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1. Przedmowa

1.1 Od kontaktu osobistego do online:
dwie odstony tej samej historii

Poprzedni modut zakoriczylismy pytaniem: ,Jak pomoc ludziom
zrozumiec, czym jest ta inicjatywa, dlaczego jest wazna i jak moga
stac sie jej czescig?”

To pytanie dotyczy zaréwno wiadomosci na WhatsAppie, jak i
wydarzenia organizowanego w gospodarstwie. Powinno ono
kierowac¢ trescig kolejnego newslettera i wszystkich postéw w
mediach spotecznosciowych. Jest to centralne pytanie, ktore
powinno wyznaczac¢ komunikacje LSPA, i wokdét niego zbudowano
ten modut.

Narzedzia online w sieciach RWS i LSPA nie zastepuja
interakcji miedzyludzkich. Stanowig one raczej ich uzupetnienie i
moga poszerza¢ oraz podtrzymywac relacje zbudowane wokot
wydarzen stacjonarnych. Roznica miedzy komunikacjg cyfrowg a
komunikacjg bezpos$rednig nie jest wiec w rzeczywistosci zbyt
duza.

Gdy zrozumiesz komplementarnos¢ komunikacji online i osobistej,
komunikacja cyfrowa moze sta¢ sie czyms wiecej niz tylko
standardowym  elementem  promocyjnym w  sieci. Moze
przeksztatci¢ sie z nieco powierzchownej formy w komunikacije,
ktora rzeczywiscie przyczynia sie do budowania i utrzymywania
spotecznosci.

Grupa pozbawiona komunikacji pozostaje niewidoczna. Jednakze
widoczno$s¢ bez autentycznosci, jakg zapewniajg spotkania
sieciowe LSPA na zywo, nie sprzyja tworzeniu trwatego poczucia
wspolnoty. Niniejszy modut omawia zaréowno narzedzia, jak i
zachowania, ktore umozliwiajg sieci pozostanie widocznag,
dostepna, zrozumiatg i ostatecznie - wartg dotgczenia.




Marketing spotecznosci RWS

2.1 Jak definiujemy pojecie marketingu?

Rolnictwo wspierane przez spotecznosc¢ opiera sie na wartosciach
takich jak solidarnosé, zaufanie, wspoétdzielenie ryzyka oraz
wspoélne zobowigzania miedzy osobami korzystajagcymi =z
zywnosci a jej producentami. W tym kontekscie termin
,marketing” moze budzi¢ pewne obawy. Wazne jest, aby to dostrzec
i zastanowi¢ sie, jak najlepiej usprawni¢ komunikacje, nie
popadajgc przy tym w metody typowe dla korporacji.

W kontekscie naszych sieci marketing opiera sie na tym, aby
wartosci, ktore nas inspirujg, byty nie tylko widoczne, ale rowniez
zrozumiate. Umozliwia to dotarcie nie tylko do naszych obecnych
cztonkdéw, ale takze do tych, ktérzy nie sg aktualnie zwigzani z
siecig LSPA lub RWS. Dla nas istotniejsze jest nie tyle kreowanie
wizerunku, co budowanie relaciji.

W naszym rozumieniu marketing obejmuje trzy gtdwne elementy:
po pierwsze, informuje obecnych cztonkdéw grupy i pomaga
utrzymywac¢ staty rytm wspdlnych wiadomosci oraz kontaktu
wewnatrz sieci; po drugie, zaprasza nowe osoby do sieci,
wzbudzajgc ich ciekawo$¢ wobec pracy i zycia danej spotecznosci;
po trzecie, wspiera organizacje dziatania sieci poprzez
komunikowanie praktycznych potrzeb, priorytetow, wydarzen i
prosb.




3. Zanim opublikujesz

3.1 Trzy pytania

Pierwsze pytanie brzmi: jaki jest cel komunikatu? Czy chodzi
jedynie o przekazanie informacji? Czy o budowanie relacji? Czy o
zachecanie ludzi do dziatania? Rozne cele wymagajg rdéznych
strategii, szczegdlnie w kontekscie tonu przekazu.

Drugie pytanie brzmi: kto jest odbiorcg? Czy wiadomosc jest
skierowana do aktualnych cztonkéw grupy? A moze do
interesariuszy, takich jak dziennikarze, decydenci, sojusznicy,
partnerzy czy ogot spoteczenstwa? Rdéwniez tutaj wazny jest ton
komunikacji. Niektdérzy odbiorcy lepiej reagujg na historie, inni
bardziej na konkretne dane i fakty.

Trzecie pytanie brzmi: w imieniu kogo przemawiamy? To wazne,
poniewaz komunikat musi dotrze¢ do odpowiedniej grupy
odbiorcéw, a jednoczesnie uczciwie odzwierciedla¢ intencje
nadawcy. Moze to by¢ wiadomos¢ od organu zarzgdzajgcego
siecig, od producenta lub producentki, od pracownikow sieci, od
wolontariusza albo od innej zaangazowanej osoby.

Przed przygotowaniem jakiejkolwiek komunikaciji warto
odpowiedzie¢ na te trzy pytania. Pomaga to wybra¢ wtasciwy
kanat, odpowiedni format oraz adekwatne stowa i ton
wypowiedzi.




3.2 Rytm komunikacji

Niemal rownie istotne, jak zrozumienie samego przekazu,
odbiorcéw i intencji, jest rytm komunikacji. Cztonkowie (oraz
osoby z zewnatrz), ktérzy regularnie otrzymujg informacje od sieci,
uczg sie polega¢ na nich i oczekiwac¢ ich z niecierpliwoscig.
Nieregularna komunikacja skutkuje nieregularnym
zaangazowahiem odbiorcow.

Rytm powinien by¢ takze dostosowany do danego medium. Nie
musi by¢ skomplikowany; wystarczy, ze bedzie konsekwentny.

Sieci mogg na przyktad publikowaé comiesieczny newsletter,
krotkg cotygodniowg wiadomos¢ skierowang do waskiej grupy
cztonkow (nie do odbiorcéw zewnetrznych) oraz 3-5 razy w
tygodniu zamieszcza¢ w mediach spotecznosciowych posty
dotyczgce wydarzen w sieci, historii z gospodarstw rolnych lub
relacji cztonkdéw spotecznosci.

Prostym sposobem na zarzgadzanie tym jest kalendarz
komunikacji. Nie musi to by¢ nawet kalendarz, lecz raczej
wspotdzielony dokument, ktory ilustruje, co jest wysytane, jakim
kanatem oraz kto jest za to odpowiedzialny. Spojnosé jest tu
kluczowym elementem. Rytm powinien by¢ staty, natomiast tresé
powinna pozostaé¢ elastyczna.

Jak wiemy, w naszych sieciach, pracy i zyciu czesto pojawiajg sie
niespodzianki. Wazne jest wiec, aby umie¢ na nie reagowacd i
dostosowywaé komunikacje do aktualnej sytuaciji.




Cwiczenie praktyczne 1:Trzy pytania

 Zidentyfikuj autentyczng wiadomosc, ktérg Twoja sie¢ wystata niedawno.
Moze to by¢ wpis w mediach spotecznosciowych, newsletter, e-mail itp.
Zapisz ja.

» Teraz zastosuj trzy pytania z powyzszego tekstu. Jaki byt cel tej
wiadomosci? Kto byt jej odbiorcg? W czyim imieniu lub do kogo
skierowano tg wiadomosc¢? Zwroc¢ szczegolng uwage na to, czy istniejg
jednoznaczne odpowiedzi, czy tez mozna je ustali¢ dopiero teraz.

» Na zakonczenie przeksztat¢ wiadomos¢, uwzgledniajgc odpowiedzi na
trzy pytania. Porownaj obie wersje i ocen, co ulegto zmianie.

Cwiczenie praktyczne 2: Zidentyfikuj swéj rytm komunikacji

» Uzywajac pustego kalendarza lub udostepnionego dokumentu, zanotuj
catg komunikacje w swojej sieci z ostatniego miesigca. Pamietaj, aby
uwzglednic cel oraz kanat, za pomoca ktorego zostata ona przekazana.

e Sprobuj dostrzec powtarzajgce sie wzorce. Czy istnieje juz spéjny rytm? A
moze w ciggu miesigca wystepuja okresy, w ktérych komunikacja jest
intensywniejsza lub rzadsza? Sprébuj dostrzec wszelkie wzorce.

e W nowym, pustym kalendarzu lub udostepnionym dokumencie naszkicuj
potencjalny rytm komunikacji na nadchodzacy miesigc. Okresl, co moze
by¢ wysytane codziennie, co tydzien oraz co miesigc. Wez pod uwage
rowniez sezonowosc.

» Po zakonczeniu ¢wiczen zidentyfikuj jedng zmiane, ktérg mozesz
wprowadzi¢ w ciggu najblizszych dwdch tygodni, aby zaczgc¢ zmieniac
rytm komunikaciji.




4. Komunikacja wewnatrz grupy

4.1 Podstawy: Utrzymywanie relacji

Jednym z najczestszych problemow komunikacyjnych jest to, ze
cztonkowie, wolontariusze oraz stali uczestnicy sieci nie sg na biezaco
z aktualnymi wiadomosciami, zmianami, a czasami takze z
informacjami dotyczagcymi wydawania udziatéw (paczek) RWS. Jak
wspomniano wczesniej, staty rytm komunikacji pomaga ograniczyc¢
ten problem.

Istnieje wiele roznych kanatéw komunikacji, z ktérych moze korzystac
sie¢ LSPA lub RWS. Niemniej jednak najskuteczniejszym narzedziem do
regularnego utrzymywania kontaktu pozostaje poczta elektroniczna.
Cotygodniowe, systematycznie wysytane e-maile z aktualizacjami do
sieci i jej cztonkdéw stanowig doskonaty sposdéb na budowanie cyfrowej
spotecznosci w ramach tej sieci. Takie wiadomosci powinny réwniez
cechowac sie pewng spojnoscig: mogg zawierac jedna historie, jedna
aktualizacje, informacje o jednym nadchodzgcym wydarzeniu, itp.
Regularnosc¢ aktualizacji zalezy od danej sieci, ale ponownie - spojnosc¢,
rytm i rodzaj aktualizacji przyczynig sie do utrzymania spotecznosci.

Newsletter petni natomiast inng funkcje. Cotygodniowa aktualizacja
pomaga utrzymac praktyczny rytm dziatania sieci, natomiast newsletter
jest miejscem na bardziej pogtebione informacje, historie i wezwania do
dziatania. Powinien przypominac bardziej list niz formalne ogtoszenie.
Ton ma znaczenie - powinien by¢ ciepty, zapraszajgcy i dajacy nadzieje.
Warto réwniez zwrocié szczegolng uwage na newsletter. Temat, ktéry
jest konkretny i ludzki, ma wieksze szanse, by zacheci¢ odbiorcow do
otwarcia wiadomosci.

Gtdéwna zasada dotyczgca kanatow komunikacji jest taka, aby nie
tworzy¢é ztozonosci bez wyraznego celu. Chodzi raczej o stworzenie
architektury informacji w sieci, ktora dzieki regularnemu i
wiarygodnemu rytmowi staje sie zrozumiata i oczekiwana przez
odbiorcow.

Wazna jest takze rola centralnej platformy. Zazwyczaj jest nig strona
internetowa sieci. Cata komunikacja powinna z niej wychodzic¢ i do nigj
kierowad, tak aby cata sie¢ mogta cyfrowo spotykac sie w jednym
miejscu, zdobywacé informacje i uczy¢ sie.




4.2 Podziat obowigzkow zwigzanych z komunikacja

Koordynator lub koordynatorka sieci nie powinien/powinna brac¢ na
siebie catego ciezaru prowadzenia komunikacji. Moze to prowadzié
do wypalenia zawodowego, a co gorsza — do niespodjnosci w
komunikacji, co zniweczytoby zamierzony cel.

Sie¢ powinna nie tylko stworzy¢ plan komunikacji (obejmujgcy
rytm, tresé i obowigzki), ale rowniez bezposrednio okresli¢, kto jest
odpowiedzialny za poszczegodlne rodzaje komunikacji.

Przekazanie czesci odpowiedzialnosci rolnikowi lub rolnikom moze
poméc wzmocnic ludzki wymiar i opowie$c stojgcag za siecig.
Regularne materiaty od zespotdw zajmujgcych sie rzecznictwem i
projektami mogg natomiast sprawic, ze aktualnosci oraz wezwania
do dziatania pozostang swieze i zréznicowane. Warto réwniez
zawsze zostawiC przestrzen, aby cztonkowie i wolontariusze mogli
wspottworzy¢ komunikacije.




5. Od relacji osobistych do komunikacji cyfrowej

5.1 Tworzenie chwil

W module dotyczagcym dziatan stacjonarnych podkreslono, ze
najbardziej znaczgca widocznos¢é czesto rodzi sie w bardzo
zwyczajnych momentach: podczas dnia wydawania produktow w
gospodarstwie, wizyty w gospodarstwie czy zwyktego spotkania
przy wspolnym positku. To wtasnie te chwile tworzg wspomnienia
i budujg zaufanie. Wazne jest, aby umie¢ uchwycic je rowniez w
komunikacji cyfrowej.

Aby to osiggnac, nalezy wyksztatci¢ w sobie nawyk. Przy kazdym
wydarzeniu stacjonarnym warto zastanowic sig, jak mozna je
udokumentowaé i wykorzystaé pézniej w komunikacji online.
Jednoczesnie nalezy pamieta¢ o wartosci samego spotkania na
zywo. Oznacza to, ze komunikacja cyfrowa powinna by¢ obecna w
lekkiej, nienachalnej formie, tak aby uczestnicy mogli by¢
naprawde obecni w danym momencie.

Niewielkie wydarzenie moze stac sie zrodtem wielu tresci. Na
przyktad podczas dnia wydawania produktéw mozna przygotowaé
kilka postéw w mediach spotecznosciowych - o zbiorach,
przepisach czy historii opowiedzianej przez rolnika lub
rolniczke. Krétkie refleksje cztonkéw odbierajgcych swoje
udziaty moga natomiast trafi¢ do cotygodniowej aktualizacji lub
miesiecznego newslettera.

Nie wymaga to duzego zaangazowania; wystarczy opracowac
prosty plan przed kazdym wydarzeniem stacjonarnym.




5.2 Fotografia oraz komunikacja wizualna

Historie, refleksje i narracje z sieci majg istotne znaczenie.
Niemniej jednak w mediach cyfrowych kluczowg role odgrywaja
obrazy. Opowiadajg historie, budzg ciepto i wiez oraz docierajg do
ludzi z emocjami, ktore stowa czasami nie potrafig oddac.

Nie jest konieczne posiadanie profesjonalnego sprzetu
fotograficznego; potrzebne jest zaangazowanie w uchwycenie
tego, co nadaje sieci ludzki wymiar: ludzi, spotkan i produktéw.

Kilka wskazowek, ktére warto mie¢ na uwadze: zdjecia ludzi sg
zazwyczaj lepsze niz zdjecia samych produktow; naturalne
sSwiatto jest zawsze korzystniejsze niz fotografia z uzyciem lampy
btyskowej; a spontaniczne, niepozowane ujecia czesto dziatajg
lepiej niz formalne portrety. Pamietaj rowniez, ze podpisy pod
zdjeciami moga mie¢ takg samg site oddziatywania jak same
zdjecia.

Cwiczenie praktyczne 3: 0d wydarzenia do tresci w Internecie

o Wskazcie ostatnie wydarzenie stacjonarne w Waszej sieci. Moze to
by¢ dzien wydawania produktow, wizyta w gospodarstwie,
spotkanie na zywo albo zebranie.

e Pracujac indywidualnie, zapiszcie wszystkie szczegoty dotyczace
tego wydarzenia. Im wiecej szczegotéw, tym lepiej. Zbierzcie sie w
grupie i przeprowadzcie burze mozgdw, aby wymyslic¢ jak najwiecej
tresci online na podstawie tego wydarzenia.

o Nastepnie, jako zespot, ustalcie, gdzie te tresci mogg zostac
opublikowane, do jakiego kanatu najlepiej pasujg, kto powinien je
przygotowac oraz jaki bedzie ich cel.

e Na koncu wybierzcie jedng propozycje i wspdlnie przygotujcie jg
jako konkretng tres¢ do publikacji cyfrowe;.




6. Budowanie spotecznosci i rozpowszechnianie tresci

6.1 Roznica

Pamietaj, ze celem komunikacji jest zarowno przekazywanie
informacji jak i zachecanie do uczestnictwa. Pierwszy rodzaj
komunikacji podtrzymuje istniejagca grupe lub sieé. Drugi
pomaga ja budowaé.

Omawiane wczesniej kanaty i formy komunikacji moga stuzy¢ obu
tym celom. Przy okreslaniu celu komunikatu pomocne sg trzy
pytania, poniewaz pomagajg uporzadkowac tresé. Warto jednak
zadac sobie jeszcze jedno pytanie: jakiego rodzaju jest to
komunikacja? Czy ma podtrzymywac istniejgcg spotecznosc, czy
pomagac jej sie rozwijac?

6.2 Typowe btedy, ktérych nalezy unikaé

Najczestszym problemem w komunikacji jest brak regularnosci.
Jezeli sieC przyzwyczaita sie do statej komunikacji w réznych
kanatach, dtuzsza cisza lub przerwa moze by¢ dezorientujgca. U
czesci cztonkdw moze nawet wywotac niepokdj. Nawet spokojny i
rzadszy rytm komunikaciji jest lepszy niz intensywne dziatania,
ktérych nie da sie utrzymac¢ w sposob konsekwentny.

Innym czestym problemem jest ton komunikacji. W sieciach RWS
i LSPA cztonkowie oczekujg przekazu zgodnego z warto$ciami, na
ktorych opiera sie wspodlnota. W komunikacji skierowanej do innych
odbiorcow (np. dziennikarzy czy decydentow) mozna zastosowac
inny ton. Jednak wewnatrz sieci kluczowe jest, aby komunikacja
byta ciepta, otwarta i zachecajgca.
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Kolejnym problemem w komunikacji LSPA jest brak powigzania
miedzy wydarzeniami stacjonarnymi a komunikacjg cyfrowa. Tresci
internetowe powinny nie tylko odzwierciedlac siec i jej cztonkow,
ale takze zachecac odbiorcéw do podjecia konkretnych dziatan.
Moze to by¢ na przyktad cos tak prostego jak odwiedzenie strony
internetowej sieci. Co wiecej, tresci internetowe pomagaja
zwiekszycC frekwencje na wydarzeniach stacjonarnych.

Wreszcie, wazne jest ustalenie priorytetow kanatéw komunikaciji.
Nadmierna liczba lub skomplikowana sie¢ kanatéw (zwtaszcza gdy
sg one aktualizowane w sposdb niekonsekwentny) moze
dezorientowac cztonkow sieci. Upewnij sie, ze kazdy kanat
komunikacji ma konkretny cel i ustalony rytm dziatania.

Cwiczenie praktyczne 4: Sprawdz swdj $lad cyfrowy

e Popros osobe, ktéra nie ma zadnych powigzan z Waszg siecig
(moze to byé znajomy, cztonek rodziny, sgsiad itp.), aby sprébowata
odnalez¢ Waszg sie¢ w Internecie, korzystajgc wytgcznie z
informaciji, ktére o Was posiada: Waszej nazwy, miejsca, w ktérym
dziatacie oraz by¢ moze jednej drobnej informacji o Waszej
inicjatywie.

e Popros te osobe o informacje zwrotng. Co udato jej sie znalez¢?
Jakie wrazenie na temat Waszej sieci daje obecnos¢ online? Czy
komunikacja byta jasna? Czy byto wiadomo, jak mozna sie
zaangazowac lub do sieci dotgczy¢?

e Po omoéwieniu sprawy z tg osobg, zbierz sie ponownie ze swoj3
siecig lub zespotem i zanotujcie trzy konkretne zmiany, ktore
mogtyby usprawni¢ komunikacje z osobami spoza sieci oraz jedng
zmiane, ktérg mozna wprowadzi¢ natychmiast, aby poprawi¢ swojg
cyfrowg obecnosc¢.
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7. Przyktadowe zestawy narzedzi

Ta czes¢ ma charakter praktyczny i gromadzi wybrane narzedzia
komunikacyjne. Ponizej znajdujg sie trzy gotowe zestawy narzedzi,
z ktorych kazdy jest dostosowany do innego rodzaju sieci lub grupy.

Podstawowy zestaw narzedzi roboczych

Ten zestaw sprawdzi sie w sieciach, ktére sg mtode, dopiero
rozpoczynajg dziatalnos$¢ albo chcg uporzgdkowaé dotychczasowa,
rozproszong komunikacje.

WhatsApp - to narzedzie do biezgcej komunikacji, zaréwno
wewnetrznej, jak i zewnetrznej.

Mailchimp (plan bezptatny) - do cotygodniowych wiadomosci e-mail
oraz miesiecznego newslettera.

Framadate - do ustalania terminéw spotkan i szybkiego
podejmowania decyzji.

BigBlueButton - spotkania online oparte na oprogramowaniu open
source; jedno konto sieciowe z wieloma subkontami.

WordPress - kluczowa, centralna platforma dla sieci lub grupy,
darmowy plan w petni wystarcza do stworzenia podstawowej strony
internetowej oraz archiwum wiadomosci.

Zestaw narzedzi o minimalnych wymaganiach organizacyjnych

Ten zestaw jest przeznaczony dla sieci, ktore chcg ograniczyc¢
trudnosci i usprawni¢ codzienng prace koordynacyjng.

spotecznosci WhatsApp (WhatsApp Communities) - kluczowy
kanat komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej, podzielony na
podgrupy.

formularze Google (Google Forms) - sg wykorzystywane do
rejestracji na wydarzenia, koordynacji dziatah oraz przeprowadzania
ankiet.

kalendarz Google (Google Calendar) - przydatny jako wspodlny
kalendarz sieci lub mniejszego zespotu; mozna go organizowac

i oznaczac¢ kolorami wedtug réznych zadan.

Zoom i Google Meet - intuicyjne narzedzia do organizacji spotkan
online.
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Zestaw narzedzi dla suwerennosci cyfrowej

To zestaw narzedzi dla grup i sieci, ktore pragng miecC petng
kontrole nad swoimi danymi oraz sposobem prowadzenia
komunikacji. Zapewnia wiekszg niezaleznos¢ od narzedzi
korporacyjnych, ale prawdopodobnie wymaga zaangazowania
przynajmniej jednej osoby dobrze orientujgcej sie technicznie.

e NextCloud Hub - to wspdlne centrum plikdw, kalendarzy i
komunikaciji.

e NextCloud Calendar - to zewnetrzny kalendarz przeznaczony
dla sieci i mniejszych grup, ktéory mozna organizowac oraz
kategoryzowac¢ w celu zwiekszenia efektywnosci pracy.

e Big Blue Button - otwarta platforma do spotkan online.

e Cryptpad Forms - narzedzie do tworzenia formularzy z
wysokim poziomem ochrony prywatnosci.

e Cryptpad Docs/ Sheets - wspdlne dokumenty i arkusze z
podobnym naciskiem na prywatnosc¢ oraz bezpieczng
wspotprace w sieci.

Cwiczenie praktyczne 5: Wybér zestawu narzedzi

« Wymien wszystkie narzedzia i kanaty komunikacji online, z ktérych
aktualnie korzysta Wasza sie¢, w tym te nieaktywne lub uzywane
sporadycznie. Ocen kazdy kanat uczciwie: jak czesto jest
wykorzystywany, przez kogo oraz w jakim celu.

« W odniesieniu do kazdego narzedzia zadaj sobie nastepujgce pytania:
czy wspiera ono siec, czy tez zwieksza jej ztozonosc¢? Czy narzedzie lub
kanat jest uzywane dlatego, ze rzeczywiscie jest przydatne? A moze
zostato kiedys uruchomione i nigdy p6zniej nie oceniono, czy nadal ma
sens?

» Przejrzyjcie trzy zestawy narzedzi wymienione powyzej. Ktory z nich
najlepiej odpowiada potrzebom, mozliwosciom i umiejetnosciom
Waszej sieci? W razie potrzeby rozwazcie mozliwos¢ stworzenia
wtasnego zestawu tgczgcego narzedzia open source z komercyjnymi.

» Jako siec ustalcie wspolnie: zaprzestanie korzystania z jednego
narzedzia lub jego konsolidacje z innym, wykorzystanie jednego
narzedzia, ktére ma potencjat, ale obecnie jest wykorzystywane
niewystarczajgco, oraz wypetnienie jednej luki w narzedziach lub
kanatach komunikacji, ktérg warto uzupetnic.
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8. Pisanie z mysla o spotecznosci

8.1 Newsletter jako list

Newsletter RWS jest najbardziej skuteczny wtedy, gdy czyta sie go
jak list, a nie jak biuletyn informacyjny. Powinien odzwierciedlaé
relacje budowane migedzy cztonkami sieci a jej odbiorcami.

Struktura newslettera nie powinna zmienia¢ sie diametralnie z
miesigca na miesigc (ani zgodnie z innym rytmem przyjetym w
sieci). Odbiorcy docenig takg konsekwencje. W newsletterze warto
jednak uwzglednic: sezonowe aktualnosci z gospodarstwa lub
gospodarstw; refleksje zespotu sieci na temat biezgcych
priorytetdéw, projektdéw i dziatan rzeczniczych; praktyczne nowinki;
historie z zycia sieci oraz wezwanie do dziatania — np. zaproszenie

na wydarzenie stacjonarne, webinar, do udziatu w dziataniach
rzeczniczych itp.




8.2 Media spotecznosciowe: co dziata

W przypadku grup RWS media spotecznosciowe stuzg dwdom
roznym grupom odbiorcéw: po pierwsze, obecnym cztonkom
sieci, ktdérzy chcg czu¢ wiez z gospodarstwem, siecig i
spotecznoscig pomiedzy spotkaniami na zywo; po drugie,
potencjalnym nowym cztonkom, ktdrzy probujg zrozumiec¢, czym
jest dana siec i jak moga stac sie jej czescig.

Obie grupy odbiorcéw doceniajg nieinstytucjonalny ton
komunikacji. Lepiej reagujg na historie, narracje i ludzkie
momenty niz na nadmiernie wystylizowang estetyke. Posty w
mediach spotecznosciowych powinny opowiadaé o tym, co dzieje
sie w sieci — informowac, ale takze zachecac¢ do udziatu. Powinny
dazy¢ do rozmowy z odbiorcami, a nie jedynie jednostronnie
nadawac¢ komunikaty.

Tresci wideo s3g z kolei bardzo silnym narzedziem komunikaciji dla
obu grup. Wymagajg wprawdzie nieco wiekszych umiejetnosci w
zakresie nagrywania, dzwieku i montazu, ale nawet proste, krotkie
filmy z gospodarstwa mogg mie¢ duzy wptyw na strategie
komunikacyjng sieci. Takie filmy moga pokazywaé¢ r6zne momenty
z zycia sieci: wydawanie produktow, historie z gospodarstwa,
refleksje cztonka spotecznosci albo po prostu najwazniejsze
fragmenty z wydarzenia na zywo z udziatem cztonkéw sieci.

Warto jednak pamietac¢, ze media spotecznosciowe, newslettery,
e-maile i inne formy tresci cyfrowych nie moga zastagpic
wyjatkowosci ani ludzkiego wymiaru spotkan na zywo. Te
wydarzenia stacjonarne powinny budowac¢ wymianeg, relacje i
zaangazowanie cztonkow spotecznosci. Tresci cyfrowe majag
jedynie wzmacniac i pogtebiac ich oddziatywanie.
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Cwiczenie praktyczne 6: Przygotuj newsletter na ten miesiac

o Wyobraz sobie, ze za tydzien wysytasz newsletter. Spotkaj sie z
zespotem ds. Komunikacji i wspélnie rozwazcie, z jakimi
aktualnosciami, historiami, wydarzeniami, priorytetami, projektami
itp. warto sie podzieli¢ z catg siecia.

o Uporzadkujcie wszystkie potencjalne tresci. Zastandéwcie sie nad
strukturg newslettera, korzystajgc z zasad opisanych w module
powyzej. Pamietajcie, ze staty format pomaga budowac¢ skuteczng
komunikacje.

e Przygotujcie szkic newslettera zawierajgcy od 3 do 5 angazujgcych
elementdw z zycia sieci, np.: historie z gospodarstwa, aktualnosci
lub inicjatywy zwigzane z dziataniami rzeczniczymi, osiggniecia
projektu, informacje o spotkaniach spotecznosci, zaproszenia do
udziatu w dziataniach.

o Poproscie wybrang grupe cztonkow sieci o przestanie testowej
wersji newslettera. Wyslijcie im szkic do przeczytania.

e Nastepnie poproscie o informacje zwrotng: Czy informacje zostaty
przekazane jasno? Czy byty interesujgce? Czy zamieszczono
wystarczajgca liczbe zdjec i filmdéw? Czy newsletter zawierat
wyrazne wezwanie do dziatania?

e Uwaznie przeanalizujcie otrzymane uwagi podczas
przygotowywania ostatecznej wersji newslettera dla catej sieci.




9. Podsumowanie

Warto wroci¢ do pytania, ktore zamykato nasz pierwszy modut i
otwierato ten: jak poméc ludziom zrozumieé, czym jest nasza
sie¢, dlaczego ma znaczenie i jak inni moga stac¢ sie jej
czesciag?

Narzedzia cyfrowe omawiane w tym module sg wtasnie tym -
narzedziami. Nie sg celem samym w sobie. Rzeczywistymi
rezultatami dziatania sieci sg zaangazowanie, budowanie
spotecznosci i osiggniecia polityczne lub rzecznicze.
Narzedzia cyfrowe wspierajg realizacje celdw sieci.

Najlepsza spotecznos$c¢ cyfrowa, jakg moze zbudowacd sie¢ LSPA
lub RWS, jest scisle zwigzana ze spotkaniami i relacjami
budowanymi na zywo oraz bezposrednio z nich wynika. Taka
spotecznosc¢ cyfrowa wzbogaca zywe i gteboko ludzkie
doswiadczenia osobiste w ramach sieci. Utrwala historie, gtosy,
sztuke i obrazy, muzyke oraz rados$¢ ptyngcg z doswiadczania
matoskalowego rolnictwa agroekologicznego. Gdy to potgczenie
miedzy osobistym doswiadczeniem a narzedziami cyfrowymi dziata
dobrze, spotecznos¢ moze byc¢ skutecznie podtrzymywana i
rozwijana.

W kontekscie sieci LPA i RWS widocznos¢é nie ogranicza sie
jedynie do liczby przekazywanych informacji. Kluczowe jest,
aby sie¢ byta tatwa do znalezienia, zrozumiata i postrzegana
jako prawdziwa, ludzka przestrzen dla oséb, ktére mogtyby
chcieé¢ do niej dotgczyé.
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11. ZALACZNIKI

11.1 Stownik pojeé

Kalendarz komunikacji to zwiezty dokument planistyczny,
ktory ilustruje, jakie komunikaty sg wysytane, za posrednictwem
jakich kanatéw, wedtug jakiego harmonogramu oraz kto jest
odpowiedzialny za ich przygotowanie.

Zasieg organiczny — liczba osob, kiore zobaczyty post w
mediach spotecznosciowych bez ptatnego promowania.

Wspotczynnik otwaré — odsetek odbiorcéw newslettera, ktorzy
rzeczywiscie otwierajg i zapoznajg sie z wiadomoscig.
Kluczowymi czynnikami sg temat wiadomosci oraz rytm
(czestotliwosc) wysyiki.

Wezwanie do dziatania — wyrazne zaproszenie zawarte w
komunikacie, zachecajgce odbiorcéw do wykonania
okreslonego kroku, np. dotgczenia, udziatu w wydarzeniu,
wolontariatu, udostepnienia tresci lub udzielenia odpowiedzi.

Suwerennos¢ cyfrowa — to zasada, wedtug ktorej sie¢ powinna
posiadac i zarzgdzaé wtasng infrastrukturg komunikacyjng oraz
danymi swoich cztonkow.

Lista mailingowa - zarzgdzana lista adreséw e-mail, ktora
umozliwia wysytanie wiadomosci do wszystkich cztonkdéw z
jednego wspaolnego adresu.

SEO (optymalizacja pod katem wyszukiwarek
internetowych) — proces majgcy na celu zwiekszenie szansy
na wyswietlenie danej strony internetowej w wynikach
wyszukiwania, gdy uzytkownik wprowadza odpowiednie frazy.
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11.2 Dodatkowe zasoby

.2.1 Raporty, zestawy narzedzi oraz przewodniki

Broszura o metodach marketingowych dla grup RWS: Utah
State University Extension

Podrecznik dla oséb koordynujacych grupy RWS: Handbook for
CSA Coordinators

Zestaw narzedzi do medidw spotecznosciowych dla sieci
agroekologicznych (zobacz Modut A, zatgcznik 7.2.1)
URGENCI Hub - globalna platforma wymiany wiedzy na temat
rolnictwa wspieranego przez spotecznosé, stanowigca przyktad
praktycznego zastosowania infrastruktury suwerennosci
cyfrowej.
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ViVid - Apprendre, entrainer et former vers les 3 V des
réseaux alimentaires citoyens: Viabilité, Visibilité, Vivabilité

ViVid - Edukacja, szkolenia i rozwodj na rzecz 3 filarow
obywatelskich sieci zywnosciowych: Rentownos$¢,
Widocznos$é, Zywotnosé.
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