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Przyłącz się do ECHO i pomóż 
nam zbadać kondycję gleby

Dlaczego warto wiedzieć jak najwięcej o glebie i dbać o jej dobrą 
kondycję? Nasze wydawnictwo jest jednym z partnerów unijnego 
projektu nauki obywatelskiej ECHO, realizowanego w ramach programu 
Horyzont Europa. O udziale w tym przedsięwzięciu opowiada Monika 
Witek, koordynatorka projektu ECHO w Polsce.

Jak firma medialna trafiła do pro-
jektu badawczego?
Monika Witek (M.W.): Na począt-

ku 2023 roku otrzymaliśmy propo-

zycję udziału w międzynarodowej 

inicjatywie, której liderkami są na-

ukowczynie z Uniwersytetu w Bolza-

no we Włoszech. Zostaliśmy zapro-

szeni do objęcia koordynacji działań 

komunikacyjnych całego projektu  

– zadania, którego chętnie się podjęli-

śmy.Stworzyliśmy wizerunek projektu, 

zaprojektowaliśmy materiały promo-

cyjne, uruchomiliśmy i obsługuje-

my stronę internetową, prowadzimy 

profile społecznościowe, a także wy-

dajemy regularny newsletter. Wkrót-

ce okazało się, że jesteśmy jedynym 

partnerem z Polski – a nawet z naszej  

części Europy – i powierzono 

nam kolejne, bardziej wymagają-

ce zadanie. Przyjęliśmy je z pełną 

odpowiedzialnością.

Na czym polega projekt ECHO?
M.W.: Projekt ECHO realizowany jest 

w ramach europejskiej Misji dla Gleby 

i wyróżnia się tym, że oparty jest na 

idei nauki obywatelskiej (citizen scien-

ce). Oznacza to, że jego sukces zale-

ży od zaangażowania wolontariuszy 

z całej Europy.

	 W skład międzynarodowego 

konsorcjum wchodzi 16 organiza-

cji z 9 krajów. Głównym celem ECHO 

jest zwiększenie świadomości spo-

łecznej na temat wartości i kondy-

cji gleby oraz zebranie danych, które 

pomogą chronić ją i regenerować. Ze-

brane przez obywateli dane trafią do 

ogólnodostępnej europejskiej bazy.

Współfinansowane  
przez Unię Europejską

Wyrażone poglądy i opinie są jednak wyłącznie opiniami autorów i niekoniecznie 
odzwierciedlają poglądy i opinie Unii Europejskiej. Unia Europejska ani organ 

przyznający pomoc nie ponoszą za nie odpowiedzialności.

Monika Witek
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Dlaczego wiedza o glebie jest tak 
ważna?
M.W.: Gleba to fundament życia – od 

niej zależy produkcja żywności, do-

stęp do wody, zdrowie ekosystemów, 

a także nasze dziedzictwo kulturowe. 

To nieodnawialny zasób: na odtwo-

rzenie zaledwie 2,5 cm wierzchniej 

warstwy potrzeba nawet 500 lat. Jej 

degradacja przyczynia się m.in. do: 

spadku plonów, wzrostu emisji gazów 

cieplarnianych, zmniejszenia bioróż-

norodności. Misja dla Gleby uznaje 

potrzebę pilnych badań i innowacji, 

by do 2030 roku osiągnąć zdrową gle-

bę w całej Europie. To cel ambitny, ale 

osiągalny – dzięki wspólnemu wysiłko-

wi naukowców i obywateli.

Jakie zadanie realizujemy w Polsce?
M.W.: Naszym celem jest ze-

branie 1200 próbek gleby 

i przekazanie danych do europejskie-

go repozytorium – to część łącznie 16 

500 próbek w całym projekcie.

	 Wolontariusze zbadają m.in.: struk-

turę i teksturę gleby, pH, zawartość 

substancji organicznych, obecność 

zanieczyszczeń fizycznych. Wszyst-

kie dane będą rejestrowane w pro-

stej aplikacji mobilnej, która popro-

wadzi uczestników krok po kroku. 

Każdy otrzyma zestaw podstawowych 
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narzędzi do pobierania próbek. Część 

z nich trafi do specjalistycznego labo-

ratorium, z którym współpracujemy. 

Każdy uczestnik będzie mógł śledzić 

losy swojej próbki i poznać jakość gle-

by w swoim otoczeniu. Dane będą do-

stępne również dla rolników, leśników, 

właścicieli gruntów, firm i naukowców.

Kto może pomóc? Zostań Ambasa-
dorem ECHO
M.W.: Kluczową rolę odgrywają Am-

basadorzy ECHO – osoby, które dotrą 

do lokalnych społeczności i poprowa-

dzą swoje grupy wolontariuszy. Szuka-

my liderów i liderek lokalnych – sołty-

sek, sołtysów, nauczycieli, członków 

Kół Gospodyń Wiejskich, szczególnie 

z obszarów wiejskich. Chociaż jest to 

wolontariat, staramy się wynagro-

dzić uczestnikom ich czas poprzez: 

promocję Ambasadorów i wolonta-

riuszy w naszych mediach, certyfi-

katy pamiątkowe, drobne upominki. 

Zgłoszenia przyjmujemy poprzez stro-

nę: https://echosoil.eu/pl/ – zakładka 

„Dołącz do nas” lub mailowo: amba-

sador@echosoil.eu

	 Wierzymy, że każdy uczestnik 

ECHO poczuje dumę z tego, że przy-

czynił się do ochrony zasobów gleby 

– dla siebie i dla przyszłych pokoleń.
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Promowanie lokalnych 
gospodarstw w social mediach

W dobie cyfryzacji obecność w mediach społecznościowych stała się 
nieodzownym elementem skutecznej strategii marketingowej – również 
dla lokalnych gospodarstw rolnych. O tym, jak prowadzić działania 
promocyjne online w sposób przemyślany, efektywny i autentyczny, 
rozmawiamy z Kasią Knapik – specjalistką ds. marketingu internetowego 
dla branży ogrodniczej, która na co dzień działa w rodzinnym 
gospodarstwie Ogrodnictwo Kamińscy i wspiera inne firmy z sektora agro.

Jak zacząć działania promocyjne 
w mediach społecznościowych, ma-
jąc małe lub średnie gospodarstwo? 
Co powinno być punktem wyjścia?
Kasia Knapik (K.K.): Przede wszyst-

kim trzeba sobie odpowiedzieć na 

pytanie: po co chcemy być w me-

diach społecznościowych. Co chce-

my dzięki temu osiągnąć – czy cho-

dzi nam o zwiększenie sprzedaży, 

budowanie marki, edukowanie klien-

tów, a może przyciągnięcie zupełnie 

nowych odbiorców? Wszystko zaczy-

na się od celu. Druga rzecz to dokład-

ne określenie, kto jest naszą grupą do-

celową – do kogo chcemy mówić, kto 

ma nas obserwować i kupować nasze 

produkty. I dopiero wtedy dobieramy 
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odpowiednie kanały komunikacji – 

czy będzie to Instagram, Facebook, 

YouTube, czy może TikTok. Niezwykle 

ważna jest też strategia – nie wystar-

czy wrzucić coś raz na jakiś czas. Po-

trzebujemy spójnego planu i pomy-

słu na to, co, kiedy i do kogo mówimy.

Wiele osób mówi o potrzebie budo-
wania społeczności wokół marki. 
Jak zrobić to w przypadku gospo-
darstwa rolnego?
K.K.: Tu ogromną rolę odgrywa au-

tentyczność. Ludzie chcą widzieć, że 

za produktem stoi prawdziwa osoba, 

a nie anonimowa firma. Warto poka-

zywać siebie, swoją rodzinę, osoby 

pracujące w gospodarstwie – to bu-

duje zaufanie i relację. Bardzo ważne 

jest też, by nie bać się mówić do lu-

dzi – zadawać pytania, zachęcać do 

komentowania, dzielić się swoją wie-

dzą i historią. Pomaga też regularność 

– publikowanie treści zgodnie z har-

monogramem, z dbałością o jakość 

i wartość. Dobrym pomysłem jest sto-

rytelling – opowiadanie historii: skąd 

wzięła się nasza pasja, jak wygląda 

nasz dzień, z jakimi wyzwaniami się 

mierzymy. Social media to miejsce 

do budowania więzi – to nie ulotka 

reklamowa. 

Czy pokazywanie właścicieli gospo-
darstwa, pracowników, rodziny na-
prawdę ma aż takie znaczenie?
K.K.: Zdecydowanie tak. Ludzie kupu-

ją od ludzi. Kiedy pokazujemy Babcię 

Dorotę, Dziadka Janusza czy Tomka 

– stajemy się dla odbiorców bardziej 

ludzcy, rozpoznawalni, wzbudzamy 

sympatię. Nawet jeśli ktoś nie czuje 

się pewnie przed kamerą, może za-

cząć od prostych relacji, które znikają 

po 24 godzinach. Dziś mamy też mnó-

stwo narzędzi – na przykład awatary 

czy AI – które pomagają, jeśli ktoś bar-

dzo nie chce pokazywać swojej twa-

rzy. Ale nic nie zastąpi autentyczności 

– ludzie naprawdę chcą zobaczyć, kto 

za tym wszystkim stoi. W przypadku 

większych firm agro, warto skupić się 

na pokazywaniu „backstage’u” pracy 

i pracowników przy wykonywanych 

zadaniach. My budujemy naszą mar-

kę pokazując każdego z naszej rodzi-

ny, choć ja jestem główną prowadzą-

cą ze względu na moje przeszkolenie 

to pilnuje, aby nie było takiego wra-

żenia, że jest to tylko profil o Kasi i jej 

ogrodnictwie. 

Jakie są największe błędy i wyzwa-
nia, które obserwuje Pani wśród 
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właścicieli gospodarstw próbują-
cych promować się w internecie?
K.K.: Najczęstszy problem to brak re-

gularności – ktoś wrzuca coś od czasu 

do czasu, bez planu i bez konsekwen-

cji. Druga rzecz to traktowanie me-

diów społecznościowych jako dodat-

ku, a nie pełnoprawnej części biznesu. 

Brakuje też spójnej strategii – wszyst-

ko jest robione na wyczucie. Czasem 

treści są nieczytelne, niedostosowane 

do odbiorcy albo zwyczajnie nudne. 

Dużym wyzwaniem jest też odwaga 

– wiele osób ma wiedzę, doświadcze-

nie, ale nie publikuje, bo czeka na ide-

alny moment. A ten nigdy nie przy-

chodzi. Trzeba po prostu zacząć. No 

i dochodzi kwestia konkurencji – coraz 

więcej osób promuje się w sieci, więc 

coraz trudniej się wyróżnić. Dlatego 

trzeba znaleźć swój styl, głos, osobo-

wość marki. Trzeba też być odpornym 

na hejt, na zasięgi, które nie zawsze są 

spektakularne. To maraton, nie sprint.

Czy może Pani podać kilka przy-
kładów skutecznych działań lub 
kampanii, które zrobiły wrażenie 
na Waszych odbiorcach?
K.K.: Pamiętam kampanię eduka-

cyjną w formie karuzeli – mówiłam 

o płodozmianie, planowaniu wa-

rzywnika, o tym, jak nie sadzić cebu-

li po cebuli. Zrobiłam też kiedyś rol-

kę z Babcią Dorotą, która przycinała 

pomidory – bardzo prosty materiał, 

ale autentyczny i wzruszający. Mieli-

śmy też storytelling o tym, jak moje 

pokolenie przejmuje gospodarstwo 

– ludzie lubią takie historie. Innym 

razem nagrałam żartobliwe wideo 

z pytaniem o nieobecność konku-

rencji w mediach społecznościowych. 

Czasem najprostsze rzeczy działają 

najlepiej. Jesteśmy dumni z tego, że 

nasza obecność w mediach społecz-

nościowych przyczyniła się do zwięk-

szenia świadomości na czym polega 

nasza praca i jak powstają produkty. 

Przełożyła się też na większy rozgłos 

– byliśmy zapraszani do telewizji, pra-

sy. Właśnie dzięki Instagramowi za-

częła się nasza rozmowa – to najlep-

szy dowód, że to działa.

Gospodarstwa działają często sezo-
nowo. Jak radzić sobie z publikowa-
niem treści poza szczytem sezonu?
K.K.: To duże wyzwanie, ale też szan-

sa. Możemy wtedy edukować – pub-

likować porady ogrodnicze, kulinar-

ne, związane z przechowywaniem czy 

planowaniem. Warto recyklingować 

treści – jeden temat można przedsta-

wić w różnych formatach i wracać do 

niego wiele razy. Nie wszyscy obser-

watorzy widzą każdą publikację i to 

tylko nam się wydaje, że się powta-

rzamy. Możemy pokazywać, jak przy-

gotowujemy się do wiosny, jakie robi-

my zamówienia, jak sprzątamy tunele. 

Warto wykorzystać bank pomysłów, 

w którym notujemy inspiracje na tre-

ści przez cały rok. Warto także angażo-

wać społeczność, pytając o ich opinie 

i potrzeby, co może generować po-

mysły na nowe treści. Wykorzystywać 

opinie klientów z wizytówki Google 

czy komentarze pod publikacjami na 

mediach społecznościowych jako in-

spirację do nowych treści. Social me-

dia nie muszą milknąć zimą – wręcz 

przeciwnie.

W jaki sposób mierzycie efektyw-
ność działań promocyjnych? 
K.K.: Efektywność działań promocyj-

nych mierzymy na kilka sposobów. 

Przede wszystkim obserwujemy staty-

styki w mediach społecznościowych. 

Sprawdzamy liczbę wyświetleń, zapi-

sów, udostępnień oraz procent osób, 

którzy nie są naszymi obserwatorami, 
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aby zobaczyć, czy nasze treści dociera-

ją do nowych odbiorców. Można tak-

że przeprowadzać krótkie ankiety, aby 

zbierać te informacje, pytać nowych 

klientów skąd wiedzą o gospodar-

stwie. Analizujemy, z których publi-

kacji przyszło najwięcej obserwują-

cych na nasz profil. Ale ja patrzę też 

na coś innego – czy ktoś pisze do nas  

wiadomości, komentuje, zadaje pyta-

nia. Pytam klientów, skąd nas znają, 

co ich przyciągnęło. Staram się mie-

rzyć konwersję – nie tylko zasięg. Bo 

co z tego, że rolka ma 100 tysięcy wy-

świetleń, jeśli nikt z niej nie przyjdzie 

do sklepu?

Co zmieniło się na przestrzeni 
lat w obecności sposobie przed-
stawiania rolnictwa w mediach 
społecznościowych? 
K.K.: Na przestrzeni lat nastąpiła 

ogromna zmiana. Kiedy zaczynałam, 

profili rolniczych w mediach było bar-

dzo mało. Dziś jest ich znacznie więcej, 

co pokazuje, że ludzie rozumieją po-

trzebę obecności online. Format wi-

deo, zwłaszcza rolki, zyskały ogromną 

popularność i mają największą noś-

ność. Uważam, że martwe zdjęcia to 

już przeszłość, można publikować ta-

kie posty, sama tak robię, jednak bar-

dzo rzadko i pamiętajmy, że na tym nie 

zbuduje się profilu. Wideo pozwala na 

lepsze przekazywanie emocji i warto-

ści. Nie wystarczy tylko publikować, 

trzeba się czymś wyróżnić, czy to wi-

zualnie, czy poprzez unikalny pro-

dukt. Nadal istotny jest wspomniany 

wcześniej backstage pracy i pokazy-

wanie „ludzkiej twarzy” rolnictwa. 

Klienci chcą wiedzieć, skąd pochodzi 

produkt i jaka praca za nim stoi. Tren-

dy w postaci muzyki czy formatów 

przychodzą i odchodzą szybko, dla-

tego nie należy na nich bazować, a je-

dynie wykorzystywać te, które pasują 

do naszej marki i są aktualne.

Dlaczego działanie w Internecie ma 
tak duże znaczenie dla budowania 
marki? 
K.K.: Działanie w Internecie ma 

ogromne znaczenie dla firmy, po-

nieważ to tam teraz spędzamy czas 

i szukamy informacji. Dzięki obecno-

ści online możemy dotrzeć do poten-

cjalnych klientów, którzy inaczej mo-

gliby o nas nie usłyszeć. Budowanie 

marki osobistej online wzmacnia za-

ufanie i lojalność klientów. Pokazując 

naszą pracę, zwiększamy świadomość 

o tym, jak powstają nasze produkty, co 

jest szczególnie ważne w kontekście 

konkurencji z supermarketami. Dzia-

łanie w Internecie pozwala nam kon-

kurować jakością i wiedzą, a nie tylko 

ceną. Możemy oferować wartość do-

daną w postaci konsultacji i budowa-

nia relacji z klientami. Dzięki mediom 

społecznościowym możemy zbierać 

opinie klientów i wykorzystywać je do 

ulepszania naszej działalności. Budo-

wanie zaangażowanej społeczności 

online przekłada się na realne relacje 

i wzrost sprzedaży lokalnej.

Co zmieniło się dla Waszego go-
spodarstwa po zbudowaniu inter-
netowej społeczności?
K.K.: Zmieniło się naprawdę wie-

le. Przede wszystkim zyskaliśmy 
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bezpośredni kanał kontaktu z na-

szymi klientami i osobami zaintere-

sowanymi tym, co robimy. Dzięki te-

mu lepiej rozumiemy ich potrzeby 

i oczekiwania. Nasza rozpoznawal-

ność wzrosła, co przełożyło się na 

większe zainteresowanie produktami 

lokalnie. Dodatkowo możemy dzielić 

się naszą wiedzą i pasją, co wzmac-

nia relację z odbiorcami. Obecność 

online otworzyła nam też możliwość 

współpracy z mediami i innymi firma-

mi. Choć trudno to dokładnie zmie-

rzyć, zauważyliśmy również wzrost 

sprzedaży na lokalnym rynku.

Odpowiadając na potrzeby naszej 

społeczności, 1 maja uruchomili-

śmy platformę „Ogrodnictwo Łą-

czy Pokolenia”. To przestrzeń, w któ-

rej zawarliśmy wszystko, co chcemy 

przekazywać naszej społeczności: 

uporządkowaną wiedzę w formie lek-

cji wideo, tematyczne czaty umożli-

wiające wymianę doświadczeń i kon-

sultacje, a także transmisje na żywo. 

Można na przykład razem z nami – 

i z Babcią Dorotą – „iść” do tunelu 

i zobaczyć, jak wiąże pomidory. To 

kolejny krok w budowaniu silnej, za-

angażowanej społeczności wokół na-

szego gospodarstwa.

	 Tworzenie marki lokalnego go-

spodarstwa w mediach społecznoś-

ciowych to proces, który wymaga 

czasu, systematyczności i zaangażo-

wania. Kluczowe jest wyznaczenie ce-

lu, poznanie swojej grupy odbiorców, 

tworzenie wartościowych i angażu-

jących treści oraz budowanie auten-

tycznych relacji. Choć to wyzwanie, 

obecność online może w dłuższej 

perspektywie znacząco przyczynić 

się do sukcesu gospodarstwa.

Rozmawiała  

Aleksandra Jasińska

Współfinansowane  
przez Unię Europejską

Wyrażone poglądy i opinie są jednak wyłącznie opiniami autorów i niekoniecznie odzwierciedlają poglądy  
i opinie Unii Europejskiej. Unia Europejska ani organ przyznający pomoc nie ponoszą za nie odpowiedzialności.

Projekt: Nowa Wspólna Polityka Rolna – szansą i wyzwaniem dla Polski, 
współfinansowany przez EU w ramach programu  
Information Measures relating to the Common Agricultural Policy (IMCAP)


