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Przytacz sie do ECHO i pomoz
nam zbadac¢ kondycje gleby

Dlaczego warto wiedziec jak najwiecej o glebie i dba¢ o jej dobra
kondycje? Nasze wydawnictwo jest jednym z partneréw unijnego
projektu nauki obywatelskiej ECHO, realizowanego w ramach programu
Horyzont Europa. O udziale w tym przedsiewzieciu opowiada Monika
Witek, koordynatorka projektu ECHO w Polsce.

Jak firma medialna trafita do pro-
jektu badawczego?

Monika Witek (M.W.): Na poczat-
ku 2023 roku otrzymalismy propo-
zycje udziatu w miedzynarodowej
inicjatywie, ktérej liderkami sa na-
ukowczynie z Uniwersytetu w Bolza-
no we Wioszech. Zostalismy zapro-
szeni do objecia koordynacji dziatan
komunikacyjnych catego projektu
- zadania, ktérego chetnie sie podjeli-
Smy.Stworzylismy wizerunek projektu,
zaprojektowalismy materiaty promo-
cyjne, uruchomiliémy i obstuguje-
my strone internetowa, prowadzimy
profile spotecznosciowe, a takze wy-
dajemy regularny newsletter. Wkrot-
ce okazato sig, ze jestesmy jedynym
partnerem z Polski — a nawet z naszej

czesci Europy - i powierzono
nam kolejne, bardziej wymagaja-
ce zadanie. Przyjeliémy je z petna
odpowiedzialnoscia.

Na czym polega projekt ECHO?
M.W.: Projekt ECHO realizowany jest
w ramach europejskiej Misji dla Gleby
i wyrdznia sie tym, ze oparty jest na
idei nauki obywatelskiej (citizen scien-
ce). Oznacza to, ze jego sukces zale-
zy od zaangazowania wolontariuszy
z catej Europy.

W sktad miedzynarodowego
konsorcjum wchodzi 16 organiza-
¢ji z 9 krajéw. Gtéwnym celem ECHO
jest zwiekszenie swiadomosci spo-
tecznej na temat wartosci i kondy-
¢ji gleby oraz zebranie danych, ktére

Monika Witek

pomoga chronic jg i regenerowac. Ze-
brane przez obywateli dane trafig do
ogolnodostepnej europejskiej bazy.
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Dlaczego wiedza o glebie jest tak
wazna?

M.W.: Gleba to fundament zycia - od
niej zalezy produkcja zywnosci, do-
step do wody, zdrowie ekosystemow,
a takze nasze dziedzictwo kulturowe.
To nieodnawialny zaséb: na odtwo-
rzenie zaledwie 2,5 cm wierzchniej
warstwy potrzeba nawet 500 lat. Jej
degradacja przyczynia sie m.in. do:
spadku plonéw, wzrostu emisji gazéw

cieplarnianych, zmniejszenia bioréz-
norodnosci. Misja dla Gleby uznaje
potrzebe pilnych badan i innowacji,
by do 2030 roku osiggnac zdrowa gle-
be w catej Europie. To cel ambitny, ale
osiggalny — dzieki wsp6lnemu wysitko-
wi naukowcéw i obywateli.

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

branie 1200 prébek gleby

i przekazanie danych do europejskie-
go repozytorium - to czes¢ tacznie 16
500 probek w catym projekcie.
Wolontariusze zbadaja m.in.: struk-
ture i teksture gleby, pH, zawartos¢
substancji organicznych, obecnos¢
zanieczyszczen fizycznych. Wszyst-
kie dane bedg rejestrowane w pro-
stej aplikacji mobilnej, ktéra popro-
wadzi uczestnikéw krok po kroku.
Kazdy otrzyma zestaw podstawowych
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IBESGy - i o z nich trafi do specjalistycznego labo-

ratorium, z ktérym wspotpracujemy.
Kazdy uczestnik bedzie mégt $ledzi¢
losy swojej probki i poznac jakosc gle-
by w swoim otoczeniu. Dane beda do-
stepne réwniez dla rolnikéw, lesnikow,

wiascicieli gruntéw, firm i naukowcow.
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dorem ECHO
M.W.: Kluczowa role odgrywaja Am-
basadorzy ECHO - osoby, ktére dotrg
do lokalnych spotecznoscii poprowa-
dza swoje grupy wolontariuszy. Szuka-
my lideréw i liderek lokalnych - sotty-
sek, sottysoéw, nauczycieli, cztonkéw
Kot Gospodyn Wiejskich, szczegdlnie
z obszaréw wiejskich. Chociaz jest to
wolontariat, staramy sie wynagro-
dzi¢ uczestnikom ich czas poprzez:
promocje Ambasadoréw i wolonta-
riuszy w naszych mediach, certyfi-
katy pamiatkowe, drobne upominki.
Zgtoszenia przyjmujemy poprzez stro-
ne: https://echosoil.eu/pl/ — zaktadka
,Dotacz do nas” lub mailowo: amba-
sador@echosoil.eu

Wierzymy, ze kazdy uczestnik
ECHO poczuje dume z tego, ze przy-

czynit sie do ochrony zasobdw gleby
- dla siebie i dla przysztych pokolen.
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Promowanie lokalnych
gospodarstw w social mediach

W dobie cyfryzacji obecno$¢ w mediach spotecznosciowych stata sie
nieodzownym elementem skutecznej strategii marketingowej — réwniez
dla lokalnych gospodarstw rolnych. O tym, jak prowadzi¢ dziatania
promocyjne online w sposéb przemyslany, efektywny i autentyczny,
rozmawiamy z Kasig Knapik — specjalistka ds. marketingu internetowego
dla branzy ogrodniczej, ktéra na co dzien dziata w rodzinnym
gospodarstwie Ogrodnictwo Kaminscy i wspiera inne firmy z sektora agro.

Jak zaczac dziatania promocyjne
w mediach spotecznosciowych, ma-
jacmate lub srednie gospodarstwo?
Co powinno by¢ punktem wyjscia?
Kasia Knapik (K.K.): Przede wszyst-
kim trzeba sobie odpowiedzie¢ na

pytanie: po co chcemy by¢ w me-
diach spotecznosciowych. Co chce-
my dzieki temu osiagna¢ — czy cho-
dzi nam o zwiekszenie sprzedazy,
budowanie marki, edukowanie klien-
téw, a moze przyciagniecie zupetnie

nowych odbiorcéw? Wszystko zaczy-
na sie od celu. Druga rzecz to doktad-
ne okreslenie, kto jest naszag grupa do-
celowa - do kogo chcemy méwi¢, kto
ma nas obserwowac i kupowac nasze
produkty. | dopiero wtedy dobieramy



odpowiednie kanaty komunikacji -
czy bedzie to Instagram, Facebook,
YouTube, czy moze TikTok. Niezwykle
wazna jest tez strategia — nie wystar-
czy wrzuci¢ co$ raz na jakis czas. Po-
trzebujemy spojnego planu i pomy-
stu na to, co, kiedy i do kogo méwimy.

Wiele os6b méwi o potrzebie budo-
wania spotecznosci wokot marki.
Jak zrobi¢ to w przypadku gospo-
darstwa rolnego?

K.K.: Tu ogromng role odgrywa au-
tentycznos¢. Ludzie chca widzie¢, ze
za produktem stoi prawdziwa osoba,
a nie anonimowa firma. Warto poka-
zywac siebie, swoja rodzine, osoby
pracujace w gospodarstwie - to bu-
duje zaufanie i relacje. Bardzo wazne
jest tez, by nie bac sie moéwic do lu-
dzi — zadawac pytania, zacheca¢ do
komentowania, dzieli¢ sie swoja wie-
dza i historia. Pomaga tez regularnos¢
- publikowanie tresci zgodnie z har-
monogramem, z dbatoscig o jakos¢
i warto$¢. Dobrym pomystem jest sto-
rytelling — opowiadanie historii: skad
wziefa sie nasza pasja, jak wyglada
nasz dzien, z jakimi wyzwaniami sie
mierzymy. Social media to miejsce
do budowania wiezi - to nie ulotka
reklamowa.

Czy pokazywanie witascicieli gospo-
darstwa, pracownikéw, rodziny na-
prawde ma az takie znaczenie?

K.K.: Zdecydowanie tak. Ludzie kupu-
ja od ludzi. Kiedy pokazujemy Babcie
Dorote, Dziadka Janusza czy Tomka
- stajemy sie dla odbiorcéw bardziej
ludzcy, rozpoznawalni, wzbudzamy
sympatie. Nawet jesli kto$ nie czuje
sie pewnie przed kamera, moze za-

cza¢ od prostych relacji, ktére znikajg
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po 24 godzinach. Dzi$ mamy tez mné-
stwo narzedzi - na przyktad awatary
czy Al - ktére pomagaja, jesli ktos bar-
dzo nie chce pokazywac swojej twa-
rzy. Ale nic nie zastapi autentycznosci
- ludzie naprawde chca zobaczy¢, kto
za tym wszystkim stoi. W przypadku
wiekszych firm agro, warto skupic sie
na pokazywaniu ,backstage’u” pracy
i pracownikéw przy wykonywanych

zadaniach. My budujemy nasza mar-
ke pokazujac kazdego z naszej rodzi-
ny, choc ja jestem gtéwna prowadza-
cg ze wzgledu na moje przeszkolenie
to pilnuje, aby nie byto takiego wra-
zenia, ze jest to tylko profil o Kasi i jej
ogrodnictwie.

Jakie sa najwieksze btedy i wyzwa-
nia, ktore obserwuje Pani wsréd
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wiascicieli gospodarstw probuja-
cych promowac sie w internecie?

K.K.: Najczestszy problem to brak re-
gularnosci - ktos wrzuca co$ od czasu
do czasu, bez planu i bez konsekwen-
cji. Druga rzecz to traktowanie me-
diéw spotecznosciowych jako dodat-
ku, a nie petnoprawnej czesci biznesu.
Brakuje tez spdjnej strategii — wszyst-
ko jest robione na wyczucie. Czasem
tresci s nieczytelne, niedostosowane
do odbiorcy albo zwyczajnie nudne.
Duzym wyzwaniem jest tez odwaga
- wiele os6b ma wiedze, doswiadcze-
nie, ale nie publikuje, bo czeka na ide-
alny moment. A ten nigdy nie przy-
chodzi. Trzeba po prostu zaczaé. No
i dochodzi kwestia konkurencji — coraz
wiecej oséb promuje sie w sieci, wiec
coraz trudniej sie wyréznic. Dlatego
trzeba znalez¢ swoj styl, gtos, osobo-
wosc¢ marki. Trzeba tez by¢ odpornym
na hejt, na zasiegi, ktére nie zawsze sg
spektakularne. To maraton, nie sprint.

Czy moze Pani podac¢ kilka przy-
ktadow skutecznych dziatan lub
kampanii, ktore zrobity wrazenie
na Waszych odbiorcach?

K.K.: Pamietam kampanie eduka-
cyjna w formie karuzeli - méwitam
o ptodozmianie, planowaniu wa-
rzywnika, o tym, jak nie sadzi¢ cebu-
li po cebuli. Zrobitam tez kiedys rol-
ke z Babcig Dorotg, ktéra przycinata
pomidory — bardzo prosty materiat,
ale autentyczny i wzruszajacy. Mieli-
$my tez storytelling o tym, jak moje
pokolenie przejmuje gospodarstwo
- ludzie lubia takie historie. Innym
razem nagratam zartobliwe wideo
z pytaniem o nieobecnos¢ konku-
rencji w mediach spotecznosciowych.
Czasem najprostsze rzeczy dziatajg
najlepiej. JesteSmy dumni z tego, ze
nasza obecnos$¢ w mediach spotecz-
nosciowych przyczynita sie do zwiek-
szenia Swiadomosci na czym polega

nasza praca i jak powstajg produkty.

Przetozyta sie tez na wiekszy rozgtos
- bylismy zapraszani do telewizji, pra-
sy. Whasnie dzieki Instagramowi za-
czeta sie nasza rozmowa - to najlep-
szy dowdd, ze to dziata.

Gospodarstwa dziatajq czesto sezo-
nowo. Jak radzi¢ sobie z publikowa-
niem tresci poza szczytem sezonu?
K.K.: To duze wyzwanie, ale tez szan-
sa. Mozemy wtedy edukowac - pub-
likowa¢ porady ogrodnicze, kulinar-
ne, zwigzane z przechowywaniem czy
planowaniem. Warto recyklingowac
tresci - jeden temat mozna przedsta-
wi¢ w réznych formatach i wraca¢ do
niego wiele razy. Nie wszyscy obser-
watorzy widza kazda publikacje i to
tylko nam sie wydaje, ze sie powta-
rzamy. Mozemy pokazywac, jak przy-
gotowujemy sie do wiosny, jakie robi-
my zamowienia, jak sprzatamy tunele.
Warto wykorzysta¢ bank pomystéw,
w ktérym notujemy inspiracje na tre-
$ci przez caty rok. Warto takze angazo-
wac spotecznos¢, pytajac o ich opinie
i potrzeby, co moze generowac po-
mysty na nowe tresci. Wykorzystywac
opinie klientéw z wizytéwki Google
czy komentarze pod publikacjami na
mediach spotecznosciowych jako in-
spiracje do nowych tresci. Social me-
dia nie musza milkna¢ zima - wrecz
przeciwnie.

W jaki sposob mierzycie efektyw-
nosc dziatan promocyjnych?

K.K.: Efektywnos¢ dziatan promocyj-
nych mierzymy na kilka sposobéw.
Przede wszystkim obserwujemy staty-
styki w mediach spotecznosciowych.
Sprawdzamy liczbe wyswietlen, zapi-
séw, udostepnien oraz procent oséb,
ktérzy nie sg naszymi obserwatorami,



aby zobaczy¢, czy nasze tresci dociera-
ja do nowych odbiorcéw. Mozna tak-
Ze przeprowadzac krétkie ankiety, aby
zbierac te informacje, pyta¢ nowych
klientéow skad wiedzg o gospodar-
stwie. Analizujemy, z ktorych publi-
kacji przyszto najwiecej obserwuja-
cych na nasz profil. Ale ja patrze tez
na co$ innego — czy kto$ pisze do nas
wiadomosci, komentuje, zadaje pyta-
nia. Pytam klientéw, skad nas znaja,
co ich przyciggnetfo. Staram sie mie-
rzy¢ konwersje — nie tylko zasieg. Bo
co z tego, ze rolka ma 100 tysiecy wy-
Swietlen, jesli nikt z niej nie przyjdzie
do sklepu?

Co zmienilo sie na przestrzeni
lat w obecnosci sposobie przed-
stawiania rolnictwa w mediach
spotecznosciowych?

K.K.: Na przestrzeni lat nastapita
ogromna zmiana. Kiedy zaczynatam,
profili rolniczych w mediach byto bar-
dzo mato. Dzis$ jest ich znacznie wiecej,
co pokazuje, ze ludzie rozumieja po-
trzebe obecnosci online. Format wi-
deo, zwiaszcza rolki, zyskaty ogromna
popularnos¢ i maja najwieksza nos-
nos$¢. Uwazam, ze martwe zdjecia to
juz przeszto$¢, mozna publikowac ta-
kie posty, sama tak robig, jednak bar-
dzo rzadko i pamietajmy, ze na tym nie
zbuduje sie profilu. Wideo pozwala na
lepsze przekazywanie emogji i warto-
$ci. Nie wystarczy tylko publikowa¢,
trzeba sie czyms wyréznic, czy to wi-
zualnie, czy poprzez unikalny pro-
dukt. Nadal istotny jest wspomniany
wczesdniej backstage pracy i pokazy-
wanie ,ludzkiej twarzy” rolnictwa.
Klienci chcag wiedzie¢, skad pochodzi
produkt i jaka praca za nim stoi. Tren-
dy w postaci muzyki czy formatéw

przychodza i odchodza szybko, dla-
tego nie nalezy na nich bazowa¢, a je-
dynie wykorzystywac te, ktére pasuja
do naszej marki i sg aktualne.

Dlaczego dziatanie w Internecie ma
tak duze znaczenie dla budowania
marki?

K.K.: Dziatanie w Internecie ma
ogromne znaczenie dla firmy, po-
niewaz to tam teraz spedzamy czas
i szukamy informacji. Dzieki obecno-
$ci online mozemy dotrze¢ do poten-
cjalnych klientéw, ktérzy inaczej mo-
gliby o nas nie ustysze¢. Budowanie
marki osobistej online wzmacnia za-
ufanie i lojalnos¢ klientéw. Pokazujac
nasza prace, zwiekszamy swiadomos¢

o tym, jak powstaja nasze produkty, co

jest szczegdblnie wazne w kontekscie
konkurencji z supermarketami. Dzia-
fanie w Internecie pozwala nam kon-
kurowac jakoscig i wiedza, a nie tylko
cena. Mozemy oferowac wartos¢ do-
dana w postaci konsultacji i budowa-
nia relacji z klientami. Dzieki mediom
spotecznosciowym mozemy zbierac
opinie klientéw i wykorzystywac je do
ulepszania naszej dziatalnosci. Budo-
wanie zaangazowanej spotecznosci
online przektada sie na realne relacje
i wzrost sprzedazy lokalnej.

Co zmienito sie dla Waszego go-
spodarstwa po zbudowaniu inter-
netowej spotecznosci?

K.K.: Zmienito sie naprawde wie-
le. Przede wszystkim zyskalismy
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bezposredni kanat kontaktu z na-
szymi klientami i osobami zaintere-

i oczekiwania. Nasza rozpoznawal-
nos$¢ wzrosta, co przetozyto sie na

sie naszg wiedzg i pasja, co wzmac-
nia relacje z odbiorcami. Obecnos¢
online otworzyta nam tez mozliwos¢
wspétpracy z mediami i innymi firma-
mi. Cho¢ trudno to doktadnie zmie-
rzy¢, zauwazylismy réwniez wzrost
sprzedazy na lokalnym rynku.
Odpowiadajac na potrzeby naszej
spotecznosci, 1 maja uruchomili-
smy platforme ,Ogrodnictwo ta-
czy Pokolenia”. To przestrzen, w kté-
rej zawarlismy wszystko, co chcemy
przekazywaé naszej spotecznosci:
uporzadkowana wiedze w formie lek-
¢ji wideo, tematyczne czaty umozli-
wiajace wymiane doswiadczen i kon-
sultacje, a takze transmisje na zywo.
Mozna na przyktad razem z nami -
i z Babcia Dorota — ,i$¢” do tunelu
i zobaczy¢, jak wigze pomidory. To
kolejny krok w budowaniu silnej, za-
angazowanej spotecznosci wokét na-
szego gospodarstwa.

Tworzenie marki lokalnego go-
spodarstwa w mediach spotecznos-
ciowych to proces, ktéry wymaga
czasu, systematycznosci i zaangazo-
wania. Kluczowe jest wyznaczenie ce-
lu, poznanie swojej grupy odbiorcow,
tworzenie wartosciowych i angazu-
jacych tresci oraz budowanie auten-
tycznych relacji. Cho¢ to wyzwanie,
obecnos¢ online moze w dtuzszej
perspektywie znaczaco przyczynic
sie do sukcesu gospodarstwa.

sowanymi tym, co robimy. Dziekite- ~ wieksze zainteresowanie produktami Rozmawiata
mu lepiej rozumiemy ich potrzeby  lokalnie. Dodatkowo mozemy dzieli¢ Aleksandra Jasinska
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