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1. Uvod

1.1 Pozadi projektu

Projekt ViVid, koordinovany organizaci Urgenci v ramci programu
Erasmus+, spojuje osm evropskych partnerl s cilem posilit sité KPZ
(Komunitné podporované zemédélstvi) a dalSich siti LSPA (Local
Solidarity-based Partnerships in Agroecology). Projekt, ktery probiha od
fijna 2023 do cCervence 2026, se zaméfuje na vyvoj a implementaci
kombinovaného Skoliciho programu zaméfeného na tfi tematické pilife:
Zivotaschopnost, Viditelnost a Zivotaschopnost (,3V“). Tyto pilife jsou
kliCové pro zajisténi odolnosti a udrzitelnosti mistnich potravinovych
systému, coz jim umoznuje aktivné pfispivat k boji proti zméné klimatu a
podporovat komunitné fizené potravinové systémy.

Ugelem zaméfeni na tfi V je holisticky Fesit vyzvy, kterym &eli sité KPZ a
LSPA. Tyto tfi V Ize podrobnéji popsat zde:

« Zivotaschopnost: Tento pilif si klade za cil posilit ekonomické a
strukturalni zaklady siti KPZ/LSPA. Mnoho naSich siti ¢eli vyzvam pfi
zajistovani spravedlivych mezd pro zemédélce a zajisténi
ekonomické udrzitelnosti v SirSi siti. ZlepSovanim ekonomickych
strategii a spravy a podporou metod k posileni koordinace a
soudrznosti siti pomaha ViVid témto sitim stat se odolnéjSimi a I1épe
vybavenymi k dlouhodobé podpofe zemédeélcu i spotfebiteld.

e Viditelnost: ZvySovani povédomi a prezentace inovativniho
potencialu siti KPZ/LSPA je zasadni pro jejich ruast. Tento pilif se
zamérfuje na komunikacni strategie, které tyto sité zviditelni pro
vefejnost, tvlarce politik a potencialni ucéastniky. ZlepSenim svého
dosahu mohou tyto sité ziskat vétsi podporu, vytvaret pfilezitosti k
uceni a fidit systémoveé zmény v produkci a spotfebé potravin.

« Zivotni podminky: Vytvafeni inkluzivnich a prosperujicich komunit
je zasadni pro uspéch siti KPZ/LSPA. Tento pilif se zabyva socialnimi
dimenzemi udrzitelnosti, véetné hodnot, konfliktd a omezeni, ktera v
téchto organizacich vznikaji. Podporou aktivhiho obcanstvi,
blahobytu a feSeni konfliktd ViVid zajistuje, aby tyto prostory byly
nejen ekonomicky zivotaschopné, ale také socialné aktivni a odolné.




Prostfednictvim spoleé¢né vytvofené sady nastroju a participativniho
pfistupu k u€eni si projekt klade za cil poskytnout praktické zdroje, které
mohou sité vyuzit k posouzeni a zlepSeni svych postupl v téchto tfech
dimenzich. Skolici program bude testovan, zdokonalovan a $ifen, aby se
zajistilo, ze podpofi dlouhodobou Zivotaschopnost, viditelnost a
zivotaschopnost siti KPZ a LSPA.




2. Viditelnost v komunitach

2.1 Proc¢ je dulezita osobni viditelnost

Viditelnost osobné neni jen o propagaci. Pro skupiny KPZ je soucasti
budovani komunity. Skupina se stava viditelnou, kdyz se s ni lidé mohou
setkat, zazit jeji atmosféru, pochopit jeji hodnoty a propojit je se
skuteénymi lidmi. To je obzvlasté dullezité pro iniciativy zalozené na
davére, solidarité a ucasti. Lidé se nepfipojuji ani nezlGstavaji jen proto,
ze si precetli vysvétleni online. Velmi ¢asto zUstavaji, protoze se citili
vitani, protoze se setkali s farmafem, protoze slySeli smysluplny pfibéh
nebo protoze zazili okamzik, diky kterému se iniciativa citila skutec¢na.

e Z tohoto duvodu by se viditelnost neméla chapat jako samostatny
komunikac¢ni ukol, ktery se odehrava pouze na plakatech nebo
socialnich sitich. V mnoha skupinach KPZ zacina nejsilngjsi
viditelnost v béznych situacich: na distribu¢nich mistech, béhem
sezonnich setkani, v rozhovorech po navstévé farmy nebo v
praktickém workshopu, kde se lidé néco dotykaji, ochutnavaji,
sklizeji nebo spole¢né vyrabéji. Tyto okamziky vytvareji vzpominky,
davéru a pocit soundlezitosti. Vytvareji také pfibéhy, které lidé
pfirozené sdileji s ostatnimi.

Odolna skupina ma obvykle vice nez jeden komunikaéni kanal, ale ma
také néco hlubSiho: opakovany lidsky kontakt. Osobni setkani pomahaji
proménit ob&asné podporovatele v aktivni ¢leny. Diky nim je iniciativa
pro novacky srozumitelnéjsi, posiluji vztahy uvnitf skupiny a pfipominaji
lidem, ze KPZ neni jen sluzba, ale také sdileny socialni projekt.

Reflexni otazky
« Které osobni momenty ve vasi skupiné jiz vytvareji divéru nebo
sounalezitost?
o + Kde se nové prichozi poprvé osobné setkaji s vasim KPZ?
e + Jsou vase pravidelné aktivity urceny pouze pro logistiku, nebo také
pro propojeni a viditelnost?




3. Aktivity probihajici osobné na podporu viditelnosti
3.1 Klicové formaty osobni ucasti

3.1.1. Pojd'me najit €leny!

Pro zahajeni KPZ je nezbytné najit spotrebitele, ktefi se mohou stat
partnery. Pro nalezeni ¢lend mulzete vyuzit rizné komunikaéni kanaly,
abyste byli viditelni, ale nelze se vyhnout ani prfeskocCit uvodni osobni
schizku.

e Zorganizujte schlzky s prvnimi spojenci. Méli byste byt pfipraveni
ucastnit se verejnych setkani, kde mulzete najit nové spotfebitele.
Pro budouci spolupraci je dllezité byt na téchto schizkach upfimny
a transparentni, protoze spotrebitelé tyto viastnosti ocenuji. Nebojte
se, pokud nemate mnoho zkuSenosti nebo mate néjaké obavy. KPZ je
partnerstvi; snazte se zapojit spotfebitele do hledani feSeni.

Kde najit ¢leny: nejjednodussi je misto, kde jizZ prodavate své produkty.
Pokud to neni mozné, zkuste najit pfijemné misto, kde se mlzete setkat
s potencialnimi zakazniky, i s témi, ktefi se tam dostanou nahodou.
Nejjednodussi zplsob je uspofadat den otevienych dvefi na vasi farmé.

Mozny program:

Co je to KPZ?

Proc jist lokalné péstované potraviny?

Pro¢ potrebuji mali zemédélci podporu?

Jaka jsou rizika primyslového zemédélstvi?

Jaké jsou vyhody Clenstvi v KPZ?

Posouzeni Urovné angazovanosti UcCastniki » Pokud je zajem
dostatecné vysoky, vytvoreni zakladni skupiny




3.1.2. Pravidelné vyplaty akcii

Distribuce je ¢asto vnimana jako logisticka nutnost, ale muze byt také
jednim z nejsilnéjSich momentu viditelnosti v celém zivoté skupiny KPZ.
Je to misto, kde se ¢lenové opakované setkavaji s iniciativou, vidi jeji
rytmus a utvareji si dojem o jeji kultufe. Pfatelské a dobfe organizované
distribu€ni misto sdéluje mnohem vice nez jen efektivitu. Sdéluje péci,
transparentnost a vielost.

e | jednoduché prvky mohou zménit atmosféru: viditelna cedule, mala
tabulka s informacemi, ruéné psana sezonni aktualizace, fotografie z
farmy nebo kratka zprava o tom, co se tento tyden déje. Pokud je
nékdo k dispozici, aby lidi pozdravil, zodpovédél otazky nebo
vysvetlil néjakou sezonni vyzvu, distribuce se stava prostorem
sdileného porozuméni spiSe nez pouhym vyzvednutim. Je to také
nizkoprahovy okamzik, kdy muzete ¢leny pozvat, aby pfivedli pfitele,
sdileli zpétnou vazbu nebo se dozvédéli o nadchazejicich aktivitach.

3.1.3. Verejné akce

Vefejné akce jsou jednim z nejzfetelnéjSich zplsobl, jak zviditelnit
skupinu KPZ i mimo jeji stavajici ¢lenstvi. Dny otevienych dvefi, dozinky,
vymény semen, ochutnavky, sezonni oslavy, vefejné prednasky a
praktické workshopy — to v§e mlze lidi sblizit se skupinou. NejlepS$i akce
obvykle kombinuji uzite€ny obsah s lidskou atmosférou. Navstévnici by
neméli jen dostavat informace, méli by mit pocit, Ze vstupuji do zivé
komunity.

Pfi planovani akce je dobré zahrnout alespon jednu konkrétni aktivitu.
Lidé si lépe pamatuji, co délaji, nez to, co jim je fe€eno. Ochutnavka,
sazeni, sklizen, prochazky s pravodcem, malé ukazky nebo spole¢né
tvaréi aktivity vytvareji energii a usnadiuji nasledné povidani o akci.
Tyto akce jsou také cenné, protoze generuji budouci komunikacéni
materialy: fotografie, citaty, pfibéhy a pfiklady skute¢né ucasti.




3.1.4 Pravidelna setkani skupiny

Setkani komunity jsou dualezita nejen pro fizeni, ale také pro vnitini
viditelnost. Pfipominaji ¢lendm, pro¢ skupina existuje a co si zaklada.
Pokud se schlizky zaméfuji pouze na provozni problémy, lidé mohou
odejit s dojmem, ze KPZ se tyka hlavné administrativy. Pokud schlzky
zahrnuji také vypravéni pfibéhd, sezonni aktualizace, sdilenou reflexi
nebo prostor pro vyjadfeni ¢lenu, posiluji vyznam participace.

Tato setkani mohou také vytvofit obsah pro budouci komunikaci. Kratka
reflexe farmare o sezoné, pfibéh ¢lena o tom, pro¢ se pfipojil, nebo
prakticky poznatek z kolektivni zkuSenosti se mohou pozdéji stat
materialem pro zpravodaje, webové stranky, mistni tisk nebo uvodni
schlizky pro nové ¢&leny.

3.1.5. Navazovani kontakti s ostatnimi

Skupina KPZ se stava viditelnéjsi a odolnéjsi, kdyz je vnimana jako
soucast SirSiho ekosystému. Spoluprace se Skolami, knihovnami,
mistnimi  ufady, environmentalnimi organizacemi, potravinovymi
iniciativami, komunitnimi centry nebo kulturnimi prostory mize rozSifit
publikum a posilit legitimitu. Skupina, ktera se objevuje v riznych
mistnich kontextech, si s vétSi pravdépodobnosti zapamatuje, bude
doporu€¢ena a znovu pozvana.

Networking ne vzdy vyzZzaduje velka partnerstvi. Nékdy to zaina malym
pfispévkem: vystoupenim na akci jiné organizace, usporfadanim kratké
aktivity pro déti, poskytnutim odbornych znalosti mistni kampani nebo
spolupofadanim sezonniho setkani. Postupem cCasu takoveé kontakty
pomahaji KPZ neprezentovat jako izolovany projekt, ale jako
relevantniho mistniho aktéra.




4. Co déela offline udalost nezapomenutelnou

4.1 Klicové prvky nezapomenutelné offline akce

4.1.1. Jasny ucel, lidsky hostitel a dalsi krok

Mnoho akci je dobfe minénych, ale rychle se na né zapomina. V praxi si
lidé obvykle pamatuji udalosti, které maji jasny ucel, lidského hostitele,
skute¢né pfibéhy, jednoduchou vizualni identitu a jasny dalSi krok.
Navstévnik by mél pochopit, pro¢ se akce kona, setkat se s nékym, kdo
mize projekt ztélesnit, setkat se se skuteénymi lidmi, nikoli s
abstraktnimi sdélenimi, a odejit s pfedstavou o tom, co mlize délat dal.
Tento ,dalsi krok” je zasadni. Dobra viditelnost nekonéi skonCenim akce.
Pokracuje, kdyz se nékdo pfihlasi k odbéru newsletteru, bude sledovat
dalSi setkani, stane se dobrovolnikem, pfivede pfitele nebo se rozhodne
stat se ¢lenem. Bez nasledné cesty mize mit i krasna akce jen maly
dlouhodoby efekt.

Praktické cviceni 1: Mapovani vasi offline viditelnosti
 Nakreslete jednoduchou mapu vSech mist, kde se lidé v soucasné
dobé mohou osobné setkat s vasi KPZ: distribucni mista, navstévy
farem, verejné akce, partnerské akce, workshopy, mistni trhy, skoly,
komunitni centra a interni schizky.
e + Oznacte, které z téchto momentu jsou silné z hlediska viditelnosti
a které jsou prevazné technické nebo nedostatecné vyuzivané.
e * Vyberte si jeden okamzik, ktery by se mohl stat teplejsSim,
jasnéjsSim nebo privétivéjsim jen s malym vylepsenim.
o Praktické cviceni 2: Navrh nezapomenutelné udalosti
e + Ve dvojicich nebo malych skupinach si vyberte jednu moznou
offline akci pro vasi KPZ: napfiklad den otevienych dvefi, oslavu
sklizné, ochutnavku nebo vyménu semen.
o * Definujte pét prvkl: ucel akce, hlavni publikum, jedno klicové
sdéleni, jednu praktickou aktivitu a jeden dalsi krok pro ucastniky.
e * Na konci predstavte svllj ndpad na akci ostatnim béhem dvou
minut. Vnimejte, co zni jasng, lidsky a lakave.




4.1.2. Common mistakes to avoid

One common mistake is to organise events without a clear
communication intention. Another is to overload visitors with
information while leaving too little space for informal human interaction.

Groups also often forget to document what happened: they do not take
usable photos, do not note participant reactions, and do not collect
contacts for future follow-up. Finally, many initiatives unintentionally
treat distribution points and group meetings as purely technical spaces,
even though these repeated moments often have the greatest long-term
visibility value.




4.1.2. Casté chyby, kterym se vyhnout

Jednou z ¢astych chyb je organizovani akci bez jasného komunika¢niho
zaméru. DalSi je zahlceni navstévnikd informacemi a ponechani pfilis
malého prostoru pro neformalni lidskou interakci.

Skupiny také Casto zapominaji zdokumentovat, co se stalo: nepofizuji
pouzitelné  fotografie, nezaznamenéavaji reakce ucCastniki a
neshromazduji kontakty pro budouci sledovani. A kone¢né, mnoho
iniciativ. neumysiné zachazi s distribu€nimi misty a skupinovymi
setkanimi jako s Cisté technickymi prostory, pfestoze tyto opakované
okamziky maji ¢asto nejvétsi dlouhodobou hodnotu pro viditelnost.




4.1.3. Good Practices

One way to avoid these common mistakes is to organise a
communication plan around the event in advance, and divide tasks
among the organisers or with volunteers.

It is a good idea to identify the goals and make sure to have clear
communication outputs. Examples can be social media posts or
articles, but you can also document the event with pictures and
videos.

Example:

This video was taken during the URGENCI Symposium that was held in
December in Villarceaux, France.

We interviewed three URGENCI’s members that shared their
experiences around the event.

Videos like these can be a powerful communication practice because it
captures voices directly from the people involved, and can become a
tool for visibility and outreach, strengthening the movement’s presence
and impact, while also help us make us feel close to one another
despite the physical distance.

we've gnt lots of power.

URGENCI'S 9th International Symposium



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

4.1.3. Osvédcéené postupy

Jednim ze zpusobd, jak se témto béznym chybam vyhnout, je pfedem si
pfipravit komunika¢ni plan pro danou akci a rozdélit si ukoly mezi
organizatory nebo s dobrovolniky.

Je dobré si stanovit cile a zajistit jasné komunikacni vystupy. Pfikladem
mohou byt pfispévky nebo c¢lanky na socialnich sitich, ale udalost
muzete také zdokumentovat pomoci fotografii a videi.

Priklad:

Toto video bylo pofizeno béhem sympozia URGENCI, které se konalo v
prosinci ve Villarceaux ve Francii.

Vyzpovidali jsme tfi ¢leny organizace URGENCI, ktefi se podélili o své
zkusenosti z akce.

Podobnéa videa mohou byt silnym komunika¢nim nastrojem, protoze
zachycuji hlasy pfimo od zucastnénych lidi a mohou se stat nastrojem
pro zviditelnéni a osloveni, posiluji pfitomnost a dopad hnuti a zaroven
nam pomahaji citit se blizci i pfes fyzickou vzdalenost.

we've gnt lots of power.

URGENCI'S 9th International Symposium



https://youtu.be/pnCFXGayRKM

5. Relationship with the press

5.1 Relationship with the press

5.1.1. Why media relations still matter

For CSA groups and NGOs, media coverage can do several things at
once: it can increase credibility, bring new people to the initiative, open
doors to partnerships, and support advocacy by showing that local food
systems matter. Yet journalists are usually not looking for a broad
description of an organisation. They are looking for a story that is
timely, relevant, and understandable for their audience.

This means that “being visible in the press” is not mainly about self-
promotion. It is about learning how to translate the life of the group into
stories that make sense to others. A journalist needs a clear angle,
concrete facts, real people, and a reason why the story matters now.
The more clearly a group can provide this, the easier it becomes for the
press to engage with it.

10



5. Vztah s tiskem

5.1 Vztah s tiskem

5.1.1. Pro¢ jsou vztahy s médii stale dulezité

Pro skupiny KPZ a nevladni organizace muze medialni pokryti délat
nékolik véci najednou: mize zvyS$it davéryhodnost, pfivést k iniciativé
nové lidi, otevfit dvefe k partnerstvim a podpofit prosazovani zajmu tim,
Ze ukazuje, Ze na mistnich potravinovych systémech zalezi. Novinafi
vSak obvykle nehledaji Siroky popis organizace. Hledaji pfibéh, ktery je
aktualni, relevantni a srozumitelny pro jejich publikum.

To znamena, Ze ,byt viditelny v tisku“ neni primarné o sebepropagaci.
Jde o to naudit se, jak pfevést zivot skupiny do pfibéhl, které davaji
smysl ostatnim. Novinaf potfebuje jasny uhel pohledu, konkrétni fakta,
skute&né lidi a ddvod, pro& je na piib&hu ted dilezité. Cim jasnéji to
skupina dokaze poskytnout, tim snaze se s ni tisk bude zabyvat.

10




5.1.2. What journalists usually need

Journalists often look for timely and local relevance, a strong angle or
story, quotes from real people, evidence in the form of data or visible
results, and a human dimension that carries meaning or emotion. A
powerful combination is data plus story: numbers show scope and
credibility, while personal examples make the story memorable. People
are also more likely to remember information when it is presented as a
story rather than as isolated facts.

A useful way to test a possible press story is to ask five questions: How
many people are affected? Has the situation changed over time? How
does it affect real people? Can we support the message with evidence?
Is there a solution, hope, or inspiration in the story? These questions
help move a message away from vague promotion and toward
something journalistic.

5.1.3. When to reach out to media

There are several good moments for press outreach: when launching a
new project, holding an event, responding to current news, or publishing
results or data. In CSA practice, this can include the launch of a new
season, a public harvest event, the release of participation figures, a
response to a local food policy debate, or a seasonal story connected
with climate, biodiversity, food access, or community life.

Timing matters. A good story sent too late, or without local relevance, is
much less likely to be used.

11



5.1.2. Co novinafi obvykle potfebuji

Novinafi ¢asto hledaji aktualni a lokalni relevanci, silny uhel pohledu
nebo pfibéh, citaty od skuteénych lidi, dikazy ve formé dat nebo
viditelnych vysledku a lidsky rozmér, ktery nese vyznam nebo emoce.
Silnou kombinaci jsou data a pfibéh: Ccisla ukazuji rozsah a
davéryhodnost, zatimco osobni pfiklady ¢ini pfibéh zapamatovatelnym.
Lidé si také s vétsi pravdépodobnosti zapamatuji informace, kdyz jsou
prezentovany jako pfibéh, spiSe nez jako izolovana fakta.

UzZiteCnym zpusobem, jak otestovat mozny tiskovy &lanek, je polozit si
peét otazek: Kolik lidi je dotéeno? Zménila se situace v prabéhu ¢asu?
Jak ovliviiuje skute¢né lidi? Muzeme sdéleni podpofit dikazy? Existuje
v ¢lanku feSeni, nadéje nebo inspirace? Tyto otazky pomahaji odklonit
sdéleni od vagni propagace k né¢emu novinarskému.

5.1.3. Kdy oslovit média

Existuje nékolik vhodnych momentld pro osloveni tisku: pfi zahajeni
noveho projektu, poradani akce, reakci na aktualni zpravy nebo
publikovani vysledkl ¢i dat. V praxi KPZ se mlze jednat o zahajeni nové
sezony, vefejnou sklizefi, zvefejnéni udaju o ucasti, reakci na mistni
debatu o potravinové politice nebo sezéonni pfibéh spojeny s klimatem,
biodiverzitou, pfistupem k potravinam nebo Zivotem komunity.

Nacdasovani je dulezité. Dobry pfibéh odeslany pfili§ pozdé nebo bez
lokalniho vyznamu bude mnohem méné pravdépodobné, Ze bude pouzit.

11



5.1.4. How to shape a press story

Journalists are more likely to respond when a message is specific and
alive. Compare these two approaches: “Our organisation is doing an
interesting educational project” versus “A new community seed swap
and school garden programme will open in May and connect 200
children and local growers in the city.”

The second version is stronger because it names the action, scale,
timeline, and public relevance.

Human stories also play an important role. A quote from a farmer, a
volunteer, a school coordinator, or a member can make the difference
between a dry announcement and a compelling story. In practice,
groups should gather these voices continuously rather than waiting until
the last minute.

Practical exercise 3: Find the story angle

* Take one current activity of your group and describe it in one ordinary
sentence.

- Now rewrite it from a journalist’'s perspective so that it includes: what
is happening, why it matters now, who is affected, and one concrete
number or example.

* Read both versions aloud and discuss which one is more likely to
catch attention, and why.

12



5.1.4. Jak utvaret tiskovy ¢élanek

Novinafi s vétsi pravdépodobnosti zareaguji, kdyz je sdéleni konkrétni a
zivé. Porovnejte tyto dva pfistupy: ,NasSe organizace realizuje zajimavy
vzdélavaci projekt* versus ,V kvétnu bude spustén novy komunitni
program vymény semen a Skolnich zahrad, ktery propoji 200 déti a
mistni péstitele ve mésteé.”

Druha verze je silnéjsi, protoze pojmenovava akci, rozsah, ¢asovou osu
a vefejnou relevanci.

Dalezitou roli hraji i lidské pfibéhy. Citat farmare, dobrovolnika, $kolniho
koordinatora nebo ¢lena mlize znamenat rozdil mezi suchym oznamenim
a poutavym pfibéhem. V praxi by skupiny mély tyto hlasy shromazdovat
prubézné, a ne ¢ekat na posledni chvili.

Praktické cviceni 3: Nalezeni thlu pohledu na pribéh

* Vezmeéte si jednu aktualni aktivitu vasi skupiny a popiste ji jednou
béZnou vétou.

* Nyni to prepiste z pohledu novinare tak, aby to zahrnovalo: co se déje,
pro¢ je to ted dulezité, koho se to tyka a jedno konkrétni éislo nebo
priklad.

- PrecCtéte si obé verze nahlas a diskutujte o tom, ktera z nich s vétsi
pravdépodobnosti upouta pozornost a proc.
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5.1.5. The anatomy of a good press release

A press release should make the journalist’s work easier. Its essential
parts are: date and place, type of communication if relevant, headline,
opening paragraph answering who, what, where, when, and why, further
details arranged from most to least important, a short quote from a
relevant speaker, background context or what happens next, and a
contact person.

This structure matters because journalists work quickly. They need to
see the core message immediately and understand whether the material
is usable. The opening paragraph should therefore not be ornamental. It
should tell the story in a concise and factual way. Subsequent
paragraphs can add context, details, and practical information. A short
quote then brings voice and perspective.

A common problem is vagueness. Phrases such as “a very interesting
project” or “an amazing opportunity” sound positive, but they do not tell
the journalist what is actually happening, why it matters, or why it should
be covered now. A weak press release often has a vague headline, too
few concrete details, no quote, no contact information, no clear call to
action, and no human hook.

This is particularly relevant for CSA groups, because many of them
know their subject deeply but still describe it in overly internal or
general language. A stronger press release translates internal
knowledge into a clear public story: what is happening, who is involved,
why it matters, and what wider change it points to.

Practical exercise 4: Improve the weak press release

* Use a draft text from your own group, or write a short fictive release
about a CSA event.

« Check whether it contains: date and place, a concrete headline, a clear
first paragraph, a quote, a next step, and contact details.

+ Then remove all vague words such as “great”, “interesting”,
“important”, or “meaningful” unless they are supported by facts.
Replace them with concrete details.
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5.1.5. Anatomie dobré tiskové zpravy

Tiskova zprava by méla novinafi usnadnit praci. Jejimi zakladnimi ¢astmi
jsou: datum a misto, typ komunikace, pokud je to relevantni, titulek,
uvodni odstavec s odpovédi na otazky kdo, co, kde, kdy a pro€, dalsi
citat relevantniho fe¢nika, kontext nebo co se bude dit dal a kontaktni
osoba.

Tato struktura je dulezita, protoze novinafi pracuji rychle. Potfebuji
okamzité vidét hlavni sdéleni a pochopit, zda je material pouZzitelny.
Uvodni odstavec by proto nemél byt ornamentalni. Mél by vypravét
pfibéh struéné a vécné. Nasledujici odstavce mohou doplnit kontext,
detaily a praktické informace. Kratky citat pak vnese hlas a perspektivu.

Castym problémem je neurgitost. Fraze jako ,velmi zajimavy projekt*
nebo ,uzasna pfrilezitost® zni pozitivné, ale novinafi nefikaji, co se
vlastné déje, pro€ je to dulezité nebo pro¢ by se o tom mélo psat pravé
ted. Slaba tiskova zprava ma c¢asto neurcity titulek, pfili§ malo
konkrétnich detailt, chybi citace, kontaktni informace, jasna vyzva k
akci a zadny lidsky poutavy prvek.

To je obzvlasté dulezité pro skupiny KPZ, protoze mnoho z nich své
téma hluboce zna, ale presto ho popisuje pfilis internim nebo obecnym
jazykem. Daraznéjsi tiskova zprava prevadi interni znalosti do jasného
vefejného pfibéhu: co se déje, kdo je zapojen, pro¢ je to dllezité a na
jakou SirSi zménu poukazuje.

Praktické cviceni 4: Vylepsete slabou tiskovou zpravu

* Pouzijte navrh textu od vasi vlastni skupiny nebo napiste kratkou
fiktivni zpravu o akci KPZ.

« Zkontrolujte, zda obsahuje: datum a misto, konkrétni nadpis, jasny
prvni odstavec, citaci, dalsi krok a kontaktni udaje.

- Poté odstrante vSechna véagni slova jako ,skvély”, ,zajimavy“, ,dllezZity”
nebo ,vyznamny“, pokud nejsou podlozena fakty. Nahradte je
konkrétnimi detaily.
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5.1.6. Before you hit send

Before sending a press release, it is useful to check a few practical
details: write a clear email subject line, attach one to three good-quality
photos, add captions and photo credits, be ready to follow up, be able
to summarise the story in your own words, and stay available for a quick
response or interview.

These details may seem small, but they strongly influence whether a
journalist experiences the sender as helpful and professional.

For small organisations, reliability often matters as much as scale.
Journalists remember people who answer quickly, provide good
supporting material, and communicate clearly. This is why media
relations are not only about one press release. They are about building
trust over time.

5.1.7. Media list = relationship map

A media list should not be seen only as a contact sheet, but as a
relationship map. This is an important shift in perspective. A good media
list is not simply a spreadsheet of names. It is an evolving
understanding of who covers which topics, which journalists care about
local stories, which outlets may be interested in food, agriculture,
climate, education, or community life, and what kind of communication
they respond to.

Groups should therefore keep local media contacts updated, send
personal messages when possible, invite journalists selectively, and
maintain context instead of communicating only when they want
coverage. A journalist who has once attended an open day, received a
helpful background note, or had a good experience with a spokesperson
is more likely to respond again later.

Practical exercise 5: Build your first local media map
* List five media outlets or journalists in your region who might
realistically care about your work.

* Next to each one, write why they might be interested: local impact,
biodiversity, schools, food, community, sustainability, or politics.

« Choose one person you could contact with a short personal invitation
rather than a mass message.
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5.1.6. Nez kliknete na tlacitko Odeslat

Pfed odeslanim tiskové zpravy je uzite€Cné zkontrolovat nékolik
praktickych detaill: napiSte jasny pfedmét e-mailu, pfilozte jednu az tfi
kvalitni fotografie, pfidejte popisky a autory fotografii, budte pfipraveni
reagovat, umeét shrnout pfibéh vlastnimi slovy a budte k dispozici pro
rychlou odpovéd nebo rozhovor.

Tyto detaily se mohou zdat malé, ale silné ovlivnuji, zda novinaf vnima
odesilatele jako ochotného a profesionalniho.

Pro malé organizace je spolehlivost ¢asto stejné dllezita jako rozsah.
Novinafi si pamatuji lidi, ktefi rychle odpovidaji, poskytuji kvalitni
podplrné materialy a komunikuji jasné. Proto se vztahy s médii netykaji
jen jedné tiskové zpravy. Jde o budovani divéry v prabéhu €asu.

5.1.7. Seznam médii = mapa vztah

Seznam médii by nemél byt vniman pouze jako kontaktni list, ale jako
mapa vztahl. To je dulezity posun v perspektivé. Dobry seznam médii
neni jen tabulka jmen. Je to vyvijejici se chapani toho, kdo se zabyva
kterymi tématy, ktefi novinafri se zajimaji o mistni udalosti, které média
se mohou zajimat o potraviny, zemédélstvi, klima, vzdélavani nebo
komunitni Zzivot a na jaky druh komunikace reaguiji.

Skupiny by proto mély pribézné aktualizovat kontakty na mistni média,
zasilat osobni zpravy, pokud je to mozné, zvat novinare selektivné a
zachovavat kontext, misto aby komunikoval pouze tehdy, kdyz chce mit
dostatek informaci. Novinaf, ktery se jednou zucastnil dne otevienych
dvefi, obdrzel uzite€Cnou informaci nebo mél dobrou zkuSenost s
mluvéim, s vétsi pravdépodobnosti pozdéji znovu odpovi.

Praktické cviceni 5: Vytvorte si prvni mistni medialni mapu
» Uvedte pét médii nebo novinarli ve vasem regionu, ktefi by se o vasi
praci mohli redlné zajimat.

+ Vedle kazdého z nich napisSte, pro¢ by je to mohlo zajimat: mistni
dopad, biodiverzita, skoly, jidlo, komunita, udrzitelnost nebo politika.

« Vyberte si jednu osobu, kterou byste mohli kontaktovat kratkym
osobnim pozvanim, nikoli hromadnou zpravou.
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5.1.8. How to communicate with journalists

When communicating with journalists, it is useful to prepare the key
message in advance, keep answers clear and focused, stay calm, avoid
being drawn into an interrogation dynamic, and start with what matters
most.

In written communication, the same principles apply: reply in time, be
helpful, provide relevant supporting materials, and build respectful
professional relationships.

These recommendations are especially useful for people who are not
trained spokespeople. A CSA representative does not need to sound
like a media professional. They need to sound clear, grounded, and
real. It is perfectly acceptable to speak simply. In fact, this is often much
more effective than using abstract jargon.

A helpful principle is to think like the audience, make the journalist’s
work easier, and be prepared.

Practical exercise 6: The 30-second media answer

* Imagine a journalist asks: “Why does your CSA matter?” or “Why is
this event important now?”

* Prepare an answer that can be spoken in about 30 seconds. Start with
the most important point, use one concrete detail, and end with a
sentence that links your story to wider public relevance.

* Practice saying it aloud until it sounds natural rather than memorised.
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5.1.8. Jak komunikovat s novinari

Pfi komunikaci s novinafi je uzite¢né si pfedem pfipravit kliCové sdéleni,
odpovédi udrzovat jasné a soustfedéné, zachovat klid, nenechat se
vtahnout do dynamiky vyslechu a zacit s tim, na ¢em zalezi nejvic.

V pisemné komunikaci plati stejné zasady: odpovidat vc€as, byt
napomocny, poskytovat relevantni podpurné materialy a budovat uctivé
profesionalni vztahy.

Tato doporuceni jsou obzviasté uzite¢na pro |lidi, ktefi nejsou
vySkolenymi mluvéimi. Zastupce KPZ nemusi znit jako medialni
profesional. Musi znit jasné, vécné a realné. Je naprosto pfijatelné
mluvit jednodusSe. Ve skuteénosti je to ¢asto mnohem efektivnéjsi nez
pouzivani abstraktniho zargonu.

UZite€nou zasadou je myslet jako publikum, usnadnit novinafiim préaci a
byt pfipraven.

Praktické cviceni 6: 30sekundova medialni odpoved’

 Predstavte si, ze se novindr zepta: ,Pro¢ je na vasi KPZ dulezita?"
nebo ,Proc je tato udélost dilezita pravée ted?”

+ Pripravte si odpovéd, kterou lze vyslovit pfiblizné za 30 sekund.
zakoncete vétou, ktera propoji vas pribéh s sirsi publicitou.

* ProcviCujte si to nahlas, dokud to nebude znit prirozené, a ne tak
dlouho, dokud to nebudete znat zpaméti.
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6. Conclusion

Offline visibility and press relations are closely connected. Strong
offline moments create the stories, photos, relationships, and
confidence that later support media communication. At the same time,
good media communication can bring new people back into the life of
the group.

For CSA initiatives, visibility is not about appearing louder than others.
It is about becoming understandable, credible, and memorable in ways
that support long-term resilience.

In this sense, the most useful communication question is often not:
“How do we promote ourselves?” but rather: “How do we help people
understand what this initiative means, why it matters, and how they can
become part of it?”
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6. Zaver

Viditelnost offline a vztahy s tiskem spolu uzce souviseji. Silné offline
momenty vytvareji pfibéhy, fotografie, vztahy a sebevédomi, které
pozdéji podporuji medialni komunikaci. Zaroven dobra medialni
komunikace mlze do zZivota skupiny pfivést nové lidi.

U iniciativ KPZ nejde o to, aby se zdaly byt hlasitéjSi nez ostatni. Jde o
to, aby se staly srozumitelnymi, divéryhodnymi a zapamatovatelnymi
zplsobem, ktery podporuje dlouhodobou odolnost.

V tomto smyslu nejuzitec¢néjsSi komunikacni otazka ¢asto nezni: ,Jak se
propagujeme?“, ale spiSe: ,Jak pomlizeme lidem pochopit, co tato
iniciativa znamena, proc€ je dulezita a jak se ji mohou stat soucasti?”




7. APPENDICES

7.1 Glossary of Terms

Agroecology - A holistic and sustainable approach to farming that
integrates ecological principles, biodiversity, local knowledge, and
social equity in food systems.

Community-Supported Agriculture (CSA) - A partnership between
farmers and consumers in which members commit to supporting a
farm, usually by purchasing shares of production in advance. This
provides farmers with greater stability and gives consumers access
to fresh, local food.

Local Solidarity-Based Partnerships in Agroecology (LSPA) -
Collaborative food initiatives based on solidarity, local relationships
and agroecological values. They connect producers, consumers and
communities in support of sustainable food systems.

Visibility — The ability of an initiative to be seen, understood and
remembered by its members, potential supporters, local
communities, partners, media and decision-makers.

In-person Visibility - Visibility created through direct human
contact, such as farm visits, distribution points, meetings,
workshops, open days, tastings or public events.

Offline Visibility -— Communication and recognition that happen
outside digital channels. It includes events, personal encounters,
printed materials, local partnerships, informal conversations and
public presence.

Community Building - The process of creating trust, belonging,
participation and shared identity among people involved in or
connected to an initiative.

Distribution Point - A regular place where CSA members collect
their shares. Beyond logistics, it can also become an important
space for communication, relationship-building and visibility.

Public Event - An activity open to people beyond the existing
membership of a group, such as an open day, harvest celebration,
seed swap, workshop, public talk or tasting.

Networking - Building relationships with other organisations,
institutions, local authorities, schools, libraries, community centres
or initiatives in order to strengthen cooperation, legitimacy and
public visibility.
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7. DODATKY
7.1 Slovnik pojmi

Agroekologie - holisticky a udrzitelny pristup k zemédélstvi, ktery
integruje ekologické principy, biodiverzitu, mistni znalosti a socialni
rovnost v potravinovych systémech.

Komunitné podporované zemédélstvi (KPZ) - Partnerstvi mezi
zemédélci a spotfebiteli, v némz se ¢lenové zavazuji podporovat
farmu, obvykle nakupem podill na produkci pfedem. To zemédélcim
poskytuje vétsi stabilitu a spotfebiteldm pfistup k ¢erstvym, mistnim
potravinam.

Mistni partnerstvi v agroekologii zalozena na solidarité (LSPA)
- Spolupracujici potravinové iniciativy zalozené na solidarité,
mistnich vztazich a agroekologickych hodnotach. Propojuji
producenty, spotfebitele a komunity na podporu udrzitelnych
potravinovych systému.

Viditelnost - Schopnost iniciativy byt vidéna, pochopena a
zapamatovana jejimi Cleny, potencialnimi podporovateli, mistnimi
komunitami, partnery, médii a osobami s rozhodovaci pravomoci.
Viditelnost pfi osobnim kontaktu - Viditelnost vytvofena pfimym
lidskym kontaktem, jako jsou navstévy farem, distribuéni mista,
schizky, workshopy, dny otevienych dvefi, ochutnavky nebo vefejné
akce.

Viditelnost offline - Komunikace a uznani, které probihaji mimo
digitalni kanaly. Zahrnuje udalosti, osobni setkani, tisténé materialy,
mistni partnerstvi, neformalni rozhovory a vefejnou pfitomnost.
Budovani komunity - Proces vytvafeni divéry, sounalezitosti,
ucasti a sdilené identity mezi lidmi zapojenymi do iniciativy nebo s ni
spojenymi.

Distribuéni misto - Pravidelné misto, kde ¢lenové KPZ vyzvedavaji
své akcie. Kromé logistiky se mlUze stat také dulezitym prostorem pro
komunikaci, budovani vztahl a viditelnost.

Vefejna akce - Aktivita oteviena lidem nad ramec stavajicich ¢lena
skupiny, jako je den otevienych dvefi, oslava sklizné, vyména semen,
workshop, vefejna pfednaska nebo ochutnavka.

Networking - Budovani vztahl s jinymi organizacemi, institucemi,
mistnimi ufady, Skolami, knihovnami, komunitnimi centry nebo
iniciativami za ucelem posileni spoluprace, legitimity a vefejné
viditelnosti.
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Story Angle - The specific perspective or focus that makes a topic
interesting and understandable for the public or for journalists. A
strong story angle explains what is happening, why it matters now,
who is affected and what wider relevance it has.

Media Relations - The process of building respectful and useful
relationships with journalists and media outlets, including sharing
relevant stories, responding clearly and providing reliable
information.

Press Release - A short, structured text sent to journalists to inform
them about news, events, results or developments. A good press
release includes a clear headline, essential facts, a quote, context
and contact information.

Headline - The title of a press release or media story. It should be
concrete, clear and specific enough to show what is happening and
why it matters.

Opening Paragraph - The first paragraph of a press release. It
should answer the key questions: who, what, where, when and why.
Quote - A short statement from a relevant person, such as a farmer,
organiser, member, volunteer or partner. A good quote adds a
human voice, perspective or emotion to the story.

Media List — A list of relevant journalists, editors and media outlets.
In this module, it is understood not only as a contact sheet, but as a
relationship map showing who may be interested in which topics.
Relationship Map - A way of understanding contacts according to
their interests, relevance and previous interactions. It helps
organisations communicate more personally and strategically.

Key Message - The main idea an organisation wants people to
understand and remember. It should be simple, concrete and
connected to the needs or interests of the audience.

Follow-up - Communication or action after an event, meeting or
media contact. It may include sending photos, sharing materials,
inviting people to the next step, collecting contacts or maintaining
relationships.

Call to Action - A clear next step offered to participants, readers or
supporters, such as subscribing to a newsletter, joining a CSA,
attending an event, volunteering, sharing a story or contacting the
organisers.

Human Hook - A personal story, experience or concrete example
that makes a topic more relatable and memorable.

Data Plus Story - A communication approach that combines
numbers or evidence with personal examples. Data gives credibility;
stories make the message easier to remember.

Local Relevance - The connection between a story and a specific
place, community or local issue. It helps journalists and audiences
understand why the topic matters to them.

Practical Exercise - A learning activity that helps participants apply
the ideas from the module to their own CSA/LSPA group or locs
context.
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Uhel pohledu - Specifickd perspektiva nebo zaméfeni, které &ini

"s s %" téma zajimavym a srozumitelnym pro vefejnost nebo novinafe. Silny

L B uhel pohledu vysvétluje, co se déje, pro¢ je to dulezité pravé ted,
koho se to tyka a jaky to ma SirSi vyznam.

 Vztahy s médii - Proces budovani uctivych a uziteénych vztahu s
novinafi a médii, véetné sdileni relevantnich pfibéh, jasnych reakci
a poskytovani spolehlivych informaci.

 Tiskova zprava - Kratky, strukturovany text zaslany novinarum,
ktery je informuje o novinkach, udalostech, vysledcich nebo vyvoji.
Dobra tiskova zprava obsahuje jasny titulek, zakladni fakta, citat,
kontext a kontaktni informace.

« Nadpis - Nazev tiskové zpravy nebo medialniho ¢lanku. Mél by byt
konkrétni, jasny a dostate¢né specificky, aby ukazoval, co se déje a
proc je to dulezité.

« Uvodni odstavec - Prvni odstavec tiskové zpravy. Mé&| by odpovidat
na klicové otazky: kdo, co, kde, kdy a proc.

o Citat - Kratké prohlaseni relevantni osoby, napfiklad farmare,
organizatora, Clena, dobrovolnika nebo partnera. Dobry citat dodava
pfibéhu lidsky hlas, perspektivu nebo emoce.

e Seznam médii - Seznam relevantnich novinafl, redaktoru a
medialnich spolecnosti. V tomto modulu se pod nim nerozumi pouze
jako s kontaktnim listem, ale také jako s mapou vztahu, ktera
ukazuje, kdo by mohl mit zajem o ktera témata.

« Mapa vztah( - Zpusob, jak porozumét kontaktim podle jejich zajm{,
relevance a pfedchozich interakci. Pomaha organizacim komunikovat
osobnéji a strategictéji.

« Klicové sdéleni — Hlavni mySlenka, kterou si organizace pfreje, aby
lidé pochopili a zapamatovali si ji. Mélo by byt jednoduché, konkrétni
a souviset s potfebami nebo zajmy publika.

« Nasledna ¢innost - Komunikace nebo akce po udalosti, schlizce
nebo kontaktu s médii. MUze zahrnovat odesilani fotografii, sdileni
material(, pozvani lidi k dalSimu kroku, shromazdovani kontaktu
nebo udrzovani vztahd.

e Vyzva k akci - Jasny dalSi krok nabizeny ucéastnikim, &tenafim
nebo podporovatelim, jako je pfihlaseni k odbéru newsletteru,
pfipojeni se k KPZ, u€ast na akci, dobrovolnictvi, sdileni pfibéhu
nebo kontaktovani organizatoru.

e Lidsky hacéek - Osobni pfibéh, zkuSenost nebo konkrétni pfiklad,
diky kterému je téma srozumitelnéjsi a zapamatovatelnéjsi.

 Data plus pfibéh - Komunikaéni pfistup, ktery kombinuje &isla nebo
dukazy s osobnimi pfiklady. Data dodavaji divéryhodnost; pfibéhy
usnadnuji zapamatovani sdéleni.

e Mistni relevance - Spojeni mezi pfibéhem a konkrétnim mistem,
komunitou nebo mistnim problémem. Pomaha novinaifidm a publiku
pochopit, pro¢ je pro né dané téma dulezité.

» Praktické cviceni - Vzdeélavaci aktivita, ktera uCastnikim pomaha &8s
aplikovat mySlenky z modulu na jejich vlastni skupinu CSA/LSP4 -

nebo mistni kontext.
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7.2 Additional Resources

7.2.1 Reports, Toolkits, and Guides

Visibility (Communication, Outreach, and Policy Influence)

« ‘Amap en Fétes’ Website (MIRAMAP)
€) A centralized platform showcasing CSA events and raising public
awareness.
& Visit site

e Social Media Toolkit for Agroecology Networks

~] A guide on how CSAs and LSAPs can improve their online presence
through storytelling and branding.
¢ Download the guide

» Policy Brief: Supporting Short Food Supply Chains in Europe

| A document on advocacy strategies for policy recognition of
agroecological networks.
¢ _Access report

« URGENCI Hub
€ A global knowledge-sharing platform for community-supported
agriculture and food sovereignty movements.
¢¥ Explore resources
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https://www.miramap.org/
https://www.urgenci.net/
https://www.urgenci.net/
https://www.eurovia.org/

7.2 Dalsi zdroje

7.2.1 Zpravy, sady nastroji a privodci

Viditelnost (komunikace, osvéta a vliv na politiku)

e Web ,Amap en Fétes“ (MIRAMAP)
€ Centralizovana platforma prezentujici akce KPZ a zvy$ujici povédomi
vefejnosti.
¢ Navstivte stranky

« Sada nastroji pro socialni média pro agroekologické sité

1 Privodce, jak mohou KPZ a LSAP zlep$it svou online prezentaci
prostfednictvim vypraveéni pfibéht a budovani znacky.
¥ Stahnéte si priivodce

e Struény pfehled politiky: Podpora kratkych  potravinovych

dodavatelskych fetézcl v Evropé

B Dokument o strategiich prosazovani politického uznani
agroekologickych siti.
¢ Zprava o piistupu

« URGENCI HUB
€» Globalni platforma pro sdileni znalosti pro komunitné podporovana
hnuti za zemédélstvi a potravinovou suverenitu.
¥ Prozkoumejte zdroje
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