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Streszczenie. W artykule poruszono problem przekonania konsumenta o rzeczywistej
ekologicznosci produktu i podkreslenia, ze stanowi on duze wyzwanie w marketingu,
szczegblnie w obszarze komunikacji. Zidentyfikowano takze gtowne czynniki wpltywa-
jace na wiarygodno$¢ komunikacji marketingowej oraz przedstawiono najwazniejsze in-
strumenty zapewniania wiarygodno$ci w komunikacji marketingowej na rynku zywnosci
ekologicznej w Niemczech, ktory jest jednym z najbardziej znaczacych na $wiecie. Na
zakonczenie scharakteryzowano komunikacje marketingowa w przedsigbiorstwie Neu-
markter Lammsbrau, ktore jest wzorcowe w skali migdzynarodowej w dziedzinie zrow-
nowazonego zarzadzania.

Wprowadzenie

Wiarygodnos¢ produktu i producenta jest dla konsumenta zywnosci ekolo-
gicznej jednym z gtownych czynnikow decydujacych o zakupie (Mazurek-Lopa-
cinska, Graczyk, 2009, s. 143). Przekonanie konsumenta, ze produkt jest rzeczy-
wiscie ekologiczny stanowi duze wyzwanie w marketingu, szczegolnie w obsza-
rze komunikacji, tzw. eko-komunikacja wymaga szczegdlnego podejsécia i zasto-
sowania odpowiednich instrumentéw marketingowych (np. Hopfenbeck, Roth,
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1994)). W tym obszarze badan istnieje nadal luka poznawcza, co stanowito bez-
posrednia przestanke podjecia tematu.

Celem artykutu jest identyfikacja gtownych czynnikéw warunkujgcych wia-
rygodnos¢ w komunikacji marketingowej oraz zaprezentowanie instrumentow
komunikacji, stuzgcych do zapewnienia konsumenta o rzeczywistej ekologiczno-
$ci produktu i producenta na rynku ekozywnosci. Do realizacji powyzszego celu
wykorzystano nastgpujace metody badawcze: przeglad literatury przedmiotu i in-
strumentéw komunikacji na rynku eko-zywno$ci w Niemczech oraz studium
przypadku przedsiebiorstwa Neumarkter Lammsbréu.

Przeprowadzone badania pozwolity stwierdzi¢, ze do gtéwnych czynnikow
determinujgcych wiarygodnos¢ w komunikacji marketingowej na rynku ekozyw-
nosci nalezy zaliczy¢: profil dzialalno$ci zgodny z zasadami zréwnowazonego
rozwoju, petng transparentnos¢, zintegrowanie instrumentéw komunikacji z po-
zostatymi instrumentami marketingowymi, utrwalony wizerunek firmy zréwno-
wazonej oraz atrakcyjne formy przekazu. Stwierdzono rowniez, ze na rynku eko-
zywnos$ci dominujg instrumenty PR i promocji sprzedazy oraz, iz wiarygodna
komunikacja na tym rynku wymaga ciggtego poszukiwania nowych form dialogu
z podmiotami otoczenia.

Wiarygodno$¢ zywnoSci ekologicznej jako czynnik decyzji zakupu

Rynek zywnosci ekologicznej jest jednym z najbardziej dynamicznie roz-
wijajacych si¢ (Kociszewski, 2013, s. 164-173). Mimo tego udzial produktéw
rolnictwa ekologicznego stanowi wcigz niewielki procent catego rynku zywnosci
(The world..., 2016). Do gtownych barier rozwoju rynku zywnosci ekologicznej
po stronie popytowej zalicza si¢ wyzsze ceny produktéw ekologicznych i niska
gotowos¢ konsumentow do zakupu drogich — w stosunku do cen zywnosci kon-
wencjonalnej — ekologicznych produktéw zywnosciowych. Gotowos¢ ta zalezy
nie tylko od zamozno$ci konsumentow. Duze znaczenie ma rowniez zaufanie do
produktu i producenta, przekonanie, ze oferent dziata zgodnie z zasadami zrow-
nowazonego rozwoju, czyli wiarygodno$¢ producenta i produktu.

Zapewnienie konsumenta o rzeczywistej ekologiczno$ci produktu wymaga
przede wszystkim skutecznej komunikacji marketingowej (Mazurek-Lopacinska,
Graczyk, 2009, s. 103—177). Wiarygodnos¢ jest jednocze$nie dla skuteczno$ci
komunikacji marketingowej czynnikiem kluczowym, poniewaz pozwala zmini-
malizowa¢ niepewnos$¢ odbiorcy, co do prawdziwosci przekazu, ktdory moze
tylko wtedy osiagna¢ wszystkie wyznaczone cele, jesli jego odbiorcy wierza, ze
jest prawdziwy (Kiister-Rohde, 2010, s. 1-7).

Wiarygodno$¢ w komunikacji marketingowej zalezy od wielu czynnikow
(rys. 1). Podstawa zapewniania wiarygodno$ci jest jasno sformutowana filozofia
1 motto dziatalnosci przedsigbiorstwa, CO pozwala na wspolne myslenie i dziata-
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nie w roznych sytuacjach oraz powoduje, ze wszyscy pracownicy przedsigbior-
stwa dziataja zgodnie i umacniajg jego pozycj¢ (Geffroy, 2000, s 29-31). Najbar-
dziej optymalng sytuacjg dla producenta zrownowazonego jest zgodno$¢ profilu
dziatalnosci z zasadami zrbwnowazonego rozwoju np. regionalna produkcja eko-
Zywnosci.

Wiarygodno$é

Atrakcyjnos$¢ i dostepnos¢ przekazu

Reputacja, wizerunek

Transparentnos¢ dziatalnosci

Zgodnos$¢ komunikacji z pozostatymi instrumentami marketingu mix

Filozofia dziatania zgodna z zasadami zrownowazonego rozwoju
(optymalnie: proekologiczny profil dziatalnosci przedsigbiorstwa)

Rysunek 1. Gtowne czynniki warunkujace wiarygodnos¢ komunikacji
Zrédto: opracowano na podstawie: Eisend, 2003, s. 35-51; Hiittl, 2005. s. 43-52.

Filozofia dziatania przedsigbiorstwa powinna mie¢ przetozenie na wszyst-
kie instrumenty marketingowe. Tylko wtedy mozna mowic o zgodnosci komuni-
kacji z rzeczywistymi dziataniami przedsigbiorstwa. Sama zgodno$¢ komunikacji
z profilem dziatalnosci nie wystarcza do przekonania konsumenta; przekona¢ moze
go przede wszystkim mozliwo$¢ sprawdzenia wszystkich obszarow dziatalnosci
przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwa zréwnowazone musza by¢ w zwigzku z tym
gotowe na petng transparentno$¢, ktdra rdwnoczesnie jest skutecznym narzedziem
obrony przed atakami ze strony konkurencji i utraty wiarygodnosci.

Wymienione powyzej czynniki warunkujace wiarygodnos$¢ komunikacji
ksztattuja w dtuzszym okresie reputacj¢ i wizerunek przedsigbiorstwa, o bezpo-
$rednio wptywa na zaufanie. O wiarygodnosci komunikacji decyduje roéwniez
atrakcyjnosc¢ i dostepnos¢ zrodta przekazu i wymiany informacji.

Czynniki przedstawione na rysunku 1 odnoszg sie takze do rynku zywnosci
ekologicznej. W dalszej czgSci artykutu zostang one zobrazowane na bazie infor-
macji o rynku zywnosci ekologicznej w Niemczech, ktéry mozna uznaé za jeden
z najbardziej znaczacych na $wiecie (The world..., 2016, s. 3940, 135).
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Instrumenty komunikacji zapewniajace wiarygodno$¢ na rynku zywnoSci
ekologicznej w Niemczech

Na rynku ekozywnosci w Niemczech mozna zaobserwowacé tradycyjny ze-
staw instrumentéw komunikacji, ale z innym roztoZzeniem proporcji niz na rynku
zywnosci konwencjonalnej (Zaremba-Warnke, 2013, s. 16-33). Zdecydowany
nacisk potozony jest na instrumenty PR oraz sprzedaz osobista, natomiast pro-
mocja sprzedazy i reklama wykorzystywane sa rzadziej. Takie proporcje wyni-
kaja nie tylko z powodu braku funduszy na kosztowna reklame i akcje promo-
cyjne (szczegdlnie w MSP), ale rowniez z powodu filozofii dziatania przedsie-
biorstw zrownowazonych, ktorych strategia nastawiona jest na optymalizacje ko-
rzy$ci wszystkich zaangazowanych w proces wymiany stron, w tym réwniez
przyrody, a nie na liczbe transakcji, manipulowanie konsumentem i pomijanie
kosztow zewnetrznych procesu wymiany. Do najwazniejszych instrumentéw ko-
munikacji, stuzagcych do zapewnienia wiarygodnosci ekologicznych produktow
zywnos$ciowych, nalezy dlatego zaliczy¢:

— znaki ekologiczne, certyfikaty, wyniki testow konsumenckich itp.,

— dni otwartych drzwi, umozliwianie zwiedzania przedsigbiorstwa,

— sponsorowanie i finansowanie dzialan na rzecz zréwnowazonego roz-

woju,

— budowanie regionalnych tancuchéw wartosci dodanej i sprzedawanie pod
wspolna ekologiczng marka regionalng, co umozliwia takze identyfika-
cje zrodet wszystkich surowcow, wykorzystywanych do produkcji,

— udziat oferenta w targach zywnosci ekologicznej i podobnych eventach,

— bezposredni dialog z konsumentami,

— lobbing, partnerstwa, sieci wspoOlpracy narzecz rozwiazan systemowych,
utatwiajacych zréwnowazona produkcje i konsumpcje, np. aktywne
czlonkostwo w stowarzyszeniach producentéw i przetworcow ekozyw-
nosci,

— organizacje konferencji na temat zrownowazonej produkcji i konsumpcji,

— organizacja eventow dla spotecznosci lokalnych (np. dozynek),

— raporty ekologiczne, zrownowazonosci, spotecznej odpowiedzialnosci
itp., sporzadzane przez firme oraz niezalezne organizacje zewnetrzne,

— udzial w projektach badawczych i edukacyjnych,

— udzial w konkursach dotyczacych zréwnowazonej produkc;ji,

— proekologiczne zarzadzanie personelem (komunikacja wewnetrzna), ma-
jace na celu rzeczywiste zaangazowanie pracownikow w dziatania na
rzeCz zrbwnowazonego rozwoju zarOwno w miejscu pracy, jak i w zyciu
prywatnym.

Za jeden z modelowych przyktadow komunikacji marketingowej zapewnia-

jacej wiarygodno$¢ produktu na rynku ekozywno$ci mozna uznaé dziatania
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w zakresie komunikacji prowadzone przez zrownowazony browar Neumarkter
Lammsbrau Gebr. Ehrnsperger KG (w skrocie: NL) z Neumarkt w Bawarii.

Komunikacja marketingowa przedsi¢biorstwa Neumarkter Lammsbriiu®

Neumarkter Lammsbréu jest przedsi¢biorstwem rodzinnym, $redniej wiel-
kos$ci (117 pracownikow), produkujacym ekologiczne piwo i napoje bezalkoho-
lowe, z obrotem rocznym 20,5 min euro (w 2015 r.). NL jest wlasnoscig rodziny
Ehrnsperger od 1800 roku, a sam browar ma tradycje siegajace roku 1628.
W 1971 roku prowadzenie firmy objat dr Franz Ehrnsperger, gleboko przeko-
nany, ze przyroda jest warto$cig bezcenng i dlatego postanowit, iz browar powi-
nien dziala¢é w sposob zgodny z zasadami zrownowazonego rozwoju. Proces
przestawienia produkcji nie byt tatwy, ani krotki — obejmowat przede wszystkim
faze zmiany $wiadomosci, wprowadzenie zarzadzania personelem skierowanego
na wspolprace, proces poszukiwania ekologicznych dostawcdw, a nastepnie
zmiany sposobu zarzadzania na wodo-, energo-, surowcooszczedny, redukujacy
ilos¢ emisji i odpadéw. Firma opracowata wiasny system zarzadzania jakoScia
i srodowiskiem oparty na EMAS oraz normach 1SO 9001 i 14001.

Obecnie NL jest wzorcowym browarem ekologicznym w skali miedzynaro-
dowej. Catosciowe podejécie do zarzadzania zrownowazonego oraz doskonate
jakosciowo produkty podziwiaja nie tylko konsumenci zaangazowani spotecznie,
ale rowniez smakosze piwa oraz spolecznos¢ regionalna, krajowa i mi¢dzynaro-
dowa. Firma dziatata dtugo jako regionalny producent ekologicznego piwa. Do-
piero w 2009 roku ofert¢ poszerzono o bio-lemoniady, ktore stanowia obecnie
istotny udzial w obrotach NL oraz bio-wode mineralng — wtedy nowos$¢ w Niem-
czech, co stanowilo rowniez polityczny sygnal do zadbania o czystos¢ wody jako
jednego z najbardziej cennych surowcow.

Browar opiera swoja produkcj¢ na tzw. regionalnych fancuchach wartosci
dodanej — surowce do produkcji piwa pochodza od certyfikowanych dostawcow
regionalnych, ktorzy sa zrzeszeni w EZOB (stowarzyszeniu producentow surow-
cow dla browaru), zatozonym przez NL. Poprzez bioprodukcje z surowcow re-
gionalnych NL przyczynia si¢ do umocnienia i rozwoju regionu Oberpfalz: za-
pewnia miejsca pracy, zwigksza site nabywcza konsumentéw, chroni biordzno-
rodnos¢ 1 funkcjonowanie naturalnych ekosystemow.

Najnowszym dziataniem NL jest opracowanie, wspolnie z naukowcami
z Uniwersytetu w Augsburgu, strategii ochrony klimatu do 2025 roku, ktora za-
ktada m.in. coroczny spadek emisji o 6%, przy rownoczesnym dalszym rozwoju
firmy. Wiasciciel firmy uwaza, ze rozwoj nie oznacza rozrostu i dlatego swoja
dziatalnos¢ opiera na dostawcach regionalnych, ktérych musi zna¢ osobiscie oraz

1 Czeé¢ te przygotowano na podstawie: Neumarkter Lammsbriu, 2014, s. 1-95; Ehrnsperger,
2015; www.lammsbraeu.de oraz wizyty studyjnej autorki w przedsigbiorstwie NL.
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nie planuje sprzedazy udziatdéw osobom spoza rodziny. Rozwoj przedsigbiorstwa
idzie w parze z przestrzeganiem glownych zasad, takich jak: silny nacisk na re-
gionalnos$¢ dziatania, rownorzedne poszanowanie cztowieka i przyrody, wyko-
rzystanie w 100% surowcow naturalnych, z potwierdzonym dowodem dostawy
oraz najwyzsza jakos¢ ekologiczna. Komunikacja marketingowa NL w petni od-
zwierciedla te zasady. W tabeli 1 przedstawiono wybrane, gtowne dziatania firmy
w zakresie komunikacji2. Zostaty one przedstawione w podziale na komunikacje
zewnetrzng i wewnetrzng, zgodnie ze zbiorem regul komunikacji, opracowanych
przez NL (Neumarkter Lammsbréu, 2014, s. 25).

Tabela 1
Wybrane dziatania NL w zakresie komunikacji marketingowej

Komunikacja zewnetrzna
W dziedzinie sponsoringu i dziatalnosci charytatywnej NL koncentruje si¢ na starannie wybranych
projektach oraz organizacjach, ktore chce wspieraé¢ — takich, ktdre maja pozytywny wpltyw na zrow-
nowazony rozwdj regionu. Do kluczowych obszaréw sponsoringu i wsparcia naleza: rolnictwo eko-
logiczne, przeciwdziatanie modyfikacjom genetycznym, ochrona wody, ochrona biordznorodnosci
W 2001r. dr. Franz Ehrnsperger otrzymat od fundacji DBU nagrode pieni¢znag za przestawienie bro-
waru na zrownowazong produkcje. Wiasciciel przeznaczyl nagrodg na energo- i wodooszczedng myj-
ni¢ butelek, ktora dala w pierwszym roku uzytkowania 10 tys. DM oszczgdnosci. Obecnie jest to
suma 10 tys. euro. Od 14 lat corocznie firma przeznacza te tzw. eko-odsetki na nagrody w 4 katego-
riach (po 25 tys. euro) dla 0sob, przedsigbiorstw, organizacji i medidow, ktore swoim dziataniem przy-
czyniaja si¢ do zrOwnowazonego rozwoju
Wszystkie produkty NL majg znak ekologiczny rolnictwa ekologicznego UE, a wiele z nich takze
dodatkowe, bardziej restrykcyjne znaki stowarzyszen eko-producentéw Bioland i Naturland. NL sto-
suje szklane butelki oraz kapsle bez PCV
NL publikuje m.in.: coroczny bilans Input-Output, kluczowe wskazniki oddziatywania na srodowisko
(woda, energia, odpady i recykling, emisje, bioréznorodnos¢, surowce i zuzycie materiatow, m.in.
kilometry w transporcie surowcow do browaru, zuzycie deszczowki w chtodni, porownanie emisji
gazow cieplarnianych przy produkcji metoda ekologiczna i konwencjonalng); wyniki sa potwier-
dzane regularnie przez niezalezne organizacje audytujace
Od 20 lat NL prezentuje swoje wyniki w raporcie zrOwnowazonosci, ktory jest zintegrowany z de-
klaracjami §rodowiskowymi w ramach systemu EMAS. Wszystkie raporty dostepne sa w formacie
PDF na stronie browaru. Celem raportéw jest nie tylko prezentacja osiagnie¢, ale rOwniez uwrazli-
wienie czytelnikow na problemy zréwnowazonej konsumpcji i stylu zycia
Nowoczesne formy komunikacji umozliwiajg lepszy kontakt z podmiotami otoczenia: strona interne-
towa (wartosci, filozofia, historia firmy, produkty, w rubryce ,,Zapytaj szefowa” klienci zachecani sg
do zadawania pytan bezposrednio dyrektor NL — Susane Horn), media spotecznosciowe (Facebook
—nowosci z firmy i z branzy bio-napojow), newsletter i magazyn (pokazuja, jakie znaczenie dla re-
gionu ma firma dziatajaca w sposob zrownowazony), ,,Utopia” wiodaca platforma internetowa na
temat zrownowazonych produktow (prezentacja postepow NL w zrownowazonym zarzadzaniu)
Firma umozliwia codzienne zwiedzanie browaru (takze w jezyku angielskim). Celem jest przekazanie
filozofii zréwnowazonego dziatania oraz pozyskanie nowych klientow. Zwiedzanie oparte zostato na
przekazywaniu informacji przez dziatanie i do§wiadczanie oraz wykorzystanie nowoczesnych tech-
nologii; potaczone jest z degustacja produktow i prezentami dla uczestnikow. 2/3 oplaty za wstep
przekazywane jest na rzecz prosrodowiskowej organizacji ochrony krajobrazu w Neumarkt — w ten
sposob zwiedzajacy przyczyniajg si¢ aktywnie do ochrony przyrody w regionie browaru

2 Ze wzgledu na ograniczong objeto$¢ artykutu szczegdtowo opisano tylko wybrane dziatania.
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Udzial w corocznych mi¢dzynarodowych targach zywnosci ekologicznej w Norymberdze (ktore od-
wiedza $rednio ok. 40 tys. uczestnikow) oraz w targach o wezszym zasiegu, np. w Monachium (Bio-
West), Bochum, Diisseldorfie, Stuttgarcie (targi slow-food), Berlinie(BioOst), Hannoverze, Ham-
burgu. W Neumarkt NL organizuje ogrédek piwny na 300 os6b w corocznym $wigcie Starego Miasta
oraz dni otwartych drzwi i dozynki

Co 2 lata przeprowadza si¢ ankiete wsrod klientow majaca na celu oceng produktow i przedsigbiorstwa.
NL ma aktywny system zarzadzania reklamacjami (rozpatrywane w czasie nie dtuzszym niz 48 godz.)

NL buduje i wzmacnia sieci kooperacji z dostawcami, przedsigbiorstwami o podobnym profilu dzia-
lalnosci, stowarzyszeniami producentéw metodami ekologicznymi w celu tworzenia rynku produk-
tow bez chemii i GMO oraz opracowania wspolnych strategii polityk produktowej, cenowej, zbytu,
komunikacji i sSrodowiskowej

Wspolpraca z politykami i regionalnymi decydentami, aby zainicjowac korzystne spotecznie rozwia-
zania, np. wspolnie z decydentami z Neumarkt NL postarat si¢ o lepszg ochrong jakosci uje¢ wodny
pitnej w Neumarkt, dzigki zastosowaniu glebokich odwiertow

W celu propagowania tematu zrownowazonego gospodarowania na forum publicznym, przedstawi-
ciele browaru wspotpracuja z uniwersytetami, szkotami wyzszymi, stowarzyszeniami producentow
ekozywnosci, partnerami z sieci kooperacji, stowarzyszeniami przedsigbiorstw, organizacjami ko-
$cielnymi. Przedstawiciele browaru sg stale zaangazowani w prelekcje, wyktady i konferencje, NL
organizuje takze corocznie konferencje nt. zrownowazonosci

Coroczny udzial w réznorodnych konkursach. Od 1989 r. NL otrzymat kilkadziesiagt nagrod i wyrdz-
nien lokalnych, krajowych i miedzynarodowych w dziedzinie zrownowazonosci i spotecznej odpo-
wiedzialnosci

Komunikacja wewnetrzna

NL wspiera wszelkie formy dialogu zard6wno migdzy zarzadem i pracownikami, jak i miedzy po-
szczegdlnymi pracownikami. W osiggnieciu tego celu pomaga zbior regut komunikacji wewngtrznej
i zewnetrznej, aktualizowany corocznie. Dla praktykantow opracowano dodatkowg czes$¢ opisujaca
faux pas, jakie mozna popeié¢ z powodu nieznajomosci przedsigbiorstwa

Dbatosc¢ o pracownikow przejawia si¢ m.in. przez rézne formy zabezpieczenia socjalnego: odpowied-
nie wynagrodzenie (w ocenie pracownikow — dobre), dodatkowe ubezpieczenia zdrowotne, emery-
ture zaktadowa, system zarzgdzania zdrowotnego (system punktowy: po zebraniu 100 pkt kazdy na-
stgpny 1pkt = leuro dla pracownika; punkty przyznawane sa np. za niski poziom cholesterolu, udziat
w zajeciach sportowych, biegu miejskim), informatory jak zachowa¢ zdrowie, opieke lekarza i bada-
nie stanowisk pracy, wspieranie pracownikoéw z dzie¢mi (przez np. model zadaniowy, elastyczne go-
dziny pracy, pracg w domu, w niepetnym wymiarze godzin, zapewnienie opieki nad dzie¢mi w czasie
ferii)

Coroczne, anonimowe badanie zadowolenia pracownikoéw oraz wspdlne omowienie wynikow (ocena
jakosci produktow, stopien poinformowania o produktach, ocena wizerunku firmy, wynagrodzenie,
godziny pracy, atmosfera pracy). Regularne spotkania pracownikow m.in. w listopadzie i na poczatku
kazdego roku, na ktorych omawiane sg wyniki, cele, propozycje usprawniefi, obchodzone jubileusze
pracownikow itp.

Bar zaktadowy w menu wykorzystuje produkty ekologiczne i zasady sprawiedliwego handlu. W bu-
dynkach i pomieszczeniach biurowych uzywane sa ekologiczne farby, wyposazenie, materiaty biu-
rowe, §rodki czystosci. NL ma wlasny dystrybutor paliwa opartego na sktadnikach roslinnych i do-
stosowato cze$¢ srodkow transportu do tego paliwa

Od 2008 r. realizowany jest projekt ,,Pracownicy NL — wszyscy razem”, majacy na celu lepsze po-
znanie si¢ pracownikow i ich rodzin. W ramach projektu pracownicy i ich rodziny biorg udziat
w spotkaniach towarzyskich poza firma, wyjazdach turystycznych, wycieczkach rowerowych, festy-
nach piwnych itp. Natomiast projekt ,,Tradycyjny sad” realizowany od 2013 r. daje mozliwos¢
ochrony biordznorodnosci na §wiezym powietrzu, pod opieka ekspertow ze stowarzyszenia Bioland

Regularne szkolenia i warsztaty dla pracownikow i praktykantow oraz zapewnienie mozliwosci pod-
noszenia kwalifikacji i dalszej edukacji (m.in. przez elastyczne godziny pracy) oraz wycieczki do
innych przedsigbiorstw ekologicznych, np. do firmy Rapunzel Gmbh, zwiedzenie targow ekozywno-
$ci w Norymberdz potaczone ze wspolna kolacja

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Materiat zaprezentowany w tabeli 1 pozwala stwierdzi¢, ze komunikacja
w NL uwzglednia wszystkie czynniki zapewnienia wiarygodnosci (por. rys. 1).
Filozofia dziatania przedsi¢biorstwa NL jest w pelni podporzadkowana koncepcji
zréwnowazonego rozwoju, co zapewnia zgodnos¢ komunikacji z pozostatymi in-
strumentami marketingowymi i pozwala unikngé¢ ryzyka tzw. green-washing?®.
NL opiera komunikacje na pelnej transparentnosci, co utrwala pozytywny wize-
runek i buduje reputacje firmy odpowiedzialnej spotecznie. Analiza dziatalnosci
firmy od momentu rozpoczgcia dostosowania si¢ do zasad zrownowazonego roz-
woju, pozwala réwniez stwierdzi¢, ze NL stale wprowadza nowe formy komuni-
kacji, dostosowane forma i dostepnoscia do potrzeb wszystkich podmiotow pu-
blicznosci.

Podsumowanie

Zapewnienie wiarygodno$ci w komunikacji marketingowej na rynku eko-
zywno§ci jest determinowane przez wiele powigzanych ze soba czynnikow. Naj-
wazniejsze z nich dotycza rodzaju dziatalnosci firmy, podejscia wihascicieli, za-
rzadzajacych i pracownikéw do zréwnowazonego zarzadzania, dlugookresowe;j
strategii zrOwnowazonego rozwoju przedsiebiorstwa 0oraz umiejetnosci rozwija-
nia atrakcyjnych form dialogu z otoczeniem. Jest to ztozony proces o charakterze
dynamicznym, ktory wymaga ciaglego doskonalenia. Istnieje wigc potrzeba dal-
szych badan w tym zakresie. Niezwykle pomocne moga by¢ studia przypadkdéw
komunikacji marketingowej wzorcowych przedsiebiorstw zréwnowazonych.

Przyktad NL wyraznie pokazuje, ze stata che¢ doskonalenia w podstawo-
wych wymiarach zréwnowazonego rozwoju, tj. ekologicznym, ekonomicznym
1 spotecznym, kierowanie si¢ mottem: ,,co jeszcze moge zrobié, aby przyczynié¢
si¢ do zrdwnowazonego rozwoju” powoduje kreatywny rozwdj nowych form ko-
munikacji i w tym zakresie praktyka czgsto wyprzedza wiedze teoretycznag.
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Providing Credibility in the Marketing Communication on the Organic Food
Market on the Example of the Company Neumarkter Lammsbriu

Keywords: marketing communication, organic food, credibility, sustainable management

Summary. The article presents the problem of consumer belief on the real ecological
performance of the product. It is emphasised that this problem is a big challenge for mar-
keting, especially in the area of marketing communication. The article characterizes the
main factors, which influence the marketing communication credibility and presents the
main instruments of providing credibility in the marketing communication on the organic
food market in Germany, which is one of the most significant all over the world. The
article also contains characteristic of marketing communication in the enterprise Neu-
markter Lammsbréu, which is the model on the international scale in the area of sustain-
able management.
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