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Innowacje marketingowe a problem marnowania zywnosci

Streszczenie

Celem artykutu jest naswietlenie skali problemu marnowania zywnosci, eks-
ploracja istniejacych typologii innowacji, proba identyfikacji uwarunkowan socjo-
-kulturowych przyczyniajacych si¢ do marnowania Zywnosci oraz opis innowacyj-
nych dziatan przedsigbiorstwa Intermarche. Artykut powstat na podstawie studiow
literaturowych, analizy tresci dziesigciu najpopularniejszych polskich blogow kuli-
narnych oraz studium przypadku. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze skala i po-
waga problemu marnowania zywnosci nie koresponduje z liczba badan naukowych
nad innowacjami, ktore moglyby przyczynia¢ si¢ do ograniczenia tego zjawiska.
Badania wskazaty takze, iz potencjalni liderzy opinii — blogerzy kulinarni w zasa-
dzie nie podejmuja tematu problemu marnowania zywnosci. Analiza kampanii In-
termarche, bedacej proba ograniczenia marnowania zywnosci poprzez zachgcenie
konsumentdéw do nabywania owocoéw i warzyw nie spetniajacych wspotczesnych
norm estetycznych wskazuje na innowacyjny charakter oraz wysoka skutecznos¢
takich dziatan.

Stowa kluczowe: marnowanie zywnosci, typy innowacji, innowacje marketingo-
we, innowacje radykalne, innowacje znaczenia.

Kody JEL: M31, 030

Wstep

Problem marnowania zywno$ci ma charakter globalny i pojawia si¢ zar6wno na eta-
pie produkcji, jak i przetworstwa, dystrybucji i konsumpceji. W kazdym z tych etapow inne
sg przyczyny i uwarunkowania marnotrawstwa, cho¢ w przypadku konsumpcji to niejed-
nokrotnie marketing obarcza si¢ wing za nieracjonalne zakupy (Ritzer 2009; Holt 2002).
Pojawiajg si¢ pytania: skoro marketing ma tak duza zdolno$¢ kreowania zachowan konsu-
mentow, to czy i w jaki sposob moglby sie przyczyni¢ do zmiany zachowan i ograniczenia
marnowania zywnos$ci? Jakie zachowania konsumentéw, czym uwarunkowane, prowadza
do marnotrawstwa zywnosci? Jakiego rodzaju innowacje marketingowe bylyby w stanie
zredukowac to zjawisko?

W niniejszym artykule przyjeto nastepujace cele:

- naswietlenie skali problemu marnowania zywnosci,

- eksploracje istniejacych typologii innowacji,

- probe identyfikacji uwarunkowan socjo-kulturowych przyczyniajacych si¢ do marnowa-
nia zywnosci,
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- opis dziatan przedsiebiorstwa Intermarche, adresujacego problem marnowania zywnosci
oraz analiza tych dziatan w kontekscie istniejacych teorii innowacji.

Przyjetym celom podporzadkowano nastepujace metody badawcze:

- analiza danych wtornych pochodzacych z raportéw branzowych oraz opracowan organi-
zacji pozarzadowych, poswieconych marnowaniu zywnosci,

- studia literaturowe w zakresie typologii innowacji,

- analiza tresci najpopularniejszych blogow kulinarnych w Polsce,

- studium przypadku kampanii Intermarche Inglorious firuits & vegetables.

Problem marnowania zywnosci

Kazdego roku w skali $wiata 1/3 zywnoSci przeznaczonej do spozycia ulega zmarno-
waniu (United Nations 2017). Pod pojeciem marnowania zywnosci rozumie si¢ ,,wszelkie
produkty, przetworzone, czesciowo przetworzone lub nieprzetworzone, przeznaczone do
spozycia przez ludzi lub ktorych spozycia przez ludzi mozna si¢ spodziewac, ktore mimo ich
wytworzenia nie zostaty przez ludzi spozyte” (Banki Zywnosci 2015). Problem ten dotyczy
kazdego etapu tancucha zywnosciowego, od produkcji, przez przetworstwo i dystrybucje,
do konsumpcji. Mimo, ze w wielu kulturach uwazane jest to za niemoralne, w skali Swiata
marnuje si¢ ok. 1,3 mld ton Zywnosci rocznie (co pozwolitoby wykarmi¢ dodatkowe 2 mld
ludzi), na terenie Unii Europejskiej strata wynosi 100 mln ton rocznie. W Polsce marnuje si¢
ok. 9 mln ton zywnoéci rocznie (Banki Zywnosci 2015). Gospodarstwa domowe odpowia-
daja za 42% marnowanej zywnosci. Najczesciej wyrzucane grupy produktow to warzywa,
owoce i produkty zbozowe (Banki Zywnoéci 2015).

Marnowanie zywnosci to problem wieloptaszczyznowy, ztozony, o zasi¢gu globalnym,
rodzacy powazne skutki spoteczne, ekonomiczne i ekologiczne. Nie jest to problem, dla
ktorego mozliwe jest jedno proste rozwigzanie. Mimo to nalezy poszukiwaé sposobow za-
pobiegania marnowaniu jedzenia w réznych sektorach — publicznym, pozarzadowym i ryn-
kowym. Takie wysilki sg juz podejmowane na poziomie ponadnarodowym. W ramach celow
rozwojowych okreslonych na lata 2015-2030 przez Organizacj¢ Narodow Zjednoczonych
ujety zostat cel dotyczacy zmniejszenia o potowe marnotrawstwa zywnosci na etapie sprze-
dazy oraz konsumpcji oraz straty na etapie rolnictwa i przetworstwa (United Nations 2017).
Ponadto, w ramach partnerstwa miedzy Organizacja Narodéw Zjednoczonych a innymi mig-
dzynarodowymi organizacjami powstat pierwszy globalny standard pomiaru strat i marno-
trawstwa zywnosci — The Food Loss & Waste Protocol. Standard ten umozliwia szerokiemu
gronu interesariuszy, krajom, przedsigbiorstwom i innym organizacjom mierzy¢ i raporto-
wac dane dotyczace marnotrawstwa zywnos$ci w sposob wiarygodny, praktyczny i spojny,
umozliwiajac tym samym podjecie wysitkow zmierzajacych do redukcji marnotrawstwa
(FLW Protocol). Proby ograniczenia marnowania zywnosci podejmowane sa takze na pozio-
mie narodowym. We Francji prawnie zakazano supermarketom wyrzucania lub niszczenia
niesprzedanej zywnosci. Supermarkety o powierzchni przekraczajacej 400 m? zobowigzane
zostaly do zawarcia umow o przekazywaniu niesprzedanej zywnosci organizacjom charyta-

handel_wew_2-2018.indd 179 @ 29.05.2018 15:11:41



180 INNOWACJE MARKETINGOWE A PROBLEM MARNOWANIA ZYWNOSCI

tywnym i bankom zywnosci pod kara 3750 euro (,,The Guardian” 2016). Aby poszukiwac
mozliwos$ci ograniczenia tego zjawiska, konieczne jest zaangazowanie roznych srodowisk,
w tym $rodowiska naukowego. W zwigzku ze ztozonoscig problemu marnotrawstwa zyw-
nosci, a takze jego powaznymi skutkami ekonomicznymi, spotecznymi i ekologicznymi,
nalezy poszukiwaé¢ innowacyjnych rozwigzan tego problemu.

Typologia innowacji

Wedtug Podrecznika OSLO (2005) innowacje mozna podzieli¢ na cztery typy:

- produktowe, odnoszace si¢ do znaczacych zmian w charakterystykach produktow lub
ushug, oznaczajace nowe produkty lub udoskonalenia istniejgcych produktow;

- procesowe, odnoszace si¢ do znaczacych zmian w metodach produkeji i dystrybucji;

- organizacyjne, odnoszace si¢ do wdrozenia nowych metod organizacji;

- marketingowe, odnoszace si¢ wszelkich praktyk zwigzanych z marketingiem, rozwojem
nowych proceséw marketingowych, sprzedaza produktow i ustug.

Innowacje marketingowe sa definiowane jako wdrozenie nowych metod marketingo-
wych uwzgledniajacych znaczace zmiany w wygladzie produktu, opakowaniu, dziataniach
zwigzanych z lokowaniem produktu, promocja i cena. Celem innowacji marketingowych
jest pelniejsze zrozumienie potrzeb klienta, kreowanie nowych rynkéw lub nowe pozycjo-
nowanie produktu firmy na rynku, czego celem jest zwigkszenie sprzedazy (Podrecznik
OSLO 2005).

Jesli chodzi o charakter zmiany, innowacje mozna podzieli¢ na radykalne i przyrosto-
we. Innowacje radykalne oznaczajg dla przedsigbiorstwa przelomowa zmiane skutkujaca
catkowitym przeksztalceniem sposobu funkcjonowania przedsigbiorstwa. Innowacje przy-
rostowe, inaczej okreslane jako stopniowe lub inkrementalne polegajg na drobnych modyfi-
kacjach w sposobie dziatania przedsiebiorstwa (Niedzielski, Rychlik 2006).

W literaturze istnieje pojecie innowacji dysruptywnych, odnoszacych sie do dziatania
biznesowego lub rynkowego, ktore skutkuje zburzeniem tradycyjnych struktur czy podzia-
tow rynku przez jego poszerzenie, rozwdj nowych rynkow i zaoferowanie nowej funkcjo-
nalno$ci potencjalnym klientom (Crockett, McGee, Payne 2013). Innowacje te moga miec¢
dwojaki charakter — low-end lub high-end (Christensen, Raynor 2003). Innowacje typu low-
-end wigzg si¢ z zaoferowaniem rozwigzania, ktdre pogarsza lub zubaza pewne atrybuty pro-
duktu, wysoko cenione przez obecnych klientow. Innowacja w tym przypadku moze obej-
mowac¢ pewne atrybuty produktu, ktore nie sg cenione przez obecnych klientow. Ten rodzaj
innowacji skutkuje zazwyczaj wprowadzeniem produktu przy cenie nizszej niz §rednia cena
rynkowa, a pierwotnie przekaz marketingowy skierowany jest do segmentow rynkowych
bardziej wrazliwych na ceng. Jednak dalsze prace nad pierwotng innowacjg mogg uczynic¢
ja bardziej atrakcyjna dla szerszego grona klientow. Z kolei innowacje typu high-end sa
zazwyczaj bardziej radykalne pod wzgledem technologicznym, a ich zasigg nie jest ograni-
czony do nizszych segmentow rynku. Ten rodzaj innowacji wigze si¢ z wyzsza ceng, wyni-
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kajaca z wiekszej wygody, dodatkowych funkcji produktu, lepszego dziatania itp. (Crockett,
McGee, Payne 2013).

W literaturze pojawia si¢ takze pojecie innowacji znaczenia, definiowane jako zmia-
na znaczenia produktu przez uzycie innej symboliki, jezyka, czy kodow kulturowych
(Verganti 2009). Innowacje znaczenia mogg mie¢ charakter inkrementalny lub radykalny.
Inkrementalne innowacje znaczenia sg zwigzane z poshugiwaniem si¢ symbolami, jezykiem
1 kodami wpisujacymi si¢ w aktualng ewolucje modelu socjo-kulturowego, a konsumenci
uznaja takie dziatania za modne i ,,na czasie”. Radykalna innowacja znaczenia ma miejsce,
gdy marka postuguje si¢ symbolami, jezykiem i kodami zmieniajacymi znaczenie produktu,
wychodzac jednoczesnie poza obowigzujacy paradygmat socjo-kulturowy (Verganti 2009).
Takie dziatania wyznaczajg nowe standardy zwigzane z produktem.

Za innowacyjng uzna¢ nalezy takze opisywana w literaturze jedng ze strategii konkuro-
wania, mianowicie strategi¢ rynkowego pretendenta (challenger — marka rzucajaca wyzwa-
nie), polegajaca na zakwestionowaniu obowigzujacych norm, konwencji i standardow oraz
podjeciu dziatan prowadzacych do ich zmiany (Morgan 2009).

Konwencja w kategorii produktow zywnosciowych — estetyka
i kultura foodporn

Zywno$¢ to kategoria produktu, ktora stanowi przedmiot zainteresowania badaczy
z wielu r6znych dyscyplin. Badacze staraja si¢ zrozumie¢ znaczenie poszczegodlnych cech
i atrybutow zywnosci, od miejsca i sposobu wytworzenia, sktadu, wlasciwosci, przez opa-
kowanie 1 sposob reklamowania, po jego symbolike w réznych kontekstach i kulturach.
Jednym z atrybutow zywnoSci, ktory stanowi obiekt zainteresowania badaczy jest wyglad.
Estetyka zywnosci i jej otoczenia badana byla z réznych punktow widzenia: od kwestii
generalnych, takich jak znaczenie zmystu wzroku w ocenie zywnosci (Van der Laan i in.
2011) czy wptyw rownowagi i koloru na percepcj¢ atrakcyjnosci, intencje skosztowania
1 satysfakcje z positku (Zellner i in. 2010), po kwestie bardziej szczegdtowe, takie jak
znaczenie parzystosci lub nieparzystosci elementow na talerzu (Woods i in. 2016), zwiaz-
ki miedzy sposobem wizualnej prezentacji jedzenia a oczekiwaniami i doswiadczeniami
konsumenta (Michel i in. 2014), wptyw nakrycia stotu na akceptacje positku w restaura-
cji (Garcia-Sergovia i in. 2015), wptyw wygladu sztu¢cow na percepcje wartosci jedze-
nia (Michel i in. 2015b), czy wplyw wygladu zastawy na ocen¢ serwowanego jedzenia
(Michel i in. 2015a).

Ciekawych spostrzezen na temat znaczenia kwestii estetyki zywno$ci w relacji do
kwestii marnowania zywnosci dostarcza obserwacja wspotczesnej popkultury. Media spo-
tecznosciowe staly si¢ jednym z glownych kanatéw, w ktorych konsumenci dzielg sig¢
swoimi praktykami. Blogi daja konsumentom mozliwo$¢ poszukiwania audytorium dla
prezentacji swoich zwyczajow konsumenckich (McQuarrie, Miller, Phillips 2013), jak
réwniez manifestowania opinii, wymiany do§wiadczen oraz prezentacji gustu i kompe-
tencji (Scaraboto, Fischer 2013). Blogi moga stanowi¢ dla badaczy miejsce obserwacji
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praktyk konsumenckich, gdyz praktyki te sa na nich wyrazane wprost (Narvanen i in.
2013). Badania nad zachowaniami blogerow w konteks$cie problemu marnowania zyw-
nosci prowadzono w Finlandii, a przedmiotem badan byta kampania pod hastem From
Waste to Delicacy, przeprowadzona w blogosferze przy zaangazowaniu ponad 30 bloge-
row kulinarnych (Narvanen i in. 2013). Blogerzy przeksztatcili cel ograniczenia marno-
wania zywnosci w kolektywna innowacje, czyniac te praktyki bardziej akceptowalnymi
spotecznie, a nawet modnymi. Badanie ujawnito, ze blogerzy starali si¢ zmieni¢ percepcj¢
marnowania zywnosci i resztek, a w miejsce skojarzen ze ztym smakiem i niegospodarno-
$cig proponowali skojarzenia z byciem dobrym kucharzem i przygotowywaniem smacz-
nych potraw. Chcac zweryfikowaé obecnos¢ tresci zwiazanych z problemem marnowania
zywno$ci w polskiej blogosferze, autorka przeprowadzita analize¢ tresci 10 najpopularniej-
szych blogow kulinarnych w Polsce (wg rankingu firmy Alex). Blogi kulinarne stanowia
najliczniejszg kategori¢ tematyczng (22% udziatu) sposrod wszystkich blogow (Polska
blogosfera 2014), zatem zasi¢g ich oddzialywania i sita s3 ogromne. Na blogach tych
autorka poszukiwata tresci zawierajacych nastepujace stowa kluczowe: ,,marnowanie je-
dzenia”, ,,marnowanie zywnosci”, ,,wyrzucanie jedzenia”, ,,danie z resztek”. W tabeli 1
zaprezentowano zestawienie otrzymanych wynikow.

Tabela 1
Analiza tresci 10 najpopularniejszych blogéw kulinarnych w Polsce
Liczba postow zawierajacych stowa kluczowe
Wyszezegolnienie Marnowanie Marnowanie Wyrzucanie .
jedzenia zywnosci jedzenia Danie  resziek
Kwestia smaku.com 0 0 0 0
Mojewypieki.com 0 0 0 0
Mniam mniam.com 0 0 0 2
Domowe-wypieki.pl 0 0 0 0
kotlet.tv 0 0 0 3
Makecookingeasier.pl 0 0 0 0
Kuchnia-domowa.pl 0 0 0 0
Pozytywna kuchnia.com 0 1 2
Jadlonomia.com 0 0 0 0
Zajadam.pl 0 0 3
LACZNIE 0 1 10

Zrédto: opracowanie wiasne.

W sumie, na 10 blogach, wsrdéd kilkunastu tysiecy postow (kazdy zilustrowany este-
tycznym zdjeciem potrawy) znalazto si¢ tylko 11 kwestii dotyczacych marnowania zyw-
nosci. 10 postow stanowity przepisy, w ktorych blogerzy wspominali, iz do przyrzadzenia
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potrawy mozna wykorzystac¢ resztki positku z poprzedniego dnia. Jeden post, z 2012 roku,
o charakterze edukacyjnym, poswiecony byt w catosci zyciu w stylu ,,eko” i byt efektem
wlaczenia si¢ blogerki w akcje Ministerstwa Ochrony Srodowiska. W poscie tym blogerka
przedstawiata gtdbwne problemy zwigzane ze zrownowazong konsumpcja, a jednym z tych
probleméw byta kwestia marnowania zywnosci. Blogerka prezentowata swoje sposoby
radzenia sobie z tym problemem i zachg¢cata czytelnikow bloga do dzielenia si¢ wlasnymi
opiniami. Na dzien 28.09.2016 r. post ten uzyskat 21 komentarzy, z czego 4 komenta-
rze odnosily si¢ wprost do problemu marnowania jedzenia. Autorzy dwoch komentarzy
wskazywali na konieczno$¢ rozwigzan prawnych i administracyjnych, ktore regulowatyby
te kwestie (przywotywali m.in. histori¢ piekarza, ktory musiat zaptaci¢ kare za rozda-
nie niesprzedanego chleba), autorzy pozostatych dwoch komentarzy dzielili si¢ swoimi
praktykami zmierzajacymi do ograniczenia marnowania zywnosci (planowanie positkow,
zakupy z lista, kompostowanie resztek). Jednak 6w post i 4 towarzyszace mu komentarze
na ten temat to przeciez nawet nie promil tresci kulinarnych prezentowanych w Internecie.
Tematyka marnowania zywnosci i sposobow jej redukcji praktycznie nie istnieje w pol-
skiej blogosferze kulinarne;.

Publikacja przez konsumentow tresci zwigzanych z zywnoscig w mediach spoteczno-
sciowych nie jest jednak wytacznie domeng blogerow. Od kilku lat mozna zauwazy¢ nowy
rytual wsrod konsumentdw, polegajacy na dzieleniu si¢ w mediach spolecznosciowych wi-
zualnymi raportami dotyczacymi spozywanych wiasnie positkow i przekasek. Zjawisko to,
okreslane jako eat & tweet, zrodzito si¢ w 2012 roku i w krotkim czasie objeto swym zasie-
giem duzg grupe konsumentow. Wyniki badan wskazuja, ze 63% osob w wieku od 13 do 32
lat zamieszczato w mediach spotecznosciowych zdjecia positkéw Iub napoi spozywanych
przez siebie lub towarzysza (YPulse 2015). Rytuat ten sprawia, ze Zywnos¢ staje si¢ swego
rodzaju walutg, ktora moze zosta¢ wymieniona on-line w zamian za status spoteczny. Istotg
zjawiska eat & tweet jest chg¢ bycia postrzeganym jako osoba z ekscytujacymi doswiadcze-
niami, zaawansowana socjo-kulturowo. Aby to osiagna¢, publikowane zdjgcie musi spet-
nia¢ okreslone standardy wizualne. Ponadto, przez system tzw. hasztagdw, czyli haset, stow
kluczowych opisujacych publikowane zdjecie, konsument moze z jednej strony utatwic
Internautom znalezienie zdje¢cia przy uzyciu tych wlasnie stow kluczowych, a z drugiej stro-
ny moze pozycjonowac siebie jako np. osob¢ wtajemniczong w arkana kuchni molekular-
nej, czy diety pigciu przemian. W ten sposob media spotecznosciowe i technologie mobilne
umozliwiajg konsumentom wyrazanie swojej tozsamosci w $wiecie wirtualnym. Ciekawych
wnioskow dostarcza weryfikacja liczby postow (i towarzyszacych im hasztagdw) zamiesz-
czanych w popularnej aplikacji Instagram, w ktorej liczba postow oznaczonych hasztagiem
foodwaste wynosi 25 243 (odczyt 28.09.2016). Dla porownania, w tej samej aplikacji liczba
postéw oznaczonych hasztagiem foodporn wynosi 99 189 836 (odczyt 28.09.2016). Hasztag
foodporn jest numerem 1 na liScie najpopularniejszych hasztagéow kulinarnych (Putranto
2015), a samo hasto doczekato si¢ wyjasnienia w Wikipedii, w ktorej definiowane jest jako
spektakularna, wizualna prezentacja jedzenia w stylu glamour, obecna w reklamach, na blo-
gach, w produkcjach kulinarnych i innych mediach wizualnych. Obrazuje to zainteresowa-
nia i priorytety Internautow dotyczace zywnosci.
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Ztamanie konwencji — studium przypadku kampanii Intermarche
Inglorious Fruits and Vegetables

Biorac pod uwage opisang wczesniej kulture obrazkowa nastawiong na okre§long este-
tyke w kwestii produktow zywnosciowych, za innowacyjna uzna¢ nalezy kampani¢ zaini-
cjowana w 2014 roku przez Intermarche na rynku francuskim. Trzecia co do wielkosci sie¢
supermarketow we Francji postanowila wigczy¢ problem marnowania zywnosci w swoja
strategic marketingowa. Strategia polegata na wprowadzeniu do oferty owocow i warzyw
z defektami wizualnymi, w cenie nizszej o 30%. Kampania pod hastem Inglorious Fruits
and Vegetables miata na celu zmiang percepcji produktow zywnosciowych i ukazanie ich
przydatnosci do spozycia mimo wadliwego wygladu. Kampania obejmowata telewizje,
radio, pras¢, outdoor oraz media spotecznosciowe, a jej glownym motywem wizualnym
byty zdjecia niedoskonalych owocoéw 1 warzyw, np. tréjnoga marchewka, garbate jabtko
czy nieksztaltny ziemniak. W punktach sprzedazy przygotowano specjalne stoiska z hastem
oraz identyfikacja wizualng kampanii. Inicjatywa okazata si¢ petnym sukcesem: konsumen-
ci otrzymali t¢ samg jakos$¢ produktu za nizsza ceng, producenci sprzedali produkty, ktore
w innym przypadku zostalyby zniszczone, a sie¢ Intermarche rozwija si¢ przez wprowadze-
nie nowej linii produktow. Sukces kampanii wyrazajg liczby (Intermarche):

- kampania dotarfa do 21 mln ludzi w ciggu pierwszego miesiaca,
- 0 300% wzrosta liczba wzmianek o marce Intermarche w mediach spotecznosciowych

W ciggu pierwszego tygodnia kampanii,

- artykut informujacy o kampanii stat si¢ pierwszym wsrod najczesciej udostgpnianych ar-
tykulow w historii LSA (nr 1 wérod francuskich branzowych magazynéw handlowych),

- $rednia sprzedaz produktow objetych kampanig w jednym sklepie w ciggu dwoch pierw-
szych dni kampanii wyniosta 1,2 tony,

- 024% wzrost calosciowy ruch w sklepach Intermarche,

- pigciu glownych konkurentéw Intermarche wprowadzito podobng oferte.

Biorac pod uwage przywotane wczesniej teorie innowacji, dzialania Intermarche zakla-
syfikowa¢ mozna jako:

- innowacj¢ marketingowa, polegajacg na wprowadzeniu nowej w skali rynku metody
marketingowej;

- innowacje produktowa, zwiazang ze znaczgcymi zmianami w charakterystyce produk-
tow, przy czym, w przeciwienstwie do teorii, zmiany nie polegaja tu na udoskonaleniu
istniejacych produktoéw, ale na zmianie postrzegania produktow niedoskonatych;

- innowacje radykalna, polegajaca na wprowadzeniu zmian w sposobie pozyskiwania pro-
duktow objetych kampania, selekcjonowania ich, eksponowania, promowania;

- dzialania noszgce znamiona innowacji dysruptywnej o charakterze low-end, gdyz wiaza
si¢ w pewnym sensie ze zubozeniem atrybutu produktu i zaoferowaniem go w nizszej
cenie; nie wydaje si¢ jednak, by dziatania te burzyty strukture rynku i tworzyly nowy
rynek, zatem nie mozna ich jednoznacznie zaliczy¢ do innowacji o charakterze dysrup-
tywnym,;
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- radykalng innowacj¢ znaczenia, polegajaca na przelamywaniu paradygmatu socjo-kultu-
rowego, ktory w tym przypadku przybiera posta¢ kultury foodporn.

- realizacje strategii rynkowego pretendenta, ktory stara si¢ zmieni¢ status quo, przez rzu-
cenie wyzwania wspotczesnym wzorcom konsumpcji oraz kulturze otaczajacej kategorie
Zywnosci.

Podsumowanie

Wspbtczesna kultura masowa sprzyja marnowaniu zywnos$ci. Oczekiwana okreslona es-
tetyka produktow zywnosciowych jest tylko jednym z licznych watkéw tego ztozonego pro-
blemu. Daleko idace skutki ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne marnowania zywnosci
wymagajg zaangazowania dziataczy z réznych $rodowisk i badaczy z réznych dyscyplin.
Konieczne sg wieloptaszczyznowe inicjatywy, ktore przyczynityby si¢ do ograniczenia mar-
nowania zywno$ci. Wérod takich inicjatyw naukowych nalezy wymieni¢ badania nad iden-
tyfikacjg innych zjawisk przyczyniajacych si¢ do marnowania zywnosci w poszczegdlnych
etapach lancucha zywnosciowego oraz badania nad identyfikacja zwigzkow miedzy inno-
wacjami a mozliwosciami redukcji marnowania zywnosci. Badania mogg takze obejmo-
wac sfere praktycznych zastosowan. Przywotany w artykule przyktad kampanii Intermarche
moze stanowi¢ zachete do poszukiwania innych przyktadoéw dobrych praktyk, ktore wska-
zywa¢ beda, ze mozliwe jest zar6wno czerpanie korzysci 1 rozwoj przedsiebiorstwa, jak
i zmiana nawykow na lepsze, ksztaltowanie innej kultury kupowania, badz w jeszcze inny
sposob wskaza jak mozna przyczyni¢ si¢ do redukcji problemu marnowania Zywnosci.
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Marketing Innovation and Food Waste Problem

Summary

The aim of the article is to highlight the scale of the problem of food waste, to
explore the existing innovation typologies, to identify socio-cultural conditions contrib-
uting to food waste and to describe innovative activities of the Intermarche company
addressing the problem of food waste. The article was based on literature studies, con-
tent analysis of ten most popular Polish culinary blogs and a case study. The obtained
research results indicate that the scale and seriousness of the food waste problem does
not correspond to the amount of scientific research on innovations that could contribute
to the reduction of this phenomenon. Research has also indicated that potential opinion
leaders — culinary bloggers basically do not address the problem of food waste. The case
study of the Intermarche campaign, attempting to reduce food waste by encouraging
consumers to purchase fruit and vegetables that do not meet modern aesthetic standards,
indicates the innovative nature and high efficiency of such activities.

Key words: food waste, types of innovation, marketing innovation, radical innova-
tion, innovation of meaning.

JEL codes: M31, O30

MapkeTHHIOBble HHHOBALIMH M NMP00JieMa TPaThl NUIIU

Pe3ome

Llens cTathy — yKa3zaTh MacmTad MpoOIEeMbl TPATHI MHUIIH, U3YUHUTh CYIIECT-
BYIOIIME THIIOJOTMM WHHOBALMH, TTOIBITATHCS BBISBUTH COLMAIBHO-KYIBTYPHBIE
00yCIOBJIEHHOCTH, BeIylIMe K TpaTe MHUIIM, a TAKKe OMMCaTh WHHOBALMOHHBIE
neiicTBus npenpusTust Intermarche. Ctaths — pe3ylbTaT H3yUeHHS JIUTEPATYPHI,
aHaIIM3a COJEPIKAHUS JIECSATH CaMbIX MOMYJISPHBIX MOJBCKUX KYJIMHApHBIX OJ0-
TOB U W3YYEHMS! KOHKPETHOTO ciyd4asi. [lomydeHHble pe3yabTaTsl yKa3blBaoT, YTO
MacmTad ¥ 0CcTpoTa MpOOIEMBI TPATHI MUIIH HE COOTHOCSTCS C YHCIOM HAyUHBIX
UCCIIEZI0BAaHUH MHHOBALMM, KOTOpbIE MOIIHM OBl CIIOCOOCTBOBATH OTPaHHYCHHUIO
9TOro sIBleHUS. M3ydyeHne mokasano Toxe, 4TO MOTEHIHANbHbIE TUAEPHl MHEHUS,
KyIMHapHbIE OJI0rephl, Kak MPaBHIO HEe 00CYKAAI0T BOIPOC TPAThI MUIIM. AHAIN3
KaMmmanuu GupMsl Intermarche, sBnsrouieiics MOMBITKON OrPaHUYUTH TPATy THIIH
MyTeM YTroBapHBaHHs MOTpeOUTENEl MOKYIaTh OBOLIM U (PPYKTHI, HE OTBEUAIOIINE
COBPEMEHHBIM 3CTETHYECKAM HOpMaM, YKa3blBACT WHHOBAILIMOHHBIA XapakTep
1 BBICOKYIO 3()()EKTUBHOCTh TAKUX ACHCTBHIA.

KimoueBble ciioBa: Tpara IAIIU, TUIIBI HHHOBaHHﬁ, MapKETUHI'OBbIC NHHOBAIINH,
PpaauKaJIbHBIC MHHOBAIIMN, HHHOBAIIUN 3HAYCHUS.

Konwl JEL: M31, O30
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