ISSN 1899-5241 Journal of Agribusiness
and Rural Development

www.jard.edu.pl RECENZJE | KRONIKA

SPRAWOZDANIE Z KONFERENCJI
»NEUROMARKETING. INTERDYSCYPLINARNE
SPOJRZENIE NA KLIENTA”

Anna Wielicka

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Dnia 11 grudnia 2007 roku, w centrum kongresowym PAN, odbyta si¢ konferencja
zatytulowana ,,Neuromarketing — interdyscyplinarne spojrzenie na klienta”, bgdaca
czgscig grantu miedzyuczelnianego. Organizatorem konferencji byt prof. dr hab. Michat
Sznajder z Akademii Rolniczej i prof. dr hab. Henryk Mruk z Akademii Ekonomicznej
w Poznaniu. Wydarzenie zgromadzito 90 osob, wsrdd ktorych byli przedstawiciele firm
z catego kraju oraz pracownicy uczelni wyzszych i studenci.

Neuromarketing jest obszarem wiedzy taczacym w sobie osiagniecia réznych dzie-
dzin nauki, stad prelegenci reprezentowali rozne naukowe specjalizacje. W przedsta-
wionym materiale omawiali wyniki badan na gruncie biologii, medycyny ogoélnej,
informatyki, socjologii, psychologii i psychiatrii, przydatne w interpretacji zachowan
konsumentow.

Prof. Sznajder, jako organizator, otworzyl konferencj¢ podkreslajac w swoim prze-
moéwieniu, ze neuromarketing jest nowym obszarem wiedzy, gdzie pozostaje jeszcze
wiele znakoéw zapytania. Konferencj¢ uswietnit Dziekan Wydziatlu Ekonomiczno-Spo-
tecznego Akademii Rolniczej, prof. dr hab. Witold Wielicki, ktory syntetycznie opisat
ewolucje marketingu i przelomowe wydarzenia, ktore nadaty ksztatt wspotczesnym
trendom w tej specjalizacji.

Jako pierwszy prelegent wystapit prof. Wtodzistaw Duch z Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, z referatem wprowadzajacym na temat perspektyw neuromarketingu, sku-
piajac si¢ na najnowszych technologiach instrumentalnych do pomiaru elektrochemicz-
nych markerow reakcji cztowieka, ktoére warunkujg powstawanie nowej wiedzy w neu-
romarketingu.

Kolejna, bardzo obszerna prezentacja, nalezata do prof. Rafala Ohme z Instytutu
Psychologii PAN. Przedstawiono w niej zmierzch tradycyjnych badan i ,;reklamy ro-
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mantycznej”, ktorej symbolem jest intuicja i sztuka. Prelegent przeciwstawit im ,,reklame
pragmatyczng”, ktorej autorzy sa §wietnymi rzemie§lnikami, dysponujgcymi naukowym
zapleczem. Prof. Ohme zaprezentowal rowniez seri¢ ciekawych badan wlasnych,
w ktorych wykorzystano elektromiografi¢ do pomiaru reakcji odbiorcéw na przekaz.

Kolejny prelegent, dr Maciej Btaszak, reprezentujacy Zaktad Logiki i Kognitywi-
styki UAM, przedstawit referat na temat oceny neurokognitywnej przedmiotu. Odwotat
si¢ przy tym do badan stwierdzajacych, ze z otoczenia w ciagu sekundy dociera do
cztowieka $rednio 11 min bitéw informacji, z czego do ludzkiej $§wiadomosci trafia
tylko 40 bitéw na sekundg¢. Na podstawie tej dawki informacji czlowiek musi rozeznac
si¢ w Srodowisku. Wydaje si¢ to dos¢ trudne, dlatego znacznie lepiej funkcjonujemy,
gdy — zamiast w petni §wiadomego przetwarzania informacji — mozemy sobie pozwoli¢
na nie kontrolowanie czynnosci i tym samym skorzystanie z poktadow doswiadczenia,
co sprawa wrazenie ptynnosci ruchéw i wiarygodnosci dla postronnego obserwatora
a sama osoba do$wiadcza wtedy petnej integracji z wykonywana praca.

Nastgpny mowca, prof. Andrzej Klawiter z Instytutu Psychologii UAM, skupit si¢
na roli emocji w rozpoznawaniu naturalnych scen wzrokowych i suchowych, przedsta-
wiajac ciekawe badania dotyczace percepcji ksztaltu.

Inne spojrzenie zostalo przedstawione przez prof. Andrzeja Wiercinskiego z Uni-
wersytetu z Toronto. Rozwazal on kwestie etyczne, zwigzane z dotarciem do zrodet
motywacji cztowieka oraz wykorzystaniem tej wiedzy w celach zgodnych z rozwojem
ludzkosci i celach typowo manipulacyjnych. Referat nawigzywat do wielu symboli
i metafor, ktore ukazuja przemys$lno$¢ i bezmyslnos¢ cztowieka.

Potaczenie klasycznego marketingu z wiedza neuroscience bylo podtozem wysta-
pienia prof. Henryka Mruka i dr Renaty Nestorowicz z Akademii Ekonomiczne;j. Przy-
taczano liczne przyktady, w ktorych wiedza z zakresu neuromarketingu mogla wspo-
moc decydentow w wyborze odpowiedniej taktyki i rozwigzan operacyjnych.

Kolejny referat, prof. Sznjadera i mgr Anny Wielickiej, nawigzywal do wynikow
badan nad impulsywnos$cig, wskazujac na kontekstualne podloze wigkszosci decyzji
w tym decyzji konsumpcyjnych i zakupowych. Przedstawiono wyniki badan zwigzane
z odwrdceniem preferencji w czasie, w tym koncepcje dyskontowania hiperbolicznego.
Wskazano na wielowymiarowa strukture impulsywnosci jako cechy i na jej uwarunko-
wania genetyczne. Przytoczono kilka przykladdéw, gdzie percepcja i decyzje sa silnie
uzaleznione od otoczenia lub formy prezentacji informacji i problemu.

Koncowe wystapienie nalezalo do Tomasza Graszewicza z agencji reklamowej
Tomorrow. Prelegent przedstawil szeroki wachlarz narzedzi, dzieki ktérym mozna
wykorzystywaé zlozone dane do komunikacji. W prezentacji znalazto si¢ miejsce na
zwrocenie uwagi na koszt dotarcia do konsumenta, topniejacy limit uwagi odbiorcy
komunikatu marketingowego w zwigzku z nasileniem dziatan promocyjnych.

Konferencja zostala zamknigta syntetycznym podsumowaniem i konstatacja, ze te-
mat neuromarketingu bedzie przedmiotem intensywnego zainteresowania zaréwno
nauki, jak 1 praktyki biznesowej. Wskazano réwniez, ze istnieje potrzeba dyskusji
1 badan stricte naukowych, by neuromarketing mogt si¢ pomyslnie rozwijac i dostarcza¢
wiarygodnych wynikow.
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