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Zasady neurodesignu.

Jak zaprojektowac opakowanie
produktu, aby wywotac okreslone
zachowania | emocje klienta

Z ARTYKULU DOWIESZ SIE M.IN.:

o sprawia, ze opakowa-
nie naprawde wyréznia
sie z masy innych,

jak wykorzysta¢ wiedze
o dziafaniu ludzkiego
maézgu do projektowania
skutecznych produktéw
i opakowan,

w jaki sposéb opako-
wanie moze wptynac na
ocene jego zawartosci,

jak ludzie czytaja wybra-
ne barwy i jak uzywac
koloru w projektowaniu,

jak dziafa efekt central-
nej fiksacji,

za co w mézgu odpo-
wiada osrodek nagrody

i jak to wykorzystac¢
w projektowaniu,

jak nalezy projekto-
wac opakowania, aby
wywotywac okreslone
zachowania i emocje
klienta.

Zrozumienie dziatania mozgu konsumenta podczas wszelkich

interakcji z produktem, opakowaniem czy ustugg jest niezwykle

istotne dla markteréw - dzieki temu mogg oni tworzyc lepsze

doSwiadczenia. Neuromarketing i jego mtodszy brat — neurodesign —

sq uporzadkowaniem i nazwaniem pewnych zasad, ktére dotychczas

byty przez marketeréw i projektantow stosowane intuicyjnie.

Neurodesign wykorzystuje wiedze na temat funkcjonowania

ma&zgu do projektowania skutecznych produktow i opakowan.

Poznaj reguty, ktdrych przestrzeganie w projekcie ma wptyw na

postrzeganie produktu przez konsumenta.

iedy konsument staje przed wyborem zaku-
Kpowym, w jego mézgu zachodzg kluczowe
procesy. Kora przedczotowa, a wiec czes¢ mézgu
odpowiedzialna za koncentracje uwagi, decy-
duje o jego skupieniu na wizualnych aspektach
produktu — na jego opakowaniu. Ale co sprawia,
ze jedno z tysiaca opakowan przyciaga uwage
klienta? Jakich elementéw uzyc i z jakich zasad
skorzysta¢, aby wywotac u niego okreslone za-
chowania i emocje? Czy opakowanie ma wptyw
nato, jak konsument postrzega produkt w Srodku,
a jesli tak, to czy mozna za jego pomocg uksztat-
towac taka ocene? Neurodesign prébuje udzieli¢
odpowiedzi na te pytania i dostarcza marketerom
wskazéwek na podstawie informacji na temat

funkcjonowania naszego mézgu.

JAKIE ELEMENTY OPAKOWANIA MOGA
WPLYWAC NA DOZNANIA KLIENTA
Tym, co wyjatkowo istotne dla neurodesigne-
row, jest uktad wzrokowy — od niego wszystko
sie zaczyna. Sposob, w jaki ludzie postrzegaja
elementy wizualne Swiata dookota i jak je prze-
twarzajg, odgrywa szczegblng role w procesach,
ktére interesujg neurodesigneréw podczas pro-
jektowania.

W jaki sposéb przyciagnac spojrzenie? Wiemy,
ze nasze oczy rejestrujg bardzo konkretny, nie-
wielki wycinek tego, na co patrzymy. To mozg
uzupetnia reszte obrazu tak, abysy doswiadczyli
catosci. Dlatego istotne jest, by ,pomagac” mu
tworzeniem punktow skupienia wzroku w pro-

jekcie — przyciagajacych go w pierwszej kolejnosci.
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Te punkty skupienia — zwane takze punktami
istotnosci — tworza mape.

Wiemy, ze ludzka uwage przyciagaja te bodzce
wizualne, ktére ze wzgledu na nasza historie
gatunkowa byty niegdys istotne dla przetrwania.
Dlatego najpierw rejestrujemy kolor i kontra-
sty, a dopiero p6zniej symbole i inne elementy
komunikacyjno-graficzne. Kolor i kontrasty to
gtowne czynniki przyciggajace uwage konsu-
menta — nasz mozg analizuje je, zanim jeszcze
zorientujemy sie, na co witasciwie spoglada-
my. To one wptywaja na czas fiksacji wzroku,
awiec skupienia naszego spojrzenia na jednym
przedmiocie, a dzieje sie tak dzieki neuronom

w siatkéwce oka i korze wzrokowej.

Kontrasty, mocne uderzenia barw i wyrazne

® Dodanie 15% wiecej koloru z6ttego na
puszce spowodowato postrzeganie napoju
przez klientéw jako bardziej cytrynowego

krawedzie ,wyskakuja” ze sceny ogélnej i przy-
ciagaja wzrok. Nasze mozgi maja sktonnos¢ do
wizualizacji, ktére s3 dla nas tatwe do rozszyfro-
wania. W projektowaniu uzywamy sformuto-
wania ,impaktowe kolory”, zeby okresli¢ barwy,
ktére wyrézniaja sie w zattoczonym otoczeniu.
Przez zastosowanie barw wybijajacych sie z tta
,pomagamy” mézgowi ignorowac bodzce, ktore
mogtyby odciagnac jego uwage.

Kolor opakowania moze wptywac na cechy
produktu, z ktérymi nie ma nic wspélnego, takie
jak smak. Pionierem badan w tej dziedzinie byt
Louis Cheskin,amerykanski psycholog kliniczny
i marketer ukrainskiego pochodzenia. Badacz
twierdzit, ze konsumenci zywia wobec produktéw
uczucia, ktére wzbudza opakowanie, a zmiany
w jego obrebie moga wptynac na odbieranie
smaku. Ten fenomen nazwat przenoszeniem
wrazen (sensation transference).

Jednym z najbardziej znanych dziatan marke-
tingowych Cheskina byto wypromowanie mar-
garyny narynku amerykanskim. Badacz zmienit
kolor opakowania (oraz jego zawartosci) marga-
ryny Good Luck z biatego na z6tty, zeby uzyskac
wrazenie masta, i zbudowat gigantyczng popu-
larnos¢ marki w czasach powojennych.

0 tym, jak bardzo jego twierdzenia sg praw-
dziwe, moze Swiadczy¢ tez eksperymentz markg
7-Up (ilustracja 1). Cheskin dodat 15% wiecej
76ttego koloru na puszce, a sam sktad produktu
pozostawit bezzmian. W rezultacie konsumenci
stwierdzili,ze markazmienita recepture — dodafa
wiecej cytryn do napoju, przez co jest on bardziej
cytrynowy.

Kolorami i ich oddziatywaniem na nasze
emocje zajmuje sie szerzej psychologia koloru,
jednak wiedza na ich temat jest réwniez nie-
zbedna w pracy neurodesignera. Istnieje wie-
le przydatnych zasad, ktérych sie trzymamy —
np. ciepte kolory mobilizujg do dziatania, ponie-
waz optycznie wydaja sie zbliza¢ do odbiorcy.
W ramce 1 na nastepnej stronie znajdziesz pod-
stawowe informacje o tym, jak ludzie czytajg wy-
brane barwy i jak uzywac koloru w projektowaniu,
aby wywotywac odpowiednie emocje klientow. ©
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KSZTALT
Tu jest nieco inaczej. Ostre ksztatty sugeruja nam,
ze obiekt, na ktéry patrzymy, moze by¢ niebez-
pieczny, dlatego mézg instynktownie go unika.
Badanie Moshego Bara i Maital Nety ,Humans
prefer curved visual objects” wykazato, ze ludzie
zdecydowanie bardziej skfaniajg sie do kragtych
ksztattow (niz do kanciastych). To, co reprezentuje
zagrozenie, moze by¢ przez nas nieuswiadomione —
reakcja na ostre ksztatty moze by¢ emacjonalna
i podéwiadoma, poza nasza kontrola.
Przyktadem niech bedzie niesmiertelna Co-
ca-Cola (ilustracja 2). Obte, przyjemne ksztatty
butelki sktaniaja do chwycenia jej w dton. Butelka
coca-coli to takze wspomniane wyzej mocne
uderzenie koloru - fiksujemy na niej wzrok bez
koniecznosci dekodowania wielu informacji wi-
zualnych. Wykorzystana jest tu réwniez zasada
kontrastu czerwonego tta z biatym napisem,
ktéry jest ,obty”. Ksztatt opakowania stanowi
tez istotny czynnik jego wyrézniania sie na tle
opakowan konkurencji. To pokazuje, dlaczego
projekt wzorniczy jest tak wazny w budowaniu
charakterystycznego wizerunku marki.
Kolejnym dobrym przyktadem moze byc opa-
kowanie leku do inhalacji (ilustracja 3). Jego
projekt wzorniczy musiat sie zasadniczo réznic
od opakowania produktu konkurencyjnego, ale
zaktadat wykorzystanie tego samego okragtego
dysku z dozownikiem. Podczas jego tworzenia
musiatysmy uwzgledni¢ wszystkie aspekty: tech-
niczne, funkcjonalne oraz ergonomiczne, a dodat-
kowo stworzy¢ unikatowy ksztatt pozwalajacy
na rejestracje leku. Sam ksztatt ma zachecac do

otworzenia opakowania i zaczerpniecia oddechu.

FAKTURA | WRAZENIA DOTYKOWE

Zmyst dotyku pozostaje w marketingu i projekto-
waniu troche niedoceniany, a przeciez receptory
dotyku znajduja sie niemal na catym ciele. O tym,
jak istotny to zmyst, zaswiadczyt Harry Harlow.
W swoim badaniu oddzielit on mtode makaki
krélewskie od matek i testowat ich zdolnosci
wyboru miedzy sztucznymi surogatkami. Dzisiaj
eksperyment jest oceniany jako watpliwy etycz-

nie, nikt natomiast nie przekresla jego wynikow.

RAMKA1
¢ Jak uzywac koloru w projektowaniu,

aby wywotywac odpowiednie emocje

np. w gastronomii i w branzy motoryzacyjnej.

ze zdrowiem.

instytucje finansowe czy medyczne.

pasuje do branzy turystycznej.

Czerwony - stymuluje apetyt, przyspiesza tetno, przycigga uwage, ale takze ostrzega,
moze stwarza¢ poczucie zagrozenia. To atrakcyjny, dynamiczny kolor. Sprawdzi sie

Niebieski — poprawia naszg produktywnos¢, sugeruje zaufanie do marki, to barwa
wiernosci. Wykazano, ze niebieski obniza apetyt, dlatego w opakowaniach czy rekla-
mach zywnosci musi by¢ stosowany z rozwaga, chyba ze mowa o produktach typu
light. Chetnie wybierany w branzach finansowej i technologicznej oraz zwigzanych

Zielony - kolor, ktéry kojarzy sie z naturg, odnowa, zdrowiem. Jego jasne odcienie
pomagaja sie zrelaksowag, ciemne mozna stosowac tam, gdzie mowa o pienigdzach,
gospodarce. Uzywaja go z powodzeniem marki naturalne, ekologiczne, ale takze

— kolor optymizmu, radosci i beztroski. W naszej czesci Swiata kojarzony z mto-
doscig. Nie powinno sie go naduzywac, bo potrafi szybko zmeczy¢ wzrok. Dobrze

Czarny - kolor mocy, elegangji, luksusu. Przydaje sie, gdy chce sie wywota¢ wrazenie
profesjonalizmu. To kolor, ktéry buduje marki premium. Sprawdzi sie zaréwno w FMCG,
jak i w branzach motoryzacyjnej, odziezowej czy technologicznej.

ILUSTRACJA 3
@ Projekt opakowania lekow
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Zrédto: materiaty whasne Studia DN Design Group

Mtode matpy miaty do wyboru sztuczng matke
zastepcza wytworzong z drutu, ktéra oferowata
im butelke mleka, oraz druga — pokryta miekka,
przyjemna tkaning — ta jednak nie dostarczata
jedzenia. Harlow odkryt, ze mtode rezusy wybie-

ILUSTRACJA 2

Obte ksztatty butelki
sktaniaja do chwyce-
nia jej w dton

Zrédto: Shutterstock.com

raty miekka sztuczng matke, do ktérej mogty sie
przytuli¢, mimo ze nie zapewniata ona pokarmu.

Faktura opakowania moze wptywac na po-
strzeganie smaku — magazyn ,Food Quality and
Preference” w 2012 r. opisat badanie dowodzace,
ze dotykanie opakowania zywnosci wptywa na
to, jak uczestnicy postrzegajg smak produktu
w srodku. Badani prébowali m.in. tego samego
jogurtu w opakowaniach réznigcych sie tekstu-
rg powierzchni (ziarnista i szorstka vs gtadka)
i w zaleznosci od tego oceniali jego smak jako
diametralnie rézny'.

Wykorzystanie materiatdw, ktére sg postrze-
gane jako bardziej luksusowe, np. skéry czy
drewna, w opakowaniach to jeden ze sposobéw
dostarczania wrazen klientom dzieki dotykowi.
Ponadto za pomoca rozmaitych form ttoczenia
mozna uzyskac inne wrazenia dotykowe, niz

sugerowatby zastosowany surowiec.

@& PRZYKLAD

Opakowanie z kartonu mozna wyttoczy¢ tak, aby w do-
tyku przypominato skére lub tkanine.

Jak wazny staje sie dotyk, Swiadcza réwniez coraz
bardziej zaawansowane technologie wykorzy-
stywane w Swiecie urzagdzen mobilnych i konsoli
do gier. Technologia haptyczna rozkwitta w ciggu
ostatnich lat. Jej rolg jest stworzenie bodzca doty-

kowego, ktéry przekaze sygnat do naszego mozgy,
zeby poinformowac, ze doszto do interakgji.

Najtatwiej skojarzy¢ te technologie z deli-
katna wibracja odczuwang podczas pisania na
smartfonie, ale s3 tez dalej idace przyktady jej
zastosowania. W padach do konsol Xbox One
czy Sony DualShock (PlayStation) wibracja, ktra
odczuwa uzytkownik, tworzy w petni realistyczne
doznania - gdy w grze wyscigowej jego pojazd
wjedzie na nieréwna powierzchnie, odczuje on
ja w padzie, podobnie przy oddawaniu strzatu
w popularnych grach FFP.

Haptyka oznacza, ze doznajemy wiecej niz
tylko wibracji — kontrolery odwzorowujg rodzaj
powierzchni, site nacisku czy opér. Czas pokaze,
czy te technologie wkroczg do Swiata opakowan
i sprawia, ze juz przy pierwszym obcowaniu

z produktem klient bedzie odczuwat wiecej.

DZWIEK
To kolejny bodziec, ktéry moze wptynaé na nasze
postrzeganie. Wrazliwos¢ na niego to z duzym
prawdopodobienstwem spadek po naszych
przodkach i ich funkcjonowaniu w krélestwie
zwierzat — wysokos¢ dzwieku bywa u zwierzat
pomocna w szacowaniu wielkosci rywalaiw tym
kontekscie ma znaczenie dlaich przetrwania.
Badacze Charles Spence i Massimiliano Zampi-
ni z Oksfordu wykazali, ze mozna manipulowac
dZwiekiem rozpylania aerozolu, zeby produkt
wydawat sie przyjemniejszy w korzystaniu lub
skuteczniejszy? Wystarczy zwiekszy¢ gtosnos¢ lub
wzmocni¢ wytacznie dZzwieki w zakresie 2-20 kHz,
a odbierzemy ten sam produktinaczej.Z pomoca
dzwieku oceniamy np.éwiezos¢ produktu — wiek-
sz0s¢ napojow przy pierwszym otwarciu wydaje
bardzo konkretny odgtos, ktéry wskazuje, ze bu-

telka byfa nienaruszona, a produkt jest Swiezy. ©

1. B.Piqueras-Fiszman, C. Spence, ,The influence of the feel of
product packaging on the perception of the oral-somato-
sensory texture of food”, ,Food Quality and Preference” 2012,
nr 26, dostep online: https://bit.ly/2ZJRP0Oo.

2. C.Spence, M.Zampini, ,Affective design: modulating the
pleasantness and forcefulness of aerosol sprays by mani-
pulating aerosol spraying sounds”, ,CoDesign” 2007, nr 3(1),
dostep online: https://bit.ly/2ZEiJXA..
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0SRODEK NAGRODY
| CENTRALNA FIKSACJA
Oryginalnos¢ jest jedng z istotniejszych zasad,
jakie wykorzystuje nasz mézg, ktory zawsze wy-
szukuje w otoczeniu to, co nowe. Zjawisko to
miato znaczenie dla naszych przodkéw w zwigk-
szaniu szansy na przetrwanie, kiedy mézg musiat
analizowac otoczenie, zeby wypatrzy¢ drapieznika.
Gdy ludzki mézg styka sie zczyms nowym, co
wywotuje przyjemne doznania i mu sie podoba,
pozyskuje i zachowuje istotne informacje na
przysztos¢. Odpowiada za to oérodek nagrody —
uktad wewnetrznych sieci neurologicznych, ktére
powstajg pod wptywem naptywajacych z recep-
toréw informacji natemat nowych doéwiadczen.
Nowos¢ przykuwa uwage, wywotuje che¢ wypro-
bowania czegos nieznanego, jakiegos produktu
lub ustugi, wzmacnia tez lojalnosci wobec marki.
Design opakowania produktu do inhalacji,
o ktérym juz wspominatysmy, wykorzystuje jesz-
cze jedna zasade — centralna fiksacje. Duzy, czy-
telny symbol marki zostat umieszczony tak, zeby
ludzkie oko kierowato sie na niego naturalnie —
w srodkowej czesci etykiety i opakowania. Ta-
kie zasady projektowe sg uniwersalne — nie
podlegajg warunkowaniu kulturowemu. Ksztatt
opakowaniaw przypadku lekéw zapisywanych na
recepte by¢ moze nie jest tak istotny, ale tworzy
unikatowy wizerunek marki. Dzieki niemu staje
sie ona lepiej rozpoznawalna i zapada w pamiec.
Dlatego tez producenci coraz czesciej zwracaja
uwage na ksztatt wzoru przemystowego.

& PAMIETAJ

Mézg ludzki zawsze wyszukuje w otoczeniu to, co
nowe, a konsument czesto bardziej utozsamia sie
z marka niz z wtasciwosciami samego produktu.

MOTYWACJA 1 KONTROLA ZACHOWAN
Na uwage zastuguje réwniez ta czes¢ mézgu, ktéra
jestzwigzanaz motywacja i kontrolg zachowan.
To odkryty przypadkowo przez Petera Milnera
i Jamesa Oldsa osrodek nagrody — niebywata
grupa struktur neuronowych odpowiedzialna
za nasze pragnienia i bodzce motywacyjne oraz
emocje zwiazane z przyjemnoscia, o ktérych juz

wspominatySmy troche wczesniej.

 PAMIETA)

O&rodek nagrody uaktywnia bodZce dajace nam przy-
jemnos¢, a aby go uruchomi¢, wystarczy nawet jedna
mysl. Wykorzystanie w projekcie elementéw pobu-
dzajacych ten uktad zwieksza szanse zakupowe. W do-
datku im bardziej uaktywniaja sie grupy struktur neu-
ronowych zwigzanych z przyjemnoscia, tym wiecej
klient jest w stanie zaptaci¢ za produkt.

Co to oznacza dla projektowania i designu?
Udane opakowanie jestz duza doza prawdopodo-
bieAstwa takim, ktére aktywuje osrodek nagrody
najsilniej. Jak to dziata w praktyce? Odpowiemy
przewrotnie.

W 2077 r. nagrode Brain Prize (za wybitny
wktad w neurobiologie) odebrato trzech na-
ukowcéw — Peter Dayan, Ray Dolan i Wolfram
Schultz. Gtéwnym obszarem ich zainteresowania
jest osrodek nagrody w mézgu. Podczas od-
bierania nagrody Schultz wyrazit opinie, ze ich
badania moga postuzy¢ do zwalczania epidemii
otytosci. ,Musimy sprzedawa¢ wysokokalo-
ryczng zywnos¢ w zwyktych opakowaniach. [.. ]
Kolorowe opakowanie z wysokoenergetyczng
zywnoécig sprawia, ze kupujesz wiecej takich
produktéw [..] - to fragmenty jego wypowie-
dzi z konferencji prasowej po odebraniu tej
prestizowej nagrody.

Schultz zbadat mechanizm dziatania oérodka
nagrody i zwigzanej z nim dopaminy dzieki ob-
serwacji m.in. zwierzat, ktére uwalniaty hormon,
gdy otrzymywaty nagrode w postaci soku owo-
cowego. Gdy nauczono zwierzeta, zeby kojarzyty
obrazy z przynoszeniem soku, ich neurony zaczety
uwalnia¢ dopamine na widok konkretnych zdjec.
Podobnie ma sie rzecz z ludZzmi - uwalniamy
dopamine, gdy widzimy interesujace opakowa-
nia, co w przypadku niezdrowej zywnosci jest
niepokojace. Mozemy jednak przeciez réwnie
dobrze projektowac ciekawe opakowania zdro-
wych produktow i wspiera¢ w ten sposéb walke
z otytoscia.

Nalezy przy tym wspomniec i o ztych wiado-
mosciach. Szwedzkie badania Andersa Bjorklunda
i Stephena B. Dunnetta dowiodty, ze uktad nagro-
dy odgrywa kluczowa role nie tylko w procesie
podejmowania decyzji zakupowych, lecz takze

RAMKA 2

Zasady neurodesignu

i wspomoéz ptynnos¢ przetwarzania obrazu.
dowanie informacji o tym, na co patrzy.

lub w jego lewym gérnym rogu.

1. Kolor - gdy chcesz przyciagna¢ opakowaniem uwage klienta, wykorzystaj bloki koloru wyrézniajacego
kategorie. W dobieraniu barwy do marki stosuj zasady psychologii koloru. W zattoczonym otoczeniu
konkurencyjnym unikaj zbytniego rozmycia projektu gradientem.

2. Kontrast - pom6z mézgowi wytonic ze sceny ogblnej elementy projektu. Zastosuj w tym kontrast

3. Uproszczenie — gdy to mozliwe, upraszczaj projekt tak, aby utatwi¢ mézgowi przetworzenie i zdeko-
4. Centralizacja - jedli to mozliwe, umie$¢ najwazniejsza informacje w centralnym miejscu projektu

5. Multisensorycznos¢ — postrzeganie jest wielozmystowe. Projekt opakowania to nie tylko to, na co
patrzymy, lecz takze to, czego dotykamy, co styszymy i wachamy.

w uczeniu sie nowych zachowan® Nie musimy
dodawag, jak wazne dla marketeréw sg te naj-
nowsze wyniki badaf — rozumienie tego systemu
i proceséw w nim zachodzacych jest kluczowe
dla budowania doswiadczen konsumenckich.

& PAMIETAJ

Uktad nagrody to nie tylko poprawianie samopoczu-
cia, lecz takze wzmacnianie negatywnych doswiad-
czen (kiedy odczuwamy boél lub dyskomfort, akty-
wujemy dopamine w mézgu i ,uczymy sie”, by tego
doswiadczenia uniknaé w przysztosci).

@& PRZYKLAD

Kto raz prébowat otworzy€ silnie zgrzewane plasti-
kowe opakowanie, tak popularne wsréd producen-
téw rozmaitych kabli czy akcesoriéw RTV, rozumie,
jak istotne jest zapewnienie pozytywnego doswiad-
czenia z marka na wszystkich etapach.

Wystarczy jedno zte doswiadczenie, Zeby nasz
mozg nauczyt sie unikac bodzca w przysztosci.
Przez odpowiednie odziatywanie na ukfad nagro-
dy mozesz zmniejszy¢ ryzyko wystapienia niepo-
zadanych przysztych doswiadczeh konsumenckich.

PRZYSZt0SC NEURODESIGNU

Wykorzystanie najnowszych osiggnie¢ naukiineuro-
obrazowania w badaniach konsumenckich stale
wzrasta, chociaz niekwestionowanym liderem
sposobdw pomiaru zachowan konsumenckich
pozostaja kwestionariusze. Jednak nowe metody,
takie jak funkcjonalny rezonans magnetyczny
mozgu, pozwalajg przewidywac decyzje klientow

z duzo wieksza doktadnoscia oraz skupiac sie na
wybranych cechach badanych produktéw.

& PAMIETAJ

Neurodesign to nie tylko wzrok — percepcja produk-
tow jest wielozmystowa. Mézg integruje w catosc to,
co widzimy, ale tez w zapachy, dzwieki, wrazenia pty-
nace z dotyku. Dlatego nierzadko wykorzystuje sie
w projektowaniu elementy majace wzmocnic prze-
kaz pozostatych zmystéw - takie jak krople czy ba-
belki na wizualizacji butelki schtodzonego napoju czy
para unoszaca sie nad wizualizacja goracej potrawy.

Korporacje idg jeszcze dalej — badajg dzwiek
otwieranego opakowania i wybieraja ten, ktéry
bedzie pobudzat mézg najskuteczniej z punktu
widzenia marki. Ciekawe badania na ten temat
opublikowat wspominany juz Charles Spence
z Oksfordu®. Z jego ustug w zakresie projektowa-
nia dzwieku korzystaja marki Unilever, Procter
§ Gamble czy Nestlé.

Neurodesign to wcigz mtoda, rozwijajaca sie
dziedzina. Zrédtem dobrych projektéw zawsze
beda kreatywnos¢ i intuicja projektanta, ale
neurodesign stanie sie dla niego narzedziem do
wykorzystaniaw pracy. Pomijanie wskazéwek
prezentowanych w licznych badaniach bytoby po

prostu marnotrawieniem potencjatu rozwoju. @
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