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SANTRAUKA

Zmogaus ir vizualinés komunikacijos rySys tampa vis labiau susaistytas. Kickvienas
Zmogus turi savo vidinj vizualinj matyma, kuris nebitinai sutampa su iSoriniu vaizdu. Toks
subjektyvus procesas tampa vis didesniu i$$iikiu ne tik informacijos gavéjui, bet ir vizualios
komunikacijos siuntéjui. Dizaineris gali tik numatyti kaip jo komunikuojama vaizdiné zinuté
pasieks gavéja ir kaip ji bus interpretuojama, patekusi j kiekvieno zmogaus sgmone. Dizainas
tampa ne tik patraukliai sutelkta informacija, bet giliai iSanalizuota vaizdine komunikacija.

Grafinis dizainas sujungia ir strateging, ir menin¢ vaizdo puses. Dabartin¢je rinkoje
nejsivaizduojame prekés zenklo, produkto ar paslaugos be jo jvaizdzio. Nauja moksliniy
tyrimy sritis — neurodizainas, padeda numatyti galimus rezultatus ir i$siysti tikslingesne zinutg
vartotojui. Neurotyrimai matuoja Zmogaus galvos smegeny aktyvumg — parodo Kkokios
smegeny dalys yra suzadintos ir aktyvios, kitaip tariant, padeda nustatyti, kokie smegeny
procesai yra suaktyvinti ir kokios emocijos kyla.

IS vienos pusés neurologiniy tyrimy taikymas dizaine ir rinkodaroje uZztikrina geresnj ir
veiksmingesnj kelig pasiekti vartotoja, kuris padidina prekés ar paslaugos geresnius verslo
rezultatus. Taciau yra ir kita pusé, kuri apima etinius klausimus, susijusius su neurologiniy
tyrimy taikymo metody ir priemoniy naudojimu. Néra nustatyto reglamento, kiek reklamos
specialistai turéty tyrinéti vartoja ir kiek palikti laisvos valios jy pasirinkimui. Psichologiniai
veiksniai turi didelés jtakos kiekvienam zmogui jvairiose situacijose, tai pagrindinis reklamos
specialisty interesas. Zinodami dirgiklius, kurie veikia Zzmogaus vidy, jie stengiasi paveikti
vartotojo sprendima, dél produkty ar pasaugy jsigijimo.

Neurodizaino disciplinos ir metody neistirtumas kelia klausimy ir problemy, susijusiy
su jos vertinimu visuomengje. Didzioji dalis informacijos yra konfidenciali ir vieSai
neskelbiama. Sis baigiamasis darbas yra skirtas isiaiskinti, kaip reikéty vertinti neurodizaino
metody taikyma rinkoje. Siekiant tai padaryti, buvo detaliai analizuojama neurodizaino
disciplina, ja formuojancios sritys bei jos poveikis vartotojui. Darbe daug démesio skirta
vartotojy psichologijai, jy mastymo sistemai, neurologiniy tyrimy analizei. Mazas
informaciniy Saltiniy kiekis paskatino kitaip paZiiiréti j problemg ir ieSkoti praktiky, kurie turi
patirties ir informacijos apie neurologiniy tyrimy taikyma rinkoje. Analizuojami informaciniai
Saltiniai, padéjo parengti klausimus eksperty interviu. Tyrimo rezultatas padéjo sudaryti

esmines gaires, ] kg reikéty atkreipti démes;j vertinant neurodizaing.



SUMMARY

The connection between a human being and visual communication keeps growing in
strength. Every human has a personal internal vision. This vision does not necessarily match
the external view. This subjective process becomes a consistently larger challenge to both the
receiver of the visual information and the sender. A designer can only suppose how the visual
message, which he communicates, will be received by the receiver and how it will be
interpreted by each individual, whose consciousness it touches. A design becomes an
attractive collection of information as well as communication which has been deeply
analyzed.

Graphic design connects both strategic and artistic sides of the vision. In the current
market a brand, a product, or a service cannot be imagined without an image. There is a new
scientific research called neurodesign. It helps with the prediction of possible results and aims
to send a clearer and better targeted message to the user. Neuro-tests measure the activity of
the human brain and show which parts of the brain are activated. They help determine which
brain processes are activated and which emotions are aroused.

The application of the neurological tests in marketing and design guarantees a better and
more effective way to reach the user. This leads to better product or service marketing results.
Having considered the pros of this strategy, one must consider the ethical questions that arise
from using such technologies and methods. There are no regulations as to how many
advertisement specialists are allowed to conduct the research upon the unsuspecting user or
how much freedom is to be left to the user as their personal unaltered choice. Psychological
factors have great influence on every human in many various situations. That is the key
interest of an advertisement specialist.

The purpose of this thesis is to clarify how to properly evaluate the application of the
methods of neurodesign in the market. A great attempt to reach this goal was made through
the detailed analysis of neuro-design as a subject as well as the realms creating it, and its
effect on the user. A great amount of attention was given to the psychology of the user, the
user’s system of cognition, and the analysis of the neuro-testing research. A limited supply of
available information has forced a different outlook on the problem. It has also propelled a
research into practices which have experience and information about the application of the
neurological research in the market. The informational outlets which were analyzed assisted
in the preparation of the questions used while interviewing the experts. The results of the
research helped to create essential guidelines, which are to be used while evaluating

neurodesign.



IVADAS

Pastaruoju metu spar¢iai daugéjant vizualinés komunikacijos tyrinéjimy ir studijy
gausai, atsiranda supratimas, jog grafiniame dizaine vyksta tam tikras disciplininis posiikis.
Naujausioms technologijoms vis labiau jsigalé¢jant zmogaus gyvenime, susiduriame su
jvairiomis komunikacijos priemonémis, sitlan¢iomis jvairias paslaugas ar prekes. Kitaip
tariant, per dieng gauname ttkstan¢ius jvairiy reklaminiy, komunikaciniy pranesimy, kurie
atima nemazai zmogaus démesio. Vizualumg sudaro ne tik tai, kg mes matome, bet ir tai, kg
isivaizduojame, kaip jauciamés, ka prisimename. Galima teigti, jog Zmogus ir vizualinés
komunikacijos rySys tampa vis labiau susaistytas. Kiekvienas zmogus turi savo vidinj
vizualinj matymg, kuriS nebtinai sutampa su iSoriniu vaizdu. Toks subjektyvus procesas
tampa vis didesniu i88Gkiu ne tik informacijos gavéjui, bet ir vizualios komunikacijos
siuntéjui. Vizualinés komunikacijos pagrindinis kiiréjas tampa grafikos dizaineris, kuriam vis
sunkiau atkreipti ir pritraukti vartotojo démesj. Dizaineris gali tik numatyti kaip jo
komunikuojama vaizdiné zinuté pasieks gavéjg ir kaip ji bus interpretuojama patekusi j
kiekvieno zmogaus samone. Nauja moksliniy tyrimy sritis — neurodizainas, padeda numatyti
galimus rezultatus ir iSsiysti tikslingesne Zinute vartotojui.

Tiriamojo darbo objektas — neurodizainas — priemoné¢, kuriant efektyvy dizaing.

Darbo tikslas — istirti, kokig jtaka grafinio dizaino srityje turi neuromokslai, bei
remiantis teoriniais tyrimais nustatyti, kaip reikéty vertinti neurodizaino paveikumo
pranasumg vartotojams.

UZdaviniai:

1. istirti, kokig pridéting verte kuria grafinio dizaino priemonés tarpdiscipliniskumo

aplinkoje;

2. atskleisti neurodizaino sampratg, raidg bei metodus, kartu aptariant pritaikomumo

galimybes;

3. iSsiaiskinti neurorinkodaros tyrimy pritaikymo poveikj vartotojams, atliekant

eksperty interviu, kartu aptariant neurologiniy tyrimy panaudojimo etikos aspekta.

Visuomen¢je plintant zinioms apie vartotojy psichologija, manipuliacijos budai
reklamoje tampa vis jvairesni. Zmonés nemégsta gauti daug informacijos, jiems reikalinga tik
tiek, kiek ji naudinga sprendimy priémimui. Dél to, pateikiama informacija reklamoje
daZniausiai biina su aiSkia, trumpa Zinute, kad jtikinty, o ne mokyty apie sprendimy priémimga.
Galima teigti, kad tai — samonés kontrolé, kuria sickiama perduoti informacija, atitinkancig
vartotojy poreikius. Zmogaus pasirinkimai gali bati apribojami ir pasamoningai perSamas

produktas ar paslauga gali biiti uzslépta taip, jog vartotojas gali neatpaZinti manipuliacijos.
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Vartotojiskoje visuomené¢je reklamos pagalba jvyksta mainai tarp pirkéjo ir pardavéjo.
Reklamos sumanytojas ir j ja Zilrintis vartotojas — subjektas zino, kad reklama manipuliuoja,
bet i§ esmés tai toleruoja.

Reklama padeda parduoti, didina apyvartg ir pelng. Vienas i$ $io proceso paspartinimo
budy yra neurodizaino metodika ir aktyvesnis jo jtraukimas j dizaineriy kasdienes praktikas.
Neurodizaino metodai padeda iSsiaiskinti, kokig pasgmonés zinutg siysti vartotojui, kad galéty
ji lengviau pasiekti. Grafinio dizaino efektyvumas taikant neuromokslus ir rinkodaros tyrimus
suteikia racionalius argumentus, ta¢iau iki galo neistirta metodologija gali gasdinti. Tad
pagrindiné Sio darbo problema telkiasi ties klausimu — kaip reikéty vertinti ir jveiklinti
neurodizaino discipling?

Neurodizainas néra nauja sgvoka: uzsienio literatliroje galima aptikti informacijos apie
naujg discipling. Tiesa, neurorinkodara yra pla¢iau aprasyta, galima rasti nemazai moksliniy
straipsniy, internetiniy puslapiy ar knygy Sia tema. Taciau, Lietuvoje raSytiniy Saltiniy apie
neurorinkodarg maza ir jie nei§samis, 0 apie neurodizaing informacijos praktiskai néra. Ypac
mazai randama informacijos apie neurologiniy tyrimy akistatg su etikos klausimais. Mazas
vie$os informacijos kiekis apie neurodizaino metodika ir jos taikymg suponuoja, jog reikia
susisteminti Zinias apie neurodizaing, jo tyrimus ir apibendrintai pazvelgti 1 nauja discipling.
Sparciai augant naujosioms technologijoms ir vartotojy iSprusimui, tarpdiscipliniSkumas
grafiniame dizaine yra neiSvengiamas. Remiantis uzsienio $altiniy analize galima teigti, jog
neurodizainas yra aktualus siandieningje rinkoje.

Neurodizainas — tarpdisciplininé sritis. Lietuvoje §i sritis néra placiai zinoma, todél
siekiant geriau iSanalizuoti neurodizaing magistranttiros darbe, pasirinkti keli tyrimo metodai:
studijuojama, analizuojama, sisteminama bei lyginama moksliné literatiira; siekta empiriskai
iSnagrinéti neurodizaing, jo atsiradima, sudedamasias dalis ir veikimo principus. Maza
uzsienio literatiros Saltiniy apimtis ir raSytiniy ziniy trokumas neurodizaino tema
lituanistiniame kontekste paskatino ieskoti papildomy $altiniy ir siekti platesnio Ziniy spektro.
Neurologiniai tyrimai reklamos rinkoje svarbiausi 1§ praktinés perspektyvos. Tiriamojo darbo
metu buvo svarbu atskleisti teorijos ir praktikos santykj. Pasirinktas papildomas tyrimo
metodas — kokybinis pusiau struktiirizuotas eksperty interviu, kurio rezultatai tapo
autentiSkais darbo Saltiniais. Ekspertas — tai asmuo, kuris turi specifiniy jzvalgy ir Ziniy dél
savo profesinés padéties ir patirties (ekspertizes lygio)'. Ekspertai turi techniniy ir profesiniy
ziniy, puikiai iSmano savo discipling, visa tai leidzia jiems kalbéti tam tikro profesinio lauko

vardu. Pasirinktas tyrimo metodas leido susisiekti su kiekvienu respondentu asmeniskai,

! Inga Gaizauskiené ir Natalija ValaviCiene, Socialiniy tyrimy metodai: kokybinis interviu (Vilnius: Standarty
spaustuvé, 2016), p. 212.



iSgirsti jo praktines ir teorines Zinias. AtsiZzvelgus j teorines Zinias, ekspertams buvo pateikti
pusiau strukttirizuoti atviri Kklausimai apie tarpdiscipliniSkumg grafiniame dizaine ir
neurologiniy tyrimy taikymga reklamoje i§ jvairiy perspektyvy. Interviu metodu buvo tikimasi
geriau suprasti, kaip reikéty vertinti neurodizaino priemoniy taikymg reklamoje. Darbe néra
atskiro skyriaus, kuriame interviu biity analizuojamas. Kadangi juo naudojamasi kaip Saltiniu,
praturtinant visg darbo teksting dalj, eksperty personalijos pristatomos Siame jvade. Tyrimo
metu buvo apklausiami penki ekspertai, kurie domisi neurologiniais tyrimais savo darbinéje
aplinkoje, turi didel¢ kompetencija, patikimg ir iSsamig informacijg apie tyrimo problema.

Lekt. Andrejus Repovas - dirba grafinio dizaino déstytoju Vilniaus Dailés
akademijoje. Turi didelés praktinés patirties pramoninio, grafinio ir interaktyviy medijy
dizaino srityse. Domisi neurologiniais tyrimais grafiniame dizaine.

Doc. dr. Eglé Kazlauskiené — dirba Mykolo Riomerio, Vilniaus Gedimino technikos ir
Kauno technikos universitetuose, kuriuose sukaupé ilgametés patirties ekonomikos ir
rinkodaros srityje.

Kamilé Jokubaité — rinkodaros eksperté ir technologijy entuziasté, aktyvi Lietuvos
startuoliy bendruomenés naré, ji yra iSmanius jrenginius kurian¢ios jmonés ,,Ovao*
rinkodaros vadové. ,,Ovao* kuria pirmajj iSmany trenerj plaukikams. K. Jokubaité taip pat yra
skaitmeninés komunikacijos agenttros ,,Nbranded jkiiréja. Vartotojy elgesio tyrimy jmonés
,»True Insight Lab“ vadoveé.

Doc. dr. Kestutis Vitkauskas — désto Vytauto didziojo universitete teis¢, Kauno
technikos kolegijoje sociologija, taip pat studijavo, o véliau ir désté vartotojy psichologija.

Dr. Rytis Melnikas — kiirybinés agentiiros ,,Medicinos rinkodara“ vadovas, sukaupg¢s
didelés patirties rinkodaros srityje. Domisi Siuolaikinémis technologijomis rinkodaroje,
glaudziai dirba su dizaineriais, gilina Zinias neurorinkodaros srityje.

Pagrindiné¢ literatira, nagrinéjant neurologiniy tyrimy taikyma grafiniame dizaine,
buvo moksliniai straipsniai. Dél konkurencijos ir komerciniy prieZas¢iy, praktiniy
neurodizaino pavyzdZziy aptinkama maZai, taCiau susidoméjimas akademinéje veikloje
aiSkiai matomas. Apie vartotojy psichologija ir jy mastymo sistemg placiai diskutuojama
Hilke Plassmann, Thomas Zo€ga Ramsegy ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the Brain:
A Critical Review and Outlook® moksliniame Zzurnale, ,,Journal of CONSUMER
PSYCHOLOGY*. Darbe pateikiama ankstesniy Sios srities tyrimy apzvalga ir
analizuojama vartotojy sprendimy priémimo sistema, kuri yra neurodizaino pagrindas.
Straipsnyje, A Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques,
Contributions and Limitations* zurnale ,,Journal of Management Research®, Vitor Costa

Rozan Fortunato pristato neurorinkodaros metodus, kurie taikomi reklamoje. Apzvelgia
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tyrimy metodus, pritaikymo galimybes bei rezultaty poveikj. Taip pat palieCia ir etinius
klausimus susijusius su reklamos poveikiu vartotojams. Aleksandra Krajnovic straipsnyje
,Neuromarketing and Customers® Free Will“ analizuoja pakankamai neiStirtg sritj —
neurorinkodarg. Straipsnyje akcentuojama klienty emociné svarba, kuri tradicinéje
rinkodaroje buvo ignoruojama. Autor¢ ypatingg démes] skiria vartotojy psichologiniams
veiksniams ir rinkodaros interesams. Taip pat, straipsnyje atskleidziama prekybos strategijas
ir reklaminiy priemoniy jtaka vartotojams etiniu aspektu.

Nei Lietuvos, nei uzsienio Saltiniuose neaptinkama informacijos apie neorodizainio
jvertinimo reikalavimus, ko pasekoje kyla poreikis jsigilinti j neurodizaing jungiancias
disciplinas. Atsizvelgus ] iSnagrinétos literatiros stygiy, atliktas anksciau jvade nuosekliai
pristatytas eksperty interviu, kuris praplété ir jtvirtintino zinias.

Tiriamajj darbg sudaro trys skyriai suskirstyti po du poskyrius. Pirmajame skyriuje
aptariamas tarpdiscipliniSkumas grafiniame dizaine ir neurodizaino sgvoka, samprata, sandara
ir jo raida. Antrajame skyriuje vertinama vartotojy psichologija, aptariama Zzmogaus mastymo
sistema, analizuojami neurorinkodaros tyrimai, jy taikymas praktikoje. Tre¢iajame skyriuje
aptariami tradiciniai grafinio dizaino principai, analizuojami neurodizaino atlikti praktiniai
sprendimai.

Siame magistro darbe orientuojamasi j neurologiniy tyrimy grafiniame dizaine jtaka
vartotojy poziiriui ir pardavimams bei jtaigesnj, vartotojy poreikius atitinkantj, produkto ar
paslaugos, dizaino sprendima. Analizuojami efektyviausiai atskleidziantys vartotojy elgseng

neurotyrimai ir neorodizaino tyrimy taikymo etiSkumo problema.



ZODYNAS
Eksplicitinis — aiskiai iSreikstas, iSplétotas.

Kognityviné psichologija — psichologijos Saka, tyrinéjanti kaip zZmogus apdoroja informacijg

susijusig su atmintimi, elgesiu, mastymu, emocijomis ir pazinimu.

Komunikacija — tai procesas, kurio metu keiCiamasi jvairia (judesiy, Zenkly, gesty ar

kalbine) informacija. Proceso tikslas perduoti Zinig.

Neurorinkodara — neuroinformaciniy sistemy teikiamos potencialios naudos taikymas

reklamos versle.
Impliticinis — neisreikstas, nei§plétotas, numanomas.

Paradigma — teoriniy ir metodologiniy prielaidy, kuriomis remiasi konkretus mokslinis

tyrimas, visuma.

Reklama — tam tikros ruSies komunikacija, bet kokiais kanalais skleidziama jtikinanti Zinuté,
kuria siekiama paveikti tam tikros tikslinés rinkos narius (American marketing association

zodynas, 2014).

Tiksliné auditorija — tai tam tikra Zmoniy grupé¢, kuriems yra skirta konkreti reklama, preké

ar paslauga.

Vartotojas — asmuo, vartojantis prekes ar paslaugas.



1. VIZUALINE KOMUNIKACIJA GRAFINIAME DIZAINE

1.1. TarpdiscipliniSkumas vizualinéje komunikacijoje

Grafinis dizainas - $iuolaikinis taikomosios grafikos pavadinimas. Sriftu, spalva ir
forma suteikiama informacija ir vaizdiné i§raiska.? Grafinis dizainas yra pagrindinis vaizdinés
komunikacijos jrankis. Vizualin¢ (vaizdinis) komunikacija (zinutés siuntimas) yra tinkamas
apibrézimas grafikos dizainerio veiklai. Kitaip tariant, Siandienin¢je reklamos rinkoje,
dizaineris perduoda pasirinkg zinut¢ vaizdiniu budy. Vizualinés komunikacijos dizaineriai
savo klienty daznai vadinami komerciniais menininkais. Taciau kultiirinis vystymasis ir
pazanga pamazu pakeit¢ VKD (vizualinio komunikacinio dizaino) socialinj suvokimg ir
Supaprastino $io lauko supratimg. Tiksliau sakant, VKD yra tiek pramoninés visuomenés, tiek
kultirinés ekonomikos dalis. ® Vizualinis kiirybiskumas reikalauja jkvépimo i§ kultarinés ir
gyvenimo patirties. Vaizduojamasis rySys apima bendravimo procesa, jtikinimg bei kultiiros
formavimg. Taigi vizualiné komunikacija gali paveikti gyvenimo biida, socialines ir
kultirines vertybes. Vizualinés komunikacijos tikslas yra perteikti auditorijai netiesioging
koncepcijg ir pasiekti emocinj mainus.

»lendencija apjungti skirtingas meno Sakas pasaulyje iSplito XX a. 9 des. pab.,
postmodernistinés kulttiros jsigaléjimo metu, kai meny sintezé tapo bene esminiu daugelio
dailininky kiirybos ir meninio mastymo biidu.“® Siuolaikiné visuomené gyvena vizualinio
sindromo laikmeciu, komunikaciniai prane§imai jgauna vizualy pavidalg. Tuo galima
paaiskinti, kodél visuomené taip stipriai sureikSmina prekés Zenklus. Daugelis
nebejsivaizduoja prekés Zenklo ir be jo prekinés iSvaizdos, 0 jei jos néra, prekés Zenklas
vertinamas kaip prasta komunikacija. Prekés zenklas tapo buidu vartotojui iSreiksti save.
Erichas Fromas savo knygoje apibiidina dabarting visuomene¢ sakydamas: ,,Siuolaikinius
vartotojus galima nusakyti formule: a$ esu tai, kg a$ turiu, ir tai, kg as suvartoju“6 Pirk¢jas per
prekinius zenklus tarsi konstatuoja savo asmenybg: a$ toks, kokie yra mane supantys daiktai.
Prekés Zenklo vizualizacija ir jo reklama formuoja jvaizdj, kuriuo stengiasi priartéti prie

vartotojo.

2 Giedrius Siuksius, Dizainas: menas, mokslas, technika (Vilnius: Vilniaus dailés akademijos leidykla, 2005), p.
226.

¥ Chao-Ming Yang, Tzu-Fan Hsu, ,,New Perspective on Visual Communication Design Education: An Empirical
Study of Applying Narrative Theory to Graphic Design Courses* in International Journal of Higher Education,
2017 Nr. 2 (6), p.189. https:/files.eric.ed.gov/fulltext/EJ1140576.pdf [Zitréta 2017-12-08]

* Ibid., p.189

® Aldona Dapkuté, Lietuvos meno istorija: Siuolaikinis menas Lietuvoje, postmodernizmo epocha, meno
pokyciai http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:HnQ0OkP2gMmagJ:old.ldm.It/MPC/Paveikslai/i
nfo_mokytojams.doc+&cd=1&hl=It&ct=cInk&gl=It [Zzitréta 2018-11-10]

® Erichas Fromas, Turéti ar biti?, (Vilnius: Mintis, 1990), p. 109.
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Vizualin¢ komunikacija — bendravimo procesas, kurio metu naudojami vaizdai idéjy ir
informacijos perdavimui. Dauguma Siuolaikiniy grafikos dizaineriy vizualing komunikacija
naudoja norédami perteikti idéjas, atkreipti tikslinés auditorijos démesj. Grafikos dizaineris,
lektorius Thomas Castro teigia, jog ,.Siandien dizainas apima ne tiek daryma, kiek galvojima,
todél dizaineris iS tradicinio paslaugy teikéjo tampa verslininko bendradarbiu ir konsultantu,
kuris pirmiausia pasitelkiamas ne i§ anksto apibréztam uzsakymui realizuoti, o kartu
problemai iSanalizuoti ir ne tik tinkamiausiomis objekto formomis, bet ir platinimo
sprendimam atrasti®.

Siandien dizaino profesionalui svarbiausia i§manyti technologijas, gilintis j sistemas,
vartotojy kontekstus bei komunikacijos formy poveikj.” Grafikos dizaineriui nepakanka turéti
Ziniy ir jgiidziy — jam butinai reikalinga pozicija atliekamy darby ir zmoniy, su kuriais dirba,
nes tai turés jtakos visiems dizainerio priimtiems sprendimams, taip pat ir estetiniams.
Dizaineriai nebéra tie zmonés, kurie tik organizuoja informacija, jie yra kur kas daugiau — jie
yra autoriai, redaktoriai, jie imasi iniciatyvy, kuria kompanijas, produkty linijas, uzsiima
tyrimais, raso knygas. Taigi keiCiasi dizainerio vaidmuo — jis toks platus, kad pats gali
nuspresti, kokiu dizaineriu nori buti — lekt. Kai Bernau.® Grafinis dizainas labai greitai
keiciasi ir jis visada buvo glaudziai susijes su technologijy pazanga, todé¢l dizaineriui reikia
spéti su jomis, kad galéty gerai atlikti savo darba. Siekiant, kad kuriamas dizainas tapty
jtaigesnis ir siunCiama zinuté biity kuo tikslesné, atsiranda tarpdisciplininé metodika —
neurodizainas, kuris sujungia rinkodara, grafinj dizaing ir neuromokslus.

Neuromokslams  vis  spariau  Zengiant | rinkos ekonomika dizaineriai
bendradarbiaudami su neuromokslininkais, kuria naujg discipling, kuri padeda sukurti
efektyvesn] dizaino produkta bei paveikesne komunikacijag. Neuromoksly ir elgsenos
ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti, kaip veikia zmogaus smegenys ir j kokius
dirgiklius reaguoja. Taikant neurodizaino metodus, galima numanyti, jog komunikacija su
vartotojy tapty sklandesné. Tai nauja, pazangi disciplina, kurios tikslas yra padéti dizaineriui
geriau suprasti vartotoja.

Siandien dizainerio vaidmuo pasikeité — jis turi suprasti naujasias technologijas, greitai
1Smokti, kai jas panaudoti ir prisiimti atsakomybe. Vis dél to dizaineris yra labiau universalus
zmogus nei specialistas. ,,Mes save laikome tarpininkais tarp pramonés ir vartotojy. Galima

sakyti, kad esame tarp visko: tarp meno ir gamybos, poezijos ir ekonomikos, savotiskoje

" VDA Inovacijy dizaino centras, Zinios ir inovacijos kiirybinése industrijose, (Vilnius: VDA leidykla, 2014), p.
32-33.
% Ibid., p. 48-49.
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niekieno Zeméje.“ — sako lektorius i§ Danijos Boris Berlin.” Galima teigti, jog grafinis
dizainas yra paslauga, susijusi su vartotojy patirtimi. Grafinio dizaino rinka sparciai auga ir
keiciasi, sickdama prisitaikyti prie vartotojo. Tiesa vartotojai yra skirtingi, taiau juos galima
suskirstyti ] dvi grupes: supernovatoriai ir superkonservatoriai, pastaryjy yra didzioji
dauguma.lo Daznai atliekant vartotojy tyrimus jie yra suskirstomi j tam tikras tikslines grupes
(pagal lyti, amziy, profesija ir pan.). Rinkodaroje vartotojai dazniausiai skirstomi pagal amziy,
priskiriant jiems tam tikrus bendrinius bruozus. Pasak Kamilés Jokubaités vidurinés kartos
vartotojai yra lojaliis prekés zenklams, jau atsirink¢ mylimus ir patinkanc¢ius prekinius
zenklus. Juos sunku paveikti ir pristatyti naujienas. PanaSy poziiirj ] vyresnés kartos vartotoja
turi ir grafikos dizaineris Andrejus Repovas: ,,Vyresnioji karta, apie 50 mety, priklausomai
nuo jy darbo ir veiklos, jsileidZia naujus dalykus, bet didZioji masé ne taip stipriai keiciasi.*
Taciau pleciantis vartotojiSkai visuomenei ir atsirandant vis naujiems prekiniams Zenklams,
Zmonés prad¢jo atidZiau rinktis ir atkreipti démes;j ar ,,prekinis Zenklas keiciasi su laikmeciu,
ar jis stagnuoja“.* Taip vienas i§ galimy kokybeés rodikliy.

Kalbant apie jaunajg kartg ,,generation Z“, galima pastebéti prieSingg vartotojo rysj
prekiniu Zenklu. Jaunoji karta seka rinkos tendencijas ,,bando visada iSlikti ,.trendy*

Viréuje“.13 Kaip teigia rinkodaros specialistas Gytis Melnikas: ,,Prekés Zenklas pats i§ saves

dar nieko nereigkia, esmé — kas stovi uz prekés zenklo“.'* Jei prekinis Zenklas turi unikalia
paslaugg ar preke, jis lengvai sudomins vartotojg, taciau, jei prekinis Zzenklas yra toks, kaip ir
daugelis kity, vartotoja démesj galima gauti reklamos keliu. Augant ir ple€iantis jvairioms
medijomis, vartotoja lengva pasiekti, taiau gauti jo démesj tampa vis sunkiau, nes jo siekia
tukstanciai reklamy. Prekiniy zenkly dauggéja, vartojai gauna vis daugiau pasirinkimo. Gauti
priartéti prie vartotojo, prekiniam Zenklui svarbu iSsitirti, kokie zmonés (tikslin¢ auditorija)
vartoja jy paslauga ar produkta.

Siekiant pritraukti vartotoja, tam jtakos turi jvairiy discipliny jungtys. Komunikacija ir
tarpdiscipliniSkumas tampa neatsiejami. ,,Dizainas neatsiejamas nuo elektroninés komercijos,

IT technologijy taikymo. Dizainas yra neatsicjamas nuo rinkodaros. Neatsiejamas nuo

apskaitos (nuo finansy), tai yra intelektinis kapitalas, pvz. prekinis Zenklas, kuris turi verte

% VDA Inovacijy dizaino centras, Zinios ir inovacijos kiirybinése industrijose, (Vilnius: VDA leidykla, 2014), p.
38-39.
19 Jorainé Valéiukaité. Interviu su Eglé Kazlauskiené, Kaunas, 2018, p. 51.
! Jortiné Val&iukaité. Interviu su Andrejumi Repovu, Kaunas, 2018, p. 60.
12 1
Ibid.p. 50.
13 Jortiné Val&iukaité. Interviu su Kamilé Jokubaite, Kaunas, 2018, p. 54.
1 Jortiné ValGiukaité. Interviu su Gy&iu Melniku, Kaunas, 2018, p. 73.
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(pinigine i§rai§kq)“.15 Sociologas Kestutis Vitkauskas mano, jog svarbiausias dalykas
tarpdiscipliniSkume — rysys ,,pvz.: yra vaizdiné komunikacija — sienos, garsiné — muzika,
Zmogus maziau reaguoja ir atleidzia, jei yra kazkas netobula, bet néra sumaisyta tobula su
netobula®.*® Panagiai masto ir G. Melnikas, kalbédamas apie iSpildymo visumg ir
vienalytiSkuma ,,jeigu padarysime plakatg, ir uz ménesio nusilups plévele, tai kas i§ to*.
Galima teigti, kad tarpdiscipliniSkumas grafiniame dizaine padeda sutaupyti laikg ir reklamos
karéjui, ir vartotojui. Taip pat, jei disciplinos puikiai papildo viena kita, jos gali paversti

vartotojy patirtis malonesnémis.

1.2. Neurodizaino samprata

Neurodizainas — disciplina, sujungianti rinkodarg (neurorinkodarg), grafinj dizaing ir
neuromokslus. Tai metodas, kuriuo remiantis iSsiaiSkinami jvairts dirgikliai, leidziantys
sukurti efektyvesnj ir jtaigesnj dizaino produkts.

Grafinis dizainas — dizaino rasis, susijusi su apipavidalinimu, reklama, leidyba —
plakaty, logotipy ir etikeciy kiirimo, buklety, katalogy, knygy maketavimu, jpakavimo,
reklaminiy skydy projektavimo, stalo zaidimy, video reklamy ir panasiai.

Neuromokslai — padeda suprasti kaip veikia zmogaus smegenys. Suteikia galimybe
i§siaiskinti vartotojo reakcijas (teigiamas ir neigiamas) j reklamos stimulus. Neurologija —
tarpdisciplininis mokslas, kurj jungia matematika, informacinés technologijos, psichologija,
chemija, medicina ir biologija. Sis naujas mokslas suteiké galimybe taikyti jj daugelyje
sri¢iy, ypa¢ rinkodaroje."’

Ieskant informacijos apie rinkodara ir vartotojy elgesj rinkos ekonomikoje vis dazniau
pastebima pamgstymy apie neurorinkodara. TradiciSkai rinkodara susideda i§ keturiy
elementy — prekés Zenklo ar paslaugos idéja, jos iSsivystymas, kainos nustatymas bei
paskirstymas ir pardavimo skatinimo veiksmy sumastymas ir vykdymas. Amerikos rinkodaros
asociacija (AMA) rinkodarg apibrézia kaip ,,idéjy, prekiy ir paslaugy kiirimo, perdavimo ir
keitimosi jais, kainy nustatymo, reklamos ir platinimo procesa, kad biity patenkinti klienty,
klienty, partneriy ir visuomené®. Sis apibrézimas pabrézia, kad rinkodaros démesys skiriamas
rinkodaros veiklos planavimui ir vykdymui siekiant patenkinti klienty poreikius.
Neurorinkodaros terming pirmg karta paminéjo profesorius Ale Smidts, 2002 m.,

jvardindamas ji kaip smegeny procesy identifikavimo biida, siekiantj suprasti vartotojo elgesj

1 Joriiné Val&iukaité. Interviu su Eglé Kazlauskiené, Kaunas, 2018, p. 51.

18 Joriing Val&iukaité. Interviu su Kestuciu Vitkausku, Kaunas, 2018, p. 67.

7 Ceren ls¢i, ,,Neuromarketing* in Researchgate, 2014, 2017, p.190.
https://www.researchgate.net/publication/318984041_Chapter_43_Neuromarketing [zitiréta 2018-09-10].
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ir taip pagerinant] rinkodaros Strategijas.18 Nuo 2002 mety neurorinkodara zengé didelj
zingsnj j priekj, ji tobuléjo, vystési, bet esmé liko panasi. Siuo metu pasaulyje yra nemazai
imoniy, kurios taiko neurorinkodarg savo imonése, pvz.: ,,Delta Airlines®, ,,Ford“, ,,Coca-
Cola*“. Taciau daugelis jmoniy nesidalina savo tyrimy rezultatais, dél jmonése taikomos
politikos ar informacijos konfidencialumo. Akademinéje plotméje informacijos kiekis
santykinai mazesnis, tai lemia finansiniy $altiniy nepakankamuma.™® Ankstyvieji neurologijos
tyrimai rodo, jog zmogaus biologija yra nepaprastai paveiki spendimy priémimui, paveiktas
vieny ar kity veiksmy, zmogus gali pamirs§ti savo moralés ribas. Rinkodaros specialistai
zinodami, kokios smegeny dalys yra stimuliuojamos, gali i§skirti elgesio pobadi. Siuolaikiniy
technologijy spartus vystymasis leidzia netrukdomai analizuoti vartotojy elgesj, su ar be jy
supratimu ir leidimu. Tai kelia atsakomybés klausima tarp vartotojo ir ty Saliy, kurios siekia
itakoti jy isitikinimus, jausmus ir elgesj.20

IS tiesy, neurorinkodaros tyrimai yra ir bus apie tai, kaip Zmongés priima sprendimus ir
kaip rinkodaros specialistams sukurti didesng jtakg tiems sprendimams priimti. Reklamoje tai
galima padaryti glaudziai bendradarbiaujant su grafikos dizaineriais, kurie atsizvelgdami j
tyrimy jzvalgas, gali sukurti tinkamg prekés ar paslaugos iSvaizda.

Neurodizainas leidzia kuréjams suprasti, kodél dizainas yra paveikus arba ne ir kaip
sagmoningai arba nesgmoningai reaguoja zmogaus smegenys. Tyrimy rezultatai gali padéti
atrasti strateginj pazitrj j dizaino kiirimg. Augant dizaineriy ir dizainy skai¢iui, neurodizainas

gali tapti taktinis metodas sukurti aukStesnés kokybés ir didesnés vertés dizaing.

18 Ceren Isci, ,,Neuromarketing“ in Researchgate, 2014, 2017, p.190.
https://www.researchgate.net/publication/318984041 Chapter_43 Neuromarketing [Zitiréta 2018-09-10]
19 H

Ibid.,p.192.
0 R. Mark Wilson, Jeannie Gaines, Ronald Paul Hill ,,Neuromarketing and Consumer Free Will“ in Managing
transformation with creativity, 2012,p.39. https://bib.irb.hr/datoteka/609323.MIC4212.pdf [zitiréta 2018-11-19]
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2. VIZUALINIO DIZAINO IR VARTOTOJU SPRENDIMU
PRIEMIMO MOTYVAI

2.1. Sprendimuy priémimy sistema

Grafinis dizainas sujungia tiek strateging, tick menin¢ vaizdo puses. Dizainas tampa ne
tik graziai pateikta informacija, bet giliai iSanalizuota vaizdine komunikacija. Kaip viena i$
prekés zenklo formavimo sriciy, reikalaujanciy giliy ir placiy profesiniy jzvalgy, grafinis
dizainas tampriai bendradarbiauja su kitomis disciplinomis. Daznai atskiry sriciy specialistai:
psichologai, rinkodaros specialistai prekés zenklg nagringja tik siaurgja prasme, per savo
specialybés prizme. Tai juos atsieja nuo prekinio Zenklo visumos. Gilesni ir jungiantys kelias
disciplinas tyrimai daznai licka akademinés terpés ribose. Neurodizainas — nauja moksliniy
tyrimy sritis, jungianti kelias disciplinas, tac¢iau dar mazai kur taikoma. O informacija apie
nauja discipling ir jos tyrimus néra lengvai pasiekiama. Kaip ir dauguma rinkodaros tyrimy,
taip ir neurodizaino tyrimai — komerciné paslaptis. Siuolaikiné reklama kei¢ia ekonominiy
teorijy suvokima, vartotojai vis dazniau pasiduoda impulsyviam pirkimui ir neracionaliam
vartojimui. Jie yra stipriai veikiami iSorinés aplinkos, kuri jtakoja jy pasirinkimus. A. Repovas
teigia, jog zmogus atéjes | parduotuve ir matydamas, ka perka kiti pirkéjai, gali biiti stipriai
jtakotas jy pasirinkimo ir pasirinkti tokj patj produkta.’ Prekiniai Zenklai neia savyje
psichologinj ir emocinj kriivj, dar kitaip vadinama — pridéting verte. Jei Zmogus suabejoja dél
vienos ar kitos prekés, jis gali pasiskaityti atsiliepimus internete, tai tampa vis populiaresniu
jrankiu, padedanciu apsispresti. Vienas 1§ pastaryjy mety rinkodaros strategijy — skirti démesj
konkretiems asmenims, o ne tikslinei auditorijai. Identifikuojami asmenys per socialiniy
tinkly reklama orientuojasi ir daro jtaka potencialiems klientams. Zinomi socialiniy tinkly
asmenys yra turinio skatintojai, dar kitaip vadinami ,,influenceriais®. 2016 metais Steven
Woods atliko tyrimg, kuriame 40% respondenty teige, jog jsigijo daikta, matydami kaip juo
naudojasi  Zinomas Zmogus.22 Siuolaikiniams vartotojams, prekiniai Zenklai padeda
identifikuoti save sociume, tenkinti emocinius ir psichologinius poreikius. Galima teigti, jog
teorinés ir praktinés jzvalgos padeda sukurti nematerialy hipertikroviska prekinj Zenklg.

Grafikos dizaineriai susiduria su vis naujais i8Siikiais kuriant efektyvesnj dizaing, vis

sunkiau pritraukti vartotojy démesj ir perduoti norimg zinutg. Vartotojy, kurie aiskiai zino ko

2! Jorting ValGiukaité. Interviu su Andrejumi Repovu, Kaunas, 2018, p. 64.

22 Steven Woods ,H#Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing® in University of Tennessee, Knoxville
Trace: Tennessee Research and Creative Exchange, 2016, p. 7.
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?referer=https://www.google.lt/&httpsredir=1&article=3010&cont
ext=utk _chanhonoproj [2018-10-07]
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jie nori yra mazuma, ,,dauguma vartotojy ateidami j prekybos centrg arba neturi prekiy sgraSo
arba ateina su mintimi, ko galblit noréty. Tokie vartotojai yra lengvai paveikiami jvairiy
dirgikliy. Kalbant apie vartotojo iSoring aplinka, t.y. kaip ji veikia draugy ratas ar zmonés su
kuriais jis perka, manau, tai veikia dar labiau. Zmonés i§ psichologinés pusés nori bati priimti,
nori biiti kazkokios grupés dalis“.?® Todél elgsenos ekonomikos, kognityvinés psichologijos
zinios ir neuromoksly taikymas stengiantis suprasti vartotojy psichologija tampa vis
populiaresnis. Tai galima pagristi spaudoje, internete bei visuomenéje didéjanciu démesiu Siai
sri¢iai. AnksCiau rinkodara rémési ekonomikos teorija, jog vartotojas sprendimus priima
racionaliai ir sgmoningai. Per pastargjj deSimtmet] Sia tema publikuojama vis daugiau
straipsniy didziausiuose rinkodaros Zurnaluose, o internete atsiranda vis daugiau nuorody.
Taip pat, iSaugo neurorinkodaros kompanijy skaicius. Susikiiré ir placiai paplito vartotojy
neurologija, kurios tikslas — pritaikant neurologinius metodus ir teorijas, kartu su vartotojy
elgesio psichologija, sukurti neuropsichologiskai pagrista teorija suprasti vartotoja.?* Jau XX
a. 8 desimtmetyje Danielas Kahnemanas sukiiré nauja moksliniy tyrimy sritj — psichologijos
tyrimy rezultatus integravo su ekonomika. Svarbiausias jo tyrimas buvo susijes su sprendimy
priémimo neapibréZtumu. Jame jis parodé, kaip asmens sprendimas gali sistemingai nukrypti
nuo tradicinés ekonomikos prognoziy. D. Kahemanui uz tai 2002 m. paskirta ekonomikos
Nobelio premija.?® D. Kahemano ir Amoso Tverskyo tyrimo modelis suskirstytas j dvi

sistemas® Ziiréti 1 pav.).

2 Joruné Valiukaité. Interviu su Kamilé Jokubaite, Kaunas, 2018, p. 58.

? Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the brain: A critical
review and Outlook® in Journal of CONSUMER PSYCHOLOGY, 2012.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2017-12-07]

»James J Heckman ir Daniel L. McFaddem, Communiqué de presse: Le Prix de Sciences économiques
institué  par la Banque de  Suéde a la mémoire  d'Alfred  Nobel, 2000.
https://www.nobelprize.org/nobel_prizes/economic-sciences/laureates/2000/press-fr.html [Zitréta 2017-12-10]

%phil Barden, Decoded - the cience behind why we buy (speed summary), 2014.
https://brandgenetics.com/decoded-the-science-behind-why-we-buy-speed-summary/ [Zitréta 2017-12-07]

16


https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136
https://www.nobelprize.org/nobel_prizes/economic-sciences/laureates/2000/press-fr.html
https://brandgenetics.com/decoded-the-science-behind-why-we-buy-speed-summary/

[Suvokimas] [ Intuicija J [ Apmastymas ]
Nesamoninga Samoninga
I sistema Il sistema
Implicitine Eksplicitine

Pvz.:TV,
Plakatas,
Pakuoté Veikianti Mastanti

Greita Leta

Paraleli Nuosekli

Automatineé Koncentruota
Nereikalaujanti pastangy Reikalaujanti pastangy
Asociatyvi Artikuliuota
Létai besimokanti Lanksti
N 7N ¥
\ 8

1 pav. Is knygos ,, Phil Barden, Decoded: The science behind why we buy“, 2013

(iliustruojama D. Kahemano ir Amoso Tversky io sistema), autorés vertimas

| sistema ir 1l sistema. Sistemy numeracija lemia jy ,,jsijungimas® j smegenis. Tyrimas

parodé, kad | sistema veikia, kaip apsauginé, kuri automatiskai priima sprendimus. Didelé
dalis zmoniy priima sprendimus veikiami implicitinio mastymo biisenos — nesagmoningai. 1l
sistema jsijungia véliau, ji yra aiski ir racionali. Ji jsijungia iSsijungus I-gjai sistemai. P.
Barden teigia, jog ,priimti sprendimg dél pirkimo, mus jtakoja tiek I sistema, tiek II*.
Pazangios rinkodaros (neurorinkodaros) paslaptis — suzadinti jvairias asociacijas (jjungti I-aja
sistemg), kurios sukelty norg pirkti. Véliau $is tyrimas buvo paskelbtas ,,Prospect theory*
(Perspektyvos teorija) ir jtvirtino naujg supratimg apie nesgmoninga, riboto racionalumo

sprendimy priémimo buda.

I sistema (netiesioginé sistema) — kuri vadovaujasi impliticiniu mastymu. PrieSinga
samojui, kruopStumui ir logikai. Tai intuityvi sistema, kuri yra tingi, asociatyvi, emocionali,

létai mokosi ir ,,autopilotu® priima daugybe sprendimy.

Il sistema (aiski sistema) — eksplicitinis mgstymas. Sprendimai priimami racionaliai ir
apgalvotai. Sistema yra nuosekli, vadovaujasi taisyklémis, tadiau ji yra tingi, reikalaujanti

pastangy. Tod¢l jsijungia veliau, i$sijungus pirmajai sistemai (nevalingam démesiui).
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Vartotoju sprendimy priémimo sistema

Grindziama ankstesniu D. Kahemano darbu ir kity tyrimais apie vartotojy
psichologija®’, Hilke Plassmann, dr. Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic sukiré
vartotojy sprendimy priémimo sistemg. Ji susideda i§ keturiy pagrindiniy daliy, kurios

tarpusavyje yra susijusios ir vieng kitg veikia:

1. Reprezentacija ir démesys; 2. Nuspéjama verté; 3. Patiriama verté; 4. Prisimenama verté ir

mokymasis.

1) REPREZENTACIJA IR DEMESYS

Pasirinkimy identifikavimas.
Reiksmés jvertinimas.

“ N\
‘ 2) NUSPEJAMA VERTE
D Eo » | Vartotojo prognozavimas, kiek jis patirs ]
i malonumo pasirinkdamas prekeés zenkla.
> '
w s
w 2
< ©
E % 3) PATIRIAMA VERTE
4 § s > Patiriamas malonumas ]
g § vartojant prekinj zenkla.
-
8 5 A& Y,
q, N
: |
-
g
Q.
4 a) PRISIMENAMA VERTE
e & Prekinio Zenklo vartojimo metu P E—
patirto malonumo uzkodavimas,
jtvirtinimas ir atkdrimas.

2 pav. I straipsnio ,, Branding the brain: A critical review and Outlook* Zurnale ,, Consumer

pshyhology“, 2012, autorés vertimas
Reprezentacija ir démesys

Indentifikavimas — pirmoji i§ sistemos sudedamyjy daliy. Zmogaus kiekviena sekunde

1§ aplinkos gauna apie 11 milijony bity informacijos, kuri paliecia visus Zmogaus jausmus.

% Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the brain: A critical
review and Outlook“ in Journal of CONSUMER PSYCHOLOGY, 2012.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2017-12-07]
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Taciau zmogaus smegenys vienu metu yra pajégios apdoroti mazdaug 50 bi‘cq.28 Vartotojy
suvokimas apie gaunamg informacija turi jtakos jy elgesiui. Pirmasis sprendimo procesas
apima pasirinkimy alternatyvas. Reklamoje (prekés Zzenklo) reprezentacija glaudziai susijusi
su zmogaus sprendimy pasirinkimu. Vartotojui vienu metu reikia integruoti informacija apie
vidines biisenas (pvz.: troSkulj) ir iSorines (pvz.: vieta, socialinis kontekstas). Gaunama ir
suvokiama informacija apie prekés zenkla daro jtaka zmogaus pasirinkimui. Jei vartotojui
reikia pasirinkti vieng produkta i§ gaunamos informacijos, jo pasirinkimas priklausys nuo jo
vidinés biisenos ir nuo aplinkos (pvz.: ka renkasi jo draugas?). Zmonés i§ prigimties yra
vizualls tvariniai, o dauguma gaunamos informacijos yra vizuali.?® Vizualizacijos leidzia
zmogaus smegenims greitai identifikuoti produkta ar prekés zenkla. 2010 metais atliktas
magnetoencefalografijos (MEG — kartu su elektrinémis biosrovémis matuojami ir magnetiniai
laukai) tyrimas parodé, jog moterys Zitrédamos j batus (lygino su motociklais) yra veikiamos
aktyviau. Po $io tyrimo Milosavljevic, Koch ir Rangel 2011 metais jrod¢, jog vartotojai
nesgmoningai gali nustatyti du skirtingus maisto prekés zenklus ir nevienodai paskirstyti savo
démesj jiems, patys to nesuvokdami. Pastarieji tyrimai parodé, jog nesamoningi procesai
reprezentacijoje yra reikSmingi sprendimy priémime. Kita Sio svarbi dalis — j kg vartotojai
atkreipia démesj, kai jie susiduria su greitomis pasirinkimy alternatyvomis. Tai nervinis
procesas, kurio metu reikia daug energijos. Zmogaus smegenys negali apdoroti ir racionaliai
suvokti visos gaunamos informacijos i$§ karto. Paprastai informacija smegenys skaido dalimis,
1 atskirus elementus po vieng. Informacijos vertinime didziausig svarbg turi nesgmoningas
(unconscious) ir samoningas (conscious) vartotojy sprendimy priémimas bei nevalingas

(bottom — up attention) ir valingas (top — down attention).

Bottom - up attention (nevalingas) — iSoriniy veiksniy sglygotas nemotyvuotas
démesys. Biidingi bruozai: automatinis — atsitinka savaime, kaip atsakas j jvairius iSorinius
jvykius; greitas — atsakas nedelsiant; nevalingas — nereikalauja sgmoningos koncentracijos. Jis
automatiskai pasirenka svarbiausig informacija i§ visos prieinamos informacijos. Sis

pasirinkimas priklauso nuo kai kuriy pagrindiniy veiksniy, tokiy Kkaip Zzemo lygio vaizdinés

%8 George Markowski, ,,Information theory: Physiology* in Encyclopeedia Britannica,
https://www.britannica.com/topic/information-theory/Physiology [Zitiréta 2017-12-08]

% Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the brain: A critical
review and Outlook® in Journal of Consumer Psyhology, 2012, p. 27.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2017-12-07]
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jvesties ypatybés: spalva, intensyvumas, orientacija, dydis forma, judesiai ir t.t.*° Taip pat kai
kurie aukStesnio lygio vaizdai, tokie kaip veidai, tekstai, naujumas ir vardai gali jjungti
automatinj démesj. Galima teigti, jog ankstyvojoje démesio pritraukimo stadijoje, veikiamas
jvairiy stimuly sprendimy priémejas yra Saliskas ir neobjektyvus. Stipriis dirgikliai pritraukia
vartotojo démesj, turi jtakg pirminiam akiy judéjimui, kai vartotojas susiduria su vizualine
komunikacija, todél gali jtakoti jo elgesj. Pavyzdziui: rinkodaros specialistai privalo suzinoti
pagrindines savybes, kurios jtakoja Zmones atkreipti démesj, ** tai gali paskatinti vartotojus

zvelgti toliau j virSutinj deSinj lauka, kuris yra labai svarbiis pirkimo vietoje.

Top — down attention (valingas démesys) — vidiniy veiksniy sglygotas motyvuotas
démesys. Biidingi bruozai: kontroliuojamas — démesys néra automatinis, reikalauja
samoningo pasirinkimo ir mobilizacijos; létas — atsako susiformavimui reikia laiko; valingas —
reikalauja samoningos mindiy koncentracijos. Sis démesys priklauso nuo vidiniy ir i$oriniy
biiseny bei vartotojo tiksly. Pavyzdziui, jei Zmogus yra iStroskes, jis daugiau démesio skiria
gérimams nei kitiems. Reprezentacija ir démesys yra sudétingi procesai, kurie jtakoja
zmogaus tolimesnius sprendimus. Teorinés ir metodologinés jzvalgos yra naudingos, jos

leidzia geriau suprasti vartotojg ir jo démesj.
Nuspéjama verté

Nuspéjama vert¢ — vartotojo sprendimas, kiek jis patirs malonumo vartojant prekiy
zenklag. Mokslininkai nustaté jvairius veiksnius, kurie padeda rinkodaros specialistams
patraukti vartotojy démesj rinkoje. Taciau yra ir kity veiksniy, dél kuriy vartotojas tiesiogiai
atkreipia démesj | konkrety produkta. Prekés zenklo pasirinkimas paprastai grindziamas
ankstesne asmens patirtimi. Buvo jrodyta, kad konkretaus prekés zenklo vartojimo
atsiminimas yra tiesiogiai susijgs su atminties struktiiry kodavimu kairéje smegeny dalyje.*
Paprastai vartotojui priimant sprendima, jis patenka | patirties stadija. Naudojant $ias Zinias,

rinkoje atsiranda panasiy, j jau pasaulyje pripazinty, prekés Zenkly. Kitaip tariant, numatoma

% Joana Coutinho de Sousa ,, Neuromarketing and Big Data Analytics for Strategic Consumer Engagement:
Emerging Research and Opportunities *, 2017, p.129.

https://books.google.lt/books?id=L TACDWAAQBAJ&pg=PA129&Ipg=PA129&dq=Itti,+Koch,+%26+Niebur,+
1998;+Wolfe+%26+Horowitz,+2004&source=bl&ots=VC720tvCOM&sig=x9rnmHu71-
1FIIfDINXSFYMz3vM&hl=1t&sa=X&ved=2ahUKEwiXv5fjvE Df AhUIWiIwKHWCc]APIQ6AEWAHOECAMQA
Q#tv=onepage&q=I1tti%2C%20K0ch%2C%20%26%20Niebur%2C%201998%3B%20Wolfe%20%26%20Horow
itz%2C%202004&f=false [zitréta 2018 -03-15]

%! Saba Montazeribarforoushi, Abolfazl Keshavarzsaleh ir Thomas Zoéga Ramsey, ,,On the hierarchy of choice:
An applied neuroscience perspective on the AIDA model“ in Cogent Psychology,2017, p. 11.
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/23311908.2017.1363343?needAccess=true [zitréta 2017-05-12]
%2 Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic ,,Branding the brain: A critical review
and Outlook“ in Journal of CONSUMER PSYCHOLOGY, 2012, p 21.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2017-12-07]

%3 Saba Montazeribarforoushi, Abolfazl Keshavarzsaleh ir Thomas Zoéga Ramsey, opt.cit., p. 13.
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verté apima vartotojo vertinima, kiek malonumo ji gauna i§ ,,Heineken* ar ,,.Beck“ alaus
vartojimo (ziuréti 1 il.). Naujo produkto dizainu siekiama priartéti prie jau pripazinto prekinio
zenklo, tai sukeliant prekinio zenklo panasumo asociacija. Tai labai svarbus etapas, nes tai

tiesiogiai lemia btisimg vartotojo sprendima.

IECE

1il.,,Heineken ir Beck “ produkty dizaino palyginimas, 2018

Naujieji zenklai siekia pasisavinti  pripazinto produkto vertg, sukeldami zenklo
asociacijy panasumus. K. Vitkauskas mano, jog taip yra pazeidziamos etikos taisyklés. Jo
nuomone, nauji prekiniai Zenklai renkasi lengviausig kelig, sukeldami vartotojui aliuzija i
rinkoje patvirtintg prekinj Zenqu.34 Daznai tokie prekiniai zenklai rinkoje btina Zymiai

pigesni, tod¢l daugeliui vartotojy yra priimtinesni.
Patiriama verté

Patirta verté yra pagrista malonumu, gautu vartojant prekés zenkla. Pagal ankstesng
naudingumo ir vertybiy sampratg, patirtai verté yra ,,tikroji verté®, kuri turéty biti svarbiausia
vertybe sprendimams priimti.*®> ,,McClure* 2004 metais atliko tyrima,, kuris nustaté, kaip
panasiy prekés zenkly asociacijos pakeiCia patiriamos vertés signalus. ,,McClure* tyrinéjo
smegeny veiklos skirtumus gazuoty gérimy ,,Coca-Cola“ ir ,,Pepsi® vartojimo metu. Abu
gérimai yra labai panaSios cheminés sudéties ir yra beveik identiski, taciau vartotojui buidinga
subjektyvi pirmenybé vienai ar kitai prekei. Tyrimas susid¢jo 1§ dviejy daliy, anoniminis

prekés zenkly degustavimas ir degustavimas Zinant kokj gérimg vartotoja geria. % Tyrimas

% Jortné Valéiukaité. Interviu su Kestu¢iu Vitkausku, Kaunas, 2018, p. 66.

% Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the brain: A critical
review and Outlook® in Journal of CONSUMER PSYCHOLOGY, 2012, p. 23.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2017-12-07]

% Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cypert, Latane M. Montague, ir P. Read Montague,
»Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drink™ in Neuron, Nr. 44, p. 379-387.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0896627304006129 [zitréta 2018-09-30]
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parodé, kad patiriama verté priklauso nuo prekés Zenklo asociacijy. Dalyviy, kurie nezinojo
kokj gérimag geria, aktyvus buvo tik ventromedialinis prefrontalinis zievas. Taciau, kai
prekiniai zenklai buvo identifikuoti, subjektai pasizyméjo papildomomis dorsolateralinémis
prefrontalinémis ir hipokampinémis reakcijomis,37 kitaip tariant, jy atminties veikla sustipréjo
ir jy patiriama verté padidéjo. Taciau, kai jiems nebuvo zinomas gérimo pavadinimas, jy
patiriamo malonumo verté nebuvo auksta. Prekinio zenklo atskleidimas tur¢jo didelj teigiama
poveikj ,,Coca-Cola“ prekiniam Zenklui. Sis tyrimas aiskiai parodé vartotojy vidinio pasaulio

(emocijy, motyvy, suvokimo) jtakg jy sprendimams ir nuomonei apie prekés zenklo kokybe.
Prisimenama verté ir mokymasis

Prisiminta verté nurodo, kaip prekiniai zenklai, keldami asociacijas, skatina Zmogaus
atminties prisiminimus. Svarbu paminéti, kad tai gali biiti asmeniné Zmogaus patirtis,
prisimenama matyta reklama ar iSgirstas atsiliepimas.®® Tyrimai rodo, kad kai kurios

asociacijos priimamos sagmoningai

Grafikos dizaineriy, neSanc¢iy komunikacing Zinig darbo laukas tiesiogiai aprépia dvi
dalis: reprezentacijg ir démesj bei nuspéjamg verte. Dizainerio tikslas i$siaiSkinti sgmoningo ir
nesgmoningo elgesio principus. Taciau, kaip parodyta modelyje visos dalys sagveikauja

tarpusavyje ir veikia vieng kita.
2.2. Neurorinkodaros tyrimy metodai

Tradiciniai rinkodaros tyrimy metodai (apklausos, fokus grupés, interviu ir kt.)
nesuteikia galimybés visiSkai jvertinti reklamos ar dizaino efektyvumo. Besiformuojanti
tarpdisciplininé sritis, jungianti rinkodarg ir neurologija — neurorinkodara, naudoja
Siuolaikines smegeny skenavimo technologijas, siekdama jgyti daugiau Ziniy apie jvairius
psichinius procesus vartojimo sprendimy priémimo metu.*® Dar prie§ rinkodaroje atsirandant
sgvokai neuro, kelios jmonés taiké elektroencefolografa (EEG), o jau 2002 mety birzelj
,Brighthouse kampanija paskelbé naudojanti funkcinj magnetinj rezonansg (fMRI) savo

rinkodaroje, tai buvo pirmasis neurorinkodaros zingsnis. 2008 metais i§augo neurorinkodaros

% Neil Levy, ,,Neuromarketing: Ethical and Political Challenges* in Etica & Politica / Ethics & Politics, 2009,
p.11. https://www.researchgate.net/publication/228480727 Neuromarketing_Ethical_and_Political Challenges
[ziaréta 2018-09-30]

% Hilke Plassmann, Thomas Zoéga Ramsey ir Milica Milosavljevic, ,,Branding the brain: A critical
review and Outlook® in Journal of Consumer Psyhology, 2012, p.27.
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1057740811001136 [zitréta 2018-11-05]

% Syed Mehdi ur Rehman et al., ,Neuro marketing: a qualitative analysis of a manager‘s persception in
pakistan“ in ELK ASIA Pacific journal of marketing and retail managment, 2016, p. L1
https://www.elkjournals.com/MasterAdmin/UploadFolder/NEURO%20MARKETING-
2/INEURO%20MARKETING-2.pdf [Zitiréta 2018-12-05]
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jmoniy susidoméjimas nauja niSa ir jos pritaikymo galimybémis.* Neurologiniai tyrimai,
padeda detaliau jsigilinti ir ianalizuoti jvarius sprendimus bei papildo tradicinius rinkodaros
metodus, siekiant kuo daugiau suzinoti apie vartotojy poreikius ir jy elgseng. Ji analizuoja
vartotojy elgseng ir jy sprendimy procesa, tyrimai padeda geriau suprasti vartotoja, siekia
paaiSkinti jo priimamus sprendimus atsizvelgiant j ji veikianéius dirgiklius. Vienas is$
populiariausiy tyrimy — akiy judesiy fiksacija. Ji gali padéti nustatyti kokia reklaminé
informacija geriausiai pasieks vartotoja. Neurotyrimai matuoja Zmogaus galvos smegeny
aktyvumag — parodo kokios smegeny dalys yra suzadintos ir aktyvios, kitaip tariant, padeda
nustatyti kokie smegeny procesai yra suaktyvinti ir kokios emocijos kyla. Metody pasirinkimag
lemia tyrimo objektas, tyrimo tikslas, uzdaviniai, moksly kryptis, metody pranasumai ir
trikumai.** Pagrindinis neurorinkodaros tikslas — neinvaziniu bidu nustatyti smegeny
aktyvumo bei Zvilgsnio sekimo metodais didinti reklamos efektyvuma. Mokslininkai sutaria,
jog atliekant neurorinkodaros tyrimus galima iSgauti vartotojo viding informacija, kurios jis
pats negali suvokti ir konstatuoti. Vartotojy pirkimo procesas vyksta pasgmonés lygmenyje,
jis dazna negali paaiSkinti tam tikry savo poelgiy ar sprendimy priémimo motyvy. Tyrimai
suteikia galimybeé iSgauti neurofiziologinius atsakymus tiesiogiai i§ tiriamyjy, netaikant
verbalinés ar rasytinés apklausos. Tradicinés rinkodaros priemonés, pvz. apklausa, gali ne tik
neiSgauti reikiamos informacijos, bet ir gauti klaidingg informacija, kurig vartotojas gali
nesgmoningai nurodyti. Todél lyginant tradicines rinkodaros priemones su neurorinkodara
matomas akivaizdus neurorinkodaros pranaSumas. Taciau, kad ir kokia perspektyvi ir
progresyvi naujoji disciplina bebuty, vien tik jos neuztenka. Vartotojo psichologijos
pazinimui reikalingi jvairtis duomenys. Be papildomy tiksliniy grupiy, apklausy, produkty
testavimy, vartotojo analizé nejmanoma.*? Derinant neurorinkodaros tyrimus su tradiciniais
metodais galima sustiprinti prekés Zenklo Zinomuma, iSsiaiSkinti, kuri reklamos iSdéstymo
vieta tinkamiausia, sukurti efektyvesnj produkto ar paslaugos dizaing. Tyrimy pritaikymo
galimybés dar néra pakankamai 1§ nagrinétos ir apraSytos. Tobul¢jant technologijoms, jy
pritaikymas vis platés. Siuo metu tyrimai padeda nustatyti smegeny reakcijas j jvairius
dirgiklius. Mokslininkai kuria ir taiko technologijas, jog galéty kuo tiksliau iSmatuoti $ig

veikla, rinkodara pritaiké Siuos tyrimus.

0 Vitor Costa Rozan Fortunato, ,, A Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques,
Contributions and Limitations* in Journal of Management Research, 2014, p. 206.
http://www.macrothink.org/journal/index.php/jmr/article/view/5446/4406 [Zzitiréta 2018-11-20]

* Lina Pileliené, Viktoriija Grigaliunaité ir Arvydas Petras Bakanauskas, ,,Spaudos reklamos efektyvumo
vertinimo metodika‘“ in Research Gate, 2015, p. 68.

https://www.researchgate.net/publication/308210039 _Spausdintos _reklamos_efektyvumo_vertinimo_metodika
[Zitréta 2018-10-21]

*2 Vitor Costa Rozan Fortunato, opt.cit., p.210.
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Biometriniai matavimai ( EEG, odos galvaniné reakcija, Sirdies diiZio daZniai)

Elektroencefalograma (EEG) — spontaniné smegeny biosroviy aktyvumo registracija
matuojama elektroencefalografu (prietaisas matuojantis zmogaus smegeny aktyvuma).
Zmogaus neuronai smegenyse bendrauja elektros impulsais, elektroencefolografas padeda
pamatuoti smegeny biosrove - neurony bendravimo aktyvumg tam tikrose smegeny dalyse.
EEG registravimas pateikia grafinj jtampos (elektriniy potencialy skirtumo) pokyciy laike tarp
dviejy skirtingas galvos pavirSiaus vietas dengianciy elektrody vaizda — EEG bangas
(Noachtar, 1999). Remiantis skirtingais EEG bangy dazniais, nurodomos keturios pagrindinés
EEG bangy grupés, o kiekviena jy siejama su skirtingomis smegeny funkcionavimo
stadijomis. ** Tai leidzia nustatyti ar Zmogus j tam tikrus dalykus reaguoja teigiamai, ar
neigiamai. kiek zmogus yra atsipalaidaves, susikaupes ar jsitraukes j rodomg turinj. Kitaip
tariant, EEG matuoja miisy smegeny reakcijg. Tai — pavirSiniy neurony aktyvumas, kuris
padeda identifikuoti, kurios smegeny sritis labiausiai yra aktyvios. Reikéty pabrézti, jog tai
néra minc¢iy skaitymas, dé¢l, kurio zmonés labiausiai vengia neurodizaino tyrimy, nes mano,
jei tiriamos jy smegenys yra perskaitomos jy mintys. Vienas i§ labiausiai paplitusiy EEG
duomeny analizavimo metody - i$skaidyti signalg j funkcionaliai atskirtas dazniy juostas,
tokias kaip delta (0,5-4 Hz), teta (4-7 Hz), alfa (8-12 Hz), beta (12 -30 Hz) ir gama (30-100
Hz).%

BEWd o A i A A A WA
[12-30 Hz]
(8-12 Hz)
Theta
[4-8 HZ]
Delta
(1-4 Ha) /\’\/\ /\/

Time
—_—
1sec

3pav. ,, Brain waves “(EEG dazniy juostos), 2018

Beta — budrus; Alpha — atsipalaidaves; Theta — mieguistas; Delta — gilus miegas.

* Viktorija Grigalitinaité, Lina Pileliené, ,Neinvaziniy galvos smegeny elektrinio aktyvumo tyrimy metody ir
Zvilgsnio sekimo sistemos taikymo galimybés reklamos efektyvumo vertinimui* in Management Theory and
Studies for Rural Business and Infrastructure Development, 2015, p. 2.
https://www.researchgate.net/publication/282522391 Neinvaziniu_galvos_smegenu_elektrinio_aktyvumo_tyrim
u_metodu_ir_zvilgsnio_sekimo_sistemos_taikymo_galimybes reklamos_efektyvumo_vertinimui

[Zioréta 2018-04-15]

* Raphael Wallat, ,,Compute the average bandpower of an EEG signal“
https://raphaelvallat.github.io/bandpower.html [ZiGréta 2018 -11-15]
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Neinvazinis tyrimo metodas, fiksuoja neurony veikla, ramioje aplinkoje. Tiriamajam ant
galvos uzdedamas Salmas arba juostos su pritvirtintais elektrodais. Neurorinkodaroje
elektroencefalografija yra vienas daZniausiai naudojamy tyrimy, dél savo mazesnés kainos
(Iyginant su kompiuterine tomografija) bei dél galimybés iSmatuoti daugiau skirtingy
emocijy.* Dél to, jog EEG jranga yra nesiojama, ja lengva pritaikyti tiriant jvairius
dirgiklius, pvz.: rodyti TV reklamas, ar produkto pakuotés dizaing parduotuveje. Tyrimo
trikumas jvardijamas, kaip negalimas gilesniy struktiiry matavimas. Elektroencefolografu

galima iSmatuoti daugiau pavir$inius smegeny signalus.
Funkcinis magnetinis rezonansas (fRMI)

Smegenovaizdos metodas (brain imaging), leidziantis pamatyti smegeny, atlickanciy
uzduotis, veikla. Funkcinis magnetinis rezonansas padeda nustatyti, kokios smegeny dalys yra
aktyvios, kai tiriamasis atlickg tam tikra uzduotj. Aktyvesnés smegeny dalys reikalauja
papildomai daugiau deguonies, todél jo prisotintas kraujas plisteli 1 aktyvius smegeny
centrus. NemaZza mokslininky dalis mano, jog gautus duomenis ne visada galima isSifruoti
vienareik§miskai. Zmogui atliekant uzduotj, aktyvuojasi smegeny dalis, kuri atsakinga uz
kelias emocijas vienu metu, todél j §] tyrimg reikéty zitiréti, kaip j tam tikras gaires. Dél
gebéjimo iSmatuoti gilesnes ir mazesnesS smegeny struktiras, t. y. su didele erdvine raiska,
fRMI yra vienas brangiausiu neurorinkodaros tyrimq.46 Taciau, lyginant su EEG gali tapti ne
itin malonus. Tiriamasis paguldomas ] Specialy aparata, kuris gali sukelti nerimg ar

klaustrofobija, taip jtakojant tyrimo rezultatus.
AKiy judesiy sekimo jranga (mobili, videokamery)

Akiy judesiy ir zvilgsnio tasko sekimo technologijos (zvilgsnio sekimo sistemos)
pradZia gali biti laikomi 1879 metai, kai L. E. Javal nagrin¢jo Zmoniy skaitymo tendencijas.
1908 metais sukurtas pirmasis zvilgsnio sekimo sistemos aparatas i§ kontaktiniy lesiy, 1922
metais sukurtas pirmasis nuotolinis zvilgsnio sekimo sistemos aparatas. Toliau Zvilgsnio
sekimo sistemy technologijos tik tobul¢jo, o tyrimai populiaréjo.47 Siuo metu, vartotojy

elgsenos tyrimuose, tai populiariausias ir papras¢iausiai atlickamas tyrimas. Tyrimo tikslas

*® Vitor Costa Rozan Fortunato, ,, A Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques,
Contributions and Limitations* in Journal of Management Research, 2014, p. 209.
516ttp:llwww.macrothink.orq/iournal/index.php/imr/article/view/5446/4406 [ziaréta 2018-11-20]

Ibid., p. 211.
* Lina Pileliené, Viktoriija Grigaliunaité ir Arvydas Petras Bakanauskas, ,.Spaudos reklamos efektyvumo
vertinimo metodika‘“ in Research Gate, 2015, p. 68.
https://www.researchgate.net/publication/308210039_Spausdintos_reklamos_efektyvumo_vertinimo_metodika
[Zifiréta 2018-10-21]
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1Smatuoti vartotojo zvilgsnio lauka. Dazniausiai tyrime dalyvauja apie 20-30 zmoniy tiksliné
grupé, kuriai yra rodoma vizualizacija (video klipas, plakatas, pakuoté ir pan.). Zvilgsnio
sekimo sistema analizuoja vartotojy vizualinio démesio trajektorijg ir intensyvuma j konkrety
vaizdinj, marketingo stimulg bei ji sudarancius atskirus elementus (Pieters ir kt., 2002;
Wedel, Pieters, 2008).*® Akiy judesiy sekimo jranga biina dviejy tipu: mobili — nesiojami
akiniai, kurie ne itin skiriasi nuo jprasty; stacionari — prietaisas jungiasi prie kompiuterio ir
neturi tiesioginio kontakto su tiriamuoju. Akiy judesiy sekimo jranga specialiu Sviesos
spinduliu $vieéia j Zmogaus akies rainele, nuskaito zvilgsnio koordinates ir nustato, Kur
tiksliai Zmogus zitréjo. Naudojant didelio greicio kameras, tyrimo metu yra fiksuojami
zmogaus akiy judesiai.

Tyrimas parodo, kokius objektus zmogus pasteb¢jo pirmiausiai, kokius vaizdus
praleido, kaip keliavo jo zvilgsnis. Surinkti ir iSanalizuoti duomenys leidzia iSrySkinti ir
pabrézti detalias, kuriy Zmogus nepastebg¢jo, taip patobulinant informacijos vizualizacija.

Akiy judesiy zemélapyje (ziaréti 2 il.) raudona spalva rodo, jog visi tiriamieji zitiréjo i
objekta, Saltesnés spalvos reiskia, | kokius objektus tiriamieji zifiréjo maziau arba visai jy

nepastebéjo.

2 il. ,, Tropicano* sulciy pakuotés dizaino analizé, naudojant zvilgsnio sekimo jrangq, Katie

H, 2016

Akys juda ten, kur koncentruojamas démesys. Manoma, kad akiy judesiy tyrimus pakeis
akiy judesiy prognozavimas. Tai specialus algoritmas, naudojant gilyji mokymasi, apmokytas
vairiomis taisyklémis bei didziuliais kiekiais duomeny, gali nustatyti, kur kryps zmogaus

démesys.

*® Lina Pileliené, Viktoriija Grigaliunaité ir Arvydas Petras Bakanauskas, ,.Spaudos reklamos efektyvumo
vertinimo metodika‘“ in Research Gate, 2015, p. 68.

https://www.researchgate.net/publication/308210039 Spausdintos reklamos_efektyvumo_vertinimo_metodika
[ziGréta 2018-10-21]
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Odos galvanine reakcija

Tyrimu siekiama wuzfiksuoti trumpalaikj susijaudinimg vertinant odos laiduma.
Specialtis davikliai pritvirtinami prie tiriamyjy kino, dazniausiai ranky pirSty. Jais
registruojamas: odos galvaninis refleksas, pulsas, kiino temperatiira ir kvépavimo rodikliai.
Gauti signalai, apdorojami kompiuterine programine jranga.

Tiesa, galvaninio odos laidumo (GSR) rezultatas gali bati toks pat ekrane staiga i$Sokus
gyvatei ar pamacius pinigy mai$g. D¢l Sios priezasties, Sis tyrimas vienas, praktiSkai
nenaudojamas, daznai rezultatai yra lyginami su kitais neurorinkodaros tyrimy rezultatais ir
tuomet galima nusakyti ar reakcija buvo teigiama ar neigiama.

Zmonéms labai sunku iSreiksti savo jausmus ir kitus subjektyvius veiksnius. Be to,
asmenys paprastai negali paaiSkinti tam tikro elgesio kilmés ir priezas¢iy, nes emocijos yra
gana sudétingos ir daznai individas nezino jy priezasties. Nauja disciplina suteikia prieiga
prie turtingesniy ir maziau SaliSky rinkodaros jzvalgy nei kiti tradiciniai rinkos tyrimo
metodai.*® Tagiau neurologiniai tyrimai yra sudétingi, jiems atlikti reikalinga brangi ir
sudétinga aparatiira, o jy taikymas, moraline prasme, néra iki galo aiskiai suvokiamas.
Atsirandant vis daugiau neurorinkodara taikanc¢iy reklamy, didéjant pardavimams, kyla
etiSkumo problema, ar galima naudotis informacija apie vartotojo iprocius, elgesi? Taciau,
esant dideliam kiekiui informacijos, neurologiniai tyrimai gali padéti vartotojui, tikslingai

nukreipdama jj i tam tikras paslaugas ar produktus.

* Vitor Costa Rozan Fortunato, ,, A Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques,
Contributions and Limitations“ in Journal of Management Research, 2014, p. 208.
http://www.macrothink.org/journal/index.php/jmr/article/view/5446/4406 [Zzitiréta 2018-11-20]
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3. NEURODIZAINO PRANASUMAI IR TRUKUMALI
3.1. Grafinio dizaino priemoniy efektyvumas

Komunikacijos kiirime tarp vartotojo ir prekés ar paslaugos, grafinis dizainas yra
pagrindiné grandis. Dizaineris kuria vizualig Zinute, kurig nori perteikti vartotojui. Kitaip
tariant, dizaineris tampa atsakingas uz prekés ar paslaugos i$vaizda, kuri turi biiti suprantama
auditorijai. Prekés Zenklo prasme, grafinis dizainas tampa svarbiausia rinkodaros strategine
dalimi, kuris sprendzia sudétingus uzdavinius — kaip jtaigiai iSreiksti esming¢ informacija.
Dizainas turi perteikti prekinio Zenklo identitetg ir filosofija bei iSsiskirti i§ konkurenty. Tam
reikalingi rinkos tyrimai. Neurodizaino tyrimai padeda geriau iSanalizuoti prekinio Zenklo
tiksling auditorija, suprasti kaip ja geriau pasiekti ir kaip padaryti didesnj poveikij jos pirkimo
pasirinkimui. Populiaréjant neurologiniams tyrimams rinkoje, etikos klausimas tampa vis
aktualesnis. Tyrimai atskleidzia labai daug informacijos apie respondenta, padeda iSsiaisSkinti
kur kas daugiau, nei tiriamasis galbiit noréty atskleisti.

Grafinj dizaing galime aptikti ant pakuociy, kurias randame parduotuvése, aprangoje,
vizitinése kortelése, knygy vireliuose, televizijos reklamose, vaizdo zaidimuose ar net kelio
zenkluose. Zmonés net nesusimasto ir dazniausiai jau nebeatkreipia démesio, jog grafinis
dizainas yra visur. Grafinis dizainas, tai vizuali komunikacija, kurios istorijg galime pradéti
jau nuo ankstyvyjy protéviy pieSiniy ant urvy. Dabar dizainas peraugo i skaitmenine¢ dinastija.
Tiesa, pirmg kartg grafinio dizaino terminas paminétas 1922 metais, kai amerikie¢iy reklamos
ir knygy dizaineris W. A. Dwiggings, noréjo jvardinti savo profesijg, kuri jungia daug
daugiau, nei knygy ar reklamos dizainas.” Augant pramonei iSaugo ir produkty bei paslaugy
dizaino poreikis. Atsiradus skaitmeninei jrangai dauguma dizaino darby persikélé j programas
ir daugelis darby nebebuvo atliekami rankomis. Skaitmeniniai jrankiai sukiiré¢ daugiau
galimybiy bei pagreitino dizaineriy darbg, kuris reikalingas augant vartojimui. Grafinis
dizainas (angl. graphic design), tai dizaino risis, susijusi su apipavidalinimu, reklama, leidyba
— plakaty, logotipy ir etike¢iy kiirimu, buklety, katalogy, knygy maketavimu, jpakavimo,
reklaminiy skydy projektavimu ir pan.”* Grafinis dizainas — iuolaikinis taikomosios grafikos

pavadinimas. Sriftu, spalva ir forma suteikiama informacija ir vaizdiné iSraiska.>® Tai

% Steven Heller, ,,W. A. Dwiggins: master of the book* in Methods of the masters, 1991, p. 108.
http://www.hellerbooks.com/pdfs/step_dwiggins.pdf [Ziaréta 2018-02-25]

°l Gintaré Jaragiené, ,Kompozicijos meninés raiskos ir harmonizavimo priemonés* in 2MM. Dokumenty
rengimas ir maketavimas elektroninéje leidyboje, 2013, p. 2.
http://edok.sf.library.lt/leidyba/2MM/2MMb/resources/documents/2mm_p_1_teorija.pdf

[ziaréta 2018-02-25]

*2 Giedrius Siuki¢ius, Dizainas: menas, mokslas, technika (Vilnius: Vilniaus dailés akademijos leidykla, 2005),
p. 226
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vaizdinis informacijos apipavidalinimas naudojant tradicines grafikos iSraiSkos priemones.
Néra vieno ir tikslaus apibiidinimo, kuris tikty grafiniam dizainui ar jo profesijai, greiiausiai,
taip yra todél, jog nuo pat atsiradimo grafinis dizainas smarkiai kito ir vis dar Kinta.
Atsirandant naujoms technologijoms ir jungiantis jvairioms disciplinoms grafinis dizainas
nenusistovi vietoje, vis auga ir keiciasi.

Dabartingje rinkoje nejsivaizduojame prekés zenklo, produkto ar paslaugos be jo
jvaizdzio. Dizainas sujungia daugybe skirtingy elementy: taska, linijas, démes, spalvas, $viesg
ir Ses¢lius, tekstiirg ir faktiirg, tekstg, simbolius ar paveikslélius. Grafinio dizaino objekty
iSraiSkingumas priklauso nuo jo sudedamyjy elementy komponavimo — jvairiy elementy
iSdéstymo plokstumoje arba erdvé¢je, atitinkant projektuojamo objekto temos reikalavimus,
meniska tvarka.>® Kompozicija (lot. compositto) — sandara, struktiira, konstrukcija, tektonika,
architektonika. Bet kurioje grafin¢je kompozicijoje naudojami Sie komponavimo principai:
pusiausvyra ir harmonija, proporcija, simetrija, asimetrija, disimetrija, statika, dinamika,
kontrastas, niuansas, ritmas, metras, optinés iliuzijos, ornamentas, stilizacija.>* Visa tai yra
kompozicijos studijy pagrindas.>

Per kiiryba dizaineris galit tiesiogiai sgveikauti su rinkos dalyviais. Kitaip tariant, jei
grafikos dizaineris gerai atlicka savo darbg, jo siundiamos zinutés vartotojams bus
suprantamos, prisimenamos ir net turincios jtakos jy sprendimams. Nepakanka vartotojo
estetinius poreikius tenkinti tik per dailiuosius amatus, taikomaja dail¢ (siauraja prasme), kuri
néra masiSka — tai daryti reikia per pramoning menin¢ produkcijg. Kasdieninés aplinkos
estetinis poveikis leidZzia geriau suprasti dailés prasme, ugdo dvasine kultirg. Vaizdy
naudojimas jtikinimo tikslui pasiekti — vienas pagrindiniy reklamos bruozy. Kiekvieng dieng
vartotojai susiduria su vizualine jmoniy komunikacija apimancia logotipus, produkty
pakuotes, reklamos dizaing, internetiniy puslapiy dizaing. Galima teigti, kad jmonés
investuoja ] tai, ka vartotojai mato, sieckdamos padidinti savo pelng. Taciau, norint sukurti
tokig vizualing komunikacijg, kuri leisty didinti jmonés savininky ekonoming nauda, ypac
esant dabartinéms rinkos ekonomikos sglygomis, reikalingos optikos moksly, kognityvinés
psichologijos, socialinés psichologijos bei marketingo Zinios. Kitu atveju investicijos |

vizualing komunikacija gali neatsipilrkti.56

> Gintaré Jarasiené, ,,Kompozicijos meninés raiskos ir harmonizavimo priemonés® in 2MM. Dokumenty
rengimas ir maketavimas elektroninéje leidyboje, 2013, p. 2.
http://edok.sf.library.lt/leidyba/2MM/2MMb/resources/documents/2mm_b_1_teorija.pdf

[Zitréta 2018-02-25]

> Violeta Kacinskiene, Kompozicijos ir grafinio dizaino pagrindai (Klaipeda: spaustuvé Druka, 2013), p.18.

> Gintaré Jaragiené, opt.cit., p. 2.

% Lina Pilelien¢ ir Viktorija Grigalifinaité, ,,Vaizdiniy reklamos elementy sasaja su reklamos efektyvumu:
teorinés jzvalgos* in Ornagizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 2014, p.112.
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Vizualiniai elementai reklamoje (siunciamoje komunikacinéje zinutéje) turi skirtingg
itaka pritraukiant vartotojo démesj. Dr Rana Almasri kartu su Dr. Kamini Dhruva straipsnyje
apraso mokslininky (Reimann ir Bermingham) tyrima, kuris parodé, jog produktai, kurie yra
laikomi graziais, respondentams sukélé didesng ,,atlygio® verte, kitaip, nei produktai, kurie
buvo laikomi negraziais. Bermingham teigia, jog jvairios produkty formos turi jtakos
vartotojy nuomonei. Apvalios arba kamuotos formos gali sukelti jvairias asociacijas.
Pavyzdziui, kampuotos (kvadratinés) formos yra susijusios su agresyvumu, lyginant su
apvaliomis formomis ar figiromis. Becker tyrimas parodé¢, jog astrios formos daznai
susijusios su energija, Kietumu, stiprumu, o suapvalintos (saugios) formos — susijusios su
draugyste ir harmonija.>” Saugios formos gamtoje yra §velnios, neturi astriy kampy ir tiesiy
linijy. Tod¢l, smegenys i§ prigimties palankiau reaguoja j vaizda, turintj aptakias formas.

Taip pat smegenys lengviau apdoroja simetri§$ka vaizda, atsizvelgdamos j objekto
balansg ir gebédamos pamatyti vaizda vienu kartu. Supaprastintas dizainas, kuriame néra
papildomy démesj blaskanciy elementy leidzia lengviau susikoncentruoti j svarbiausius
dalykus. Objektai, esantys kairiame regéjimo lauke yra apdorojami desinéje smegeny puséje,
o desSinieji objektai — kairéje. DeSiné smegeny pusé geriau suvokia vaizdus, o kairé¢ geriau
perdirba skaicius ir teksta. Tyrimai parodé, jog dizainas, kuriuose vaizdas ir tekstas yra kair¢je
puséje yra suvokiamas kaip labiau estetiSkas. Taip yra todél jog informacija, kuria Zmogus
mato kairiajame regéjimo lauke yra siunciama j regéjimo zieve, deSing smegeny dalj, kuri
dekoduoja vaizdinius modelius. Kulttrose, kuriose kalba skaitoma i§ deSinés j kaire, poveikis
yra prieéingas.‘58 Kuriant dizaing grafinius elementus geriau komponuoti kair¢je puséje, o
tekstg desingje.

Zmogaus smegenys §rifta apdoroja kaip ir bet kokig kita vaizding informacija. *° Srifto
pasirinkimas turi jtakos dizainui ir gali sukelti pasgmongéje jvairias asociacijas. Taip pat
dizaino elementus galima i$rySkinti kontrastu. Kuo didesnis objekto kontrastas, tuo lengviau
smegenims atskirti j] nuo fono ar kity detaliy. Daznai dizaineriai kurdami vizualizacijas
spalvas parenka intuityviai, remiantis estetiniu suvokimu. Taciau, konkurencingoje rinkoje,
tai gali brangiai kainuoti. Jvairiis tyrimai rodo, jog spalvos gali sukelia jvairias emocijas ar

reakcijas. Pastebéta, jog Sviesios spalvos susijusios su teigiamomis emocijomis, tamsios su

" Dr. Kamini Dhruva, Dr. Rana Almasri ,,Neuromarketing in social media — new mantra to discover why
consumers push buy button“ in Asia Pacific Journal of Research, 2016, p.114.
http://apjor.com/downloads/2601201619.pdf [ZiGréta 2018-12-01]

® lan Peget ,How neuro design can make you a better logo designer* in Logo Design, 2018
https://logogeek.uk/logo-design/neuro-design/ [zitiréta 2018-11-25]

% Samuel M. McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim S. Cypert, Latane M. Montague, ir P. Read Montague,
»Neural Correlates of Behavioral Preference for Culturally Familiar Drink* in Neuron, Nr. 44, p. 379-387.
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0896627304006129 [zitréta 2018-09-30]
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neigiamomis. Kontekste tinkamai parinktos spalvos gali nesunkiai atkreipti tikslinés

auditorijos démes;j ir jg paveikti.

Logotipu kiirimo analizé

Moksliniai tyrimai parodé, jog zmogui zidirint j logotipg, jo vizualiniai elementai yra
apdorojami skirtinguose regimosios zievés srityse. Jie taip pat apdorojami skirtingu laiku.
Pirmasis elementas, kuris yra suvokiamas yra spalva, po jo suvokiama jo forma ir plastika.
Suvokdamos bendra vaizda, smegenys Sifruoja elementy reikSmes, ieSko asociacijy su
prisiminimais ir ankstesnémis patirtimis. Jei egzistuoja prisiminimas su matomu objektu,
smegenys sukelia asociacijas apie objekto (prekinio Zenklo) savybes. Toks procesas
smegenyse jvyksta per 400 milisekundziy.®

»ENntrepreneur.com* pateiké infografinj vaizda, kuris iliustruoja kaip Zzmogaus smegenys
suvokia logotipa. Esant dideliam srautui vizualiniy elementy, Zmogaus smegenys dazniausiai
automatiSkai atkreipia démesj | tai, kad iSsiskiria i§ aplinkos. Kuriant logotipus, dizaineriai
siekia sukurti i$skirting forma, pabrézti spalvas ar iSrySkinti kontrasta. Pavyzdziui, logotipai
su dideliu spalvy kontrastu yra lengviau atpazjstami. Tokiu biidu siekiama i$skirti logotipg 1§
aplinkos ir atkreipti démesj.

Judantys logotipai (movement in logo design) yra neurodizaino terminas. Dizaineriai
ieSko budy — pasvirusiomis formomis, $rifto kursyvu ar animacija (judanc¢iu vizualu), suteikti
logotipui judéjimo jausmga. Judantys logotipai tapo skaitmeniniy platformy tendencija.
Daugelis internetiniy svetainiy naudoja judancius logotipus, taip siekdami atkreipti lankytojy
démesj. Toks logotipy pritaikymas rodo, jog judantys prekés Zenklo logotipas yra grei¢iau
pastebimas | jj Ziirima daZniau ir ilgiau.

Smegenys reikalauja daug energijos informacijai apdoroti. Zmogaus smegenys vystosi
taip, kad galéty sumaZzinti energijos vartojimg. Neurologiniai tyrimai parod¢, jog Zmogus
linkes i logotipus, kurios lengva suprasti, todél pirmenybé¢ teikiama minimalistiniam ir lengvai
dekoduojam dizainui. Neurologai Siam informacijos skaitymui naudoja terming — ,,sklandus
apdorojimas®. D¢l Sios priezasties vis daugiau dizaineriy kuria minimalistinius prekes
zenklus. Tinklalapyje ,logogeek* nurodomi ,,Apple”, ,Nike®, ir ,,McDonald's* logotipy
pavyzdziai, kurie yra lengvai apdorojami ir jsimintini. Zmonés nesuvokdami, nebent tai yra

pabréziama, lengvai jsidémi sklandZiai apdorojamos logotipus.

% Jan Peget ,How neuro design can make you a better logo designer* in Logo Design, 2018
https://logogeek.uk/logo-design/neuro-design/ [zitiréta 2018-11-25]

31


https://logogeek.uk/logo-design/neuro-design/

3il. ,,Apple”, , Nike*, ir ,,McDonald's “ logotipai, lan Peget , 2018

Minimalistinis dizainas yra lengvai apdorojamas, ta¢iau Zmogaus smegenys taip pat gali
jsiminti ir sudétingus dizainus, puikus pavyzdys — Pasaulio laukinés gamtos logotipas

»WWF*“ — jame yra ne vienas elementas, taciau jis vartotojui sukelia atpazjstamas prasmes.

4il. ,WWF* logotipas, lan Peget, 2018

Taciau, supaprastintas ir minimalistinis dizainas rinkoje tampa nuobodiis. Dabartiniy
naudojant kuo maziau grafiniy elementy. Pasak grafikos dizainerio Ian Peget logotipy
karimas turi savo formule, kuria galima iSmatuoti logotipo proporcijas, dalinant logotipo
prasmes 18 jo grafiniy elementy skaiciaus. Jei rezultatas yra didesnis nei vienas, logotipas gali
buti lengvai suvokiamas vartotojams. Pavyzdziui: ,,Apple” prekinis zenklas (3 il. pirmasis
logotipas) turi du grafinius elementus — lapelis ir prakastas obuolys. Jo reik§més — obuoliai
yra naudingi vaisiai, tinka visiems (universaliis) ir susij¢ su intelektualu.

Vaizdai turintis dideles prasmes, gali pranokti paprastus vaizdus. Zmogaus smegenys

mégsta kurti asociacijas, nuorodas ar modelius, nes juos lengva apdoroti.
Neurodizaino taikymas praktikoje

Stoll 2008 metais pateiké Erk atlikty tyrimy rezultatus, jrodancius, jog smegeny veikla,
atsakinga uz atlygio procesa, sparciai did¢ja, kai respondentai vertina ,,trokStama* objekta

(pvz.: sportinj automobilj). 2001 metais panasSy tyrimg atliko Aharon, jy tyrimas buvo susij¢s
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su vyry ir motery veidais. Tyrimo rezultatai patvirtino, jog smegeny zona, atsakinga uz
atlygio procesa, yra daug aktyvesné, kai zmogus zilri | patraukly veida. Tai rodo, jog
produktas, kuris sukelia teigiamas emocijas, skatina ji labiau vertinti ir gali buti parduotas uz
didesne kaing. Dar vieng patrauklumo vertinimo pavyzdj 2004 metais pristaté Normanas.
1990-yjy pradzioje japony mokslininkai Masaaki Kurosu ir Kaori Kashimura teigé, jog
patrauklesni produktai veikia geriau. Mokslininkai tyré bankomatus, kurie skyrési valdymo
skydo dizainu. Visy bankomaty skydai buvo panasis, tac¢iau kai kurie i§ jy turéjo patrauklesng
klaviatirg ir ekrang. Rezultatas mokslininkus nustebino. Paaiskéjo, kad patrauklesni
bankomatai buvo ,.efektyvesni, nes jie buvo laikomi patogesniais vartojimui, nepaisant to,
jog ju funkcijos buvo tokios pat, kaip ir kity bankomaty. lzraelio mokslininkas Noam
Tractinsky, mané, kad tyrimo rezultatui jtakos galéjo turéjo japony kultiira, kuri labai vertina
patraukly dizaing. Jo nuomone, toks tyrimas negaléty sulaukti panaSiy rezultaty Izraelyje ar
kitoje Salyje, kur yra kitokia kultiira. Tractinsky nusprendé pakartoti tyrima, naudodamas
identiskus parametrus. Izraelyje atlikto tyrimo iSvados buvo dar labiau jtikinamos nei
Japonijoje bankomatai, kurie turéjo Siek tiek patrauklesnj dizaing buvo funkcionalesni.

Tyréjai paaiskino, jog tokius rezultatus lémée emocijos, kurios keifia Zmogaus elges;.
Sukeltos geros emocijos keigia zmogaus paZinimo sistemos veikla.”* Patraukliis daiktai verdia
jaustis vartotojus laimingesniais, o tai suteikia jiems kurybiskumo. D¢l teigiamy emocijy ir
kiirybiskumo zmonéms lengviau rasti sprendimus ir atsakymus ] iskilusias problemas, dél to
ju veikla ir pats produktas tampa efektyvesnis.

Dizaino tyrimy paradigma galima paaiskinti kaip problemos sprendimo paieska.
Dizaino tyrimai padeda sustiprinti Zmoniy Zinias, kuriant naujoviskus ir naudingus daiktus.
Tai apibtudina idéjas, praktika, technines galimybes ir produktus, kurios galima efektingai
iSvystyti ir naudoti per informacines sistemas (IS). Norint iSsiaiskinti tikraja dizaino tyrimy
prieZastj, reikia suprasti, jog dizainas — ne tik produktas, bet ir procesas. Dizaino projektavimo
procesas — veiklos seka, kuriai naudojamos jvairios zinios, siekiant sukurti dizaino produkta
(iSsiysti komunikacing Zinig per grafinio dizaino priemones). Kuriamas produktas yra
vertinamas. Kitaip tariant, analizuojama griztamojo rySio informacija, siekiant pagerinti
dizaing. Si kirimo ir vertinimo kilpa daZniausiai kartojama kelis kartus, kol galutinis dizaino
sprendimas (produktas) yra paleidziamas | taikomaja aplinka, tolesniam vertinimui. Tali

moksliniy tyrimy dalis. Tyrimai dizaine turi ilgg istorija, jskaitant architektiirg, inZinerija,

81 Aleksandra Krajnovic, Ph. D., University of Zadar, ,Neuromarketing and customers* free will“ in Managing
transformation with creativity, 2012, p. 1157. https://bib.irb.hr/datoteka/609323.M1C4212.pdf [Zitréta 2018-10-
15]
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Svietimg, psichologija ir daile. %2 Atsiradusios informacinéms sistemoms (IS) suteiké daug
daugiau galimybiy tyrimams. Kitaip tariant pagreitéjo procesas ir atsirado galimybé gauti
iSsamesnes jzvalgas. ,,Tyréjai kuria naujas idéjas, skatinancias generavimo pajégumus (Avital
& Teeni, 2009 m.) Ir pagerinta zmoniy organizacijy gebéjimg prisitaikyti bei sékmingai
keistis aplinkoje. Sios generatyvios idéjos perduodamos kaip Zinios jvairioms IS
bendruomenéms (Baskerville, 2008; Gregor & Hevner, 2013)“. 63

IS i8pléte savo tyrimy priemones, jtraukdami kognityvinés neurologijos metodus. Per
pastaruosius kelis deSimtmecius kognityviné neurologija padaré didele¢ pazanga nagrinéjant
Zmogaus protg ir principus, kurie sutampa su miisy elgesio nustatymu. Nenuostabu, kad Sios
zinios sparciai plinta daugelyje kity studijy sri¢iy: nuo ekonomikos iki inZinerijos ir
rinkodaros.®® Neurodizainas — sritis, kuri sickia atakyti ka mogus pastebi dizaine, kokios
medZziagos turéty buti naudojamos projektuose, kaip produkto ar paslaugos prezentaciné
iSvaizda gali paveikti vartotojg vertinant turinj, kaip dizainas gali prisidéti prie prekinio
zenklo lojalumo. Analizuojamas zmogaus smegeny funkcionalumas, padeda suvokti tam
tikras vartotojy elgsenas ir emocijas. Tai padeda kurti efektyvesnj produkto ar paslaugos
dizaing bei sukurti vartotojui intuityvia saveika ir patirtj. Zmonés daznai nezino, kodél jiems
patinka tam tikras daiktas, net ir tada, jei jiems atrodo, jog Zino, jy Zinios nebiitinai yra
teisingos. Neurologiniai tyrimai Sioje srityje pirma karta parodé, kokios smegeny sritis

atsakingos uz malonumo ir grozio suvokima.

%2 Alan R. Hevner, et al., ,,A NeuroDesign Model for IS Research® in Informin Science: the international

Journal of an Emerging Transdiscipline , 2014, p.104.

psttps://pdfs.semanticschoIar.0rq/2563/d04884715110298a21a25d7dcbd6c7197537.pdf [ziaréta 2018-11-16]
Ibid., p. 104.

® Alberto Gallace, ,NeuroDesign: The new frontier of Packaging & Product Design® in LinkedIn (2016)

https://www.linkedin.com/pulse/neurodesign-new-frontier-packaging-product-design-wavendean-fernandes

[ziGréta 2018-11-19]
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4.pav. ,,Smegeny dalys, atsakingos sritis “, Diana Lucaci, 2012, autorés vertimas

I$skiriamos trys smegeny sritys, kurioms priskiriamos atsakomybés. Mokslininkai
teigia, jog evoliucijos metu pirmosios pradéjo formuotis reptilijy (primityviosios) smegenys,
atsakingos uz zmogaus kiino kontrole ir instinktyvius poreikius, jos veikia automatiskai
(nesgmoningai) yra i$ dalies atsakingos uz motyvacijg veikti. Didele patirtj pardavimy
industrijoje turintis Lluis Font pateikia pavyzdj, kaip reptilijy smegenys gali pasiduoti
manipuliacijai reklamoje ,,...kazkas sako, kad alyvuogiy aliejus apsaugo nuo Sirdies ligy,
galinciy iSgelbéti gyvybe;“.65 Tokia reklaminé Zinute siekiama suzadinti Zmogaus i1§gyvenimo
instinktus.

Virs reptilijy smegeny susiformavusi limbiné sistema — emocinés smegenys, atsakingos
uz jausmus, démesj, atmintj, santykius su aplinka. Si smegeny dalis priima garso, lytéjimo,

uoslés signalus, yra atsakinga uz sprendimus, kurie priimami patiriant malonumg ar

% Lluis Font ,,Neuromarketing: 3 Brains Theory Applied to Sales and Marketing in Selling to the brain. The
Secret of sales and marketing masters, 2016. https://www.linkedin.com/pulse/neuromarketing-3-brain-theory-
applied-sales-marketing-lluis-font [Ziaréta 2018-11-20]
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susierzinima.®® Kitaip tariant, limbiné sistema — betarpikai susijusi su vartotojy sprendimy
priémimo sistema. Dar vienas Lluis Font pavyzdys, susijes su vidurinigja smegeny dalimi:
dviem zmoniy grupéms buvo rodoma vyro su kavos puodeliu nuotrauka. Skirtumas tarp
tirlamyjy grupiy buvo pateiktas gérimas. Vienai tiriamajai grupei buvo patiekta karsta kava,
kitai — kava su ledu. Tiriamyjy grupé, kuri Zitréjo | pateiktg nuotraukg ir géré Saltg kava,
tur¢jo neigiamy emocijy ir patyrimy. Antroji grupé, kuri gére karSta kava tur¢jo teigiamy
emocijy ir miniy apie vyra nuotraukoje. Dauguma Zzmoniy Silumg sieja su geromis

emocijomis ir teigiamumu, o Saltj su neigiama ir skausminga patirtimi.

5il. ,, Vyras geriantis kavg “, Lliuis Font, 2016

Treciasis smegeny sluoksnis — naujosios, racionaliosios smegenys, analizuoja situacijas,
sprendzia problemas, priima racionalius sprendimus yra atsakingos uz planavimg, kalbos
kirimg ir mokymasi. Neurorinkodaros tyrimai padéjo suprasti, jog $ia smegeny dalimi
manipuliuoti yra sunkiau. Siekiant parduoti, reikia iSblaskyti racionaligsias smegenis,
jjungiant kitas dvi. Neurologas Paulas D. MacLeanas atliko tyrimas, jame dalyvavo dvi
zmoniy grupés. Vienos grupés uzduotis buvo sugalvoti vieng arba du skaiCius ir juos
prisiminti. Kitos grupés uzduotis — sugalvoti ir prisiminti serija skai¢iy. Abiems grupéms
buvo liepta iSsirinkti patiekalg: pyraga arba vaisiy salotas. KeturiasdeSimt su procentai
7moniy, kurie turéjo prisiminti maziau skaiéiy, pasirinko vaisiy salotas. SeSiasdesimt trys
procentai zmoniy, Kurie turéjo prisiminti daug skaifiy, pasirinko pyraga. Pasirinkimas

priklausé nuo greito pasitenkinimo, nors jis buvo aiskiai ne toks sveikas kaip vaisiy salotos.®’

% Drnisa Cotirelea, Larisa Dragolea, ,,Neuromarketing — Between Influence and Manipulation® in Polish

Journal of studines, Vol 3, 2011, p.82. https://www.researchgate.net/publication/227470664 Neuromarketing_-
between_influence _and_manipulation [Zitréta 2018-12-08]

®" Lluis Font ,,Neuromarketing: 3 Brains Theory Applied to Sales and Marketing in Selling to the brain. The

Secret of sales and marketing masters ,2016. https://www.linkedin.com/pulse/neuromarketing-3-brain-theory-

applied-sales-marketing-Iluis-font [Zitréta 2018-11-20]
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Mokslininkas padaré iSvada, jog kol pirmoji smegeny dalis (naujos, racionalios smegenys)
turéjo atlikti sudétinga uzduoti, kitos dvi perémé kontrole.

Siunciant komunikacing Zinig per dizaing, galima pasiekti, jog vartotojas nemastyty
logiSkai ir priversti jj galvoti apie visai Kitus dalykus. To galima pasiekti, sukeliant
prisiminimus, arba suteikiant tam tikrus konkreCius faktus. Tacliau pabréziant tam tikrg
informacija (faktus) jie netiiréty buti per daug sudétingi ir jy neturéty biti daug. Siunciama
Zinia turéty buti konkreti ir aiski (alyvuogiy aliejaus pavyzdys).

Sparciai augant ekonomikai ir vartojimui, sparciai iSaugo ir neurologiniy tyrimy
taikymo poreikis rinkoje. Neurodizaino gimimui kriting reikSme turéjo pastaryjy deSimtmeciy
kognityviniy ir neuromoksly pazanga, neatsiejama nuo technologinés jrangos tobuléjimo.
Taciau, jranga ar programos yra tik jrankiai rezultatams pasiekti. Teoriniy apraSymy apie
neurodizaino metodus ir jy taikyma vis daugéja, taCiau praktiniy pavyzdziy néra daug.
Problema su kuria susiduriama — tyrimy rezultatai yra sunkiai pasiekiami. Jmonés, kurios
atliecka neurologinius tyrimus rinkodaroje ir dizaine detaliy rezultaty neatskleidzia, dél
konkurenciniy salygy ir intelektinés nuosavybés jstatymy. Tai trukdo jvertinti neurologiniy
tyrimy taikymg rinkoje jvairiais aspektais. NeZinant tiksliy rezultaty, néra Zinoma tyrimy
nauda, negalima tiksliai nusakyti, kiek ir kokie tyrimai gali iSgauti informacijos apie
vartotoja. Taciau, susidoméjimas akademingje plotméje ir auganciy moksliniy straipsniy
skaiCius, leidzia manyti, jog §i problema mazés. IS nagrinéty Saltiniy, galima sudaryti
neurodizaino vertinimo modelj, kuris atspindi, | kokius segmentus reikia atkreipti démes;,

norint i$siaiskinti neurodizaino tyrimy poveik].
~Tropicana® suléiy pakuotés dizaino atvejis

,»PepsiCo* nusprendé atnaujinti vieng 1§ didziausiy savo prekeés Zenkly ,,Tropicana®.
Kompanija sieké sustiprinti prekés zenklg ir produkto savybes atnaujindami sulCiy pakuote.
,»PepsiCo* pristaté savo slapta ginklg. Peter Arnell ,,Arnell Group* prekés Zenklo ir inovacijy
agentiros vadova. Jis pristaté penkiy ménesiy keliong, kurios pokyciy rezultatai bus
akivaizdus. ,,Tropicana® pakuotés tur¢jo buti projektuojamos siekiant iSreiksti
ergonomiSkuma bei perteikti sul¢iy spaudimo sgvokg. Po Arnellio atnaujintos ,,Tropicana“
sul¢iy pakuotés dizaino, krito prekés Zenklo pardavimai. Svarios linijos ir tusdia estetika
pakenké rinkos lyderio statusg turinciam prekés Zenklui. Pirmasis trikumas buvo pastebétas
dizaino studenty, komentuojanciy tinklarascius, véliau atsirado vartotojy pasipiktinimas, kurie
negaléjo rasti/atpazinti prekés parduotuvése. Naujame dizaine neliko aiskiai jskaitomo
horizontalaus sul¢iy pavadinimo, taip pat nebesimaté uzraSo, jog apelsiny sultys yra be

apelsiny nuosédy. Naujajame dizaine buvo panaikintas apelsinas su $iaudeliu, kuris buvo
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puikiai atpazjstamas vartotojams ir simbolizavo — aukstos kokybés sultis, tiesiai i§ apelsiny.
Naujoje pakuotéje tai pakeité stikliné sulCiy, kurias daznai reklamuoja dauguma kity suléiy
gamintojy. Apelsino simbolis naujoje pakuotéje tapo sulciy kamstelis, taciau tai tapo itin
mazai pastebima detalia. Pakuoté tapo ,Svari“ ir per daug oficiali. Galiausiai stipriai
nukentéjo pardavimai. ,,Tropicana“ naujas dizainas nusmukdé 20% pardavimy 2009 metais
(33mln. doleriy). ®® Zmogaus smegenys linkusios ieSkoti salycio tasky tarp praeities ir
dabarties, nerade atpazjstamumo seni vartotojai nusisuko nuo prekinio Zenklo. Tropicana
sul¢iy kompanija pasinaudojo neurodizaino tyrimais, atliko pakuociy analiz¢ ir dar kartg
atnaujino pakuotés dizaing, remdamasi padarytomis, jvardintomis iSvadomis. Naujausiame

dizaine i$liko senosios pakuotés motyvas.

Pest Phimive

®j

1
Poas & Narusas .
Onane Jurch °
-

.
e o noes

6 il. ,, Tropicana sulciy pakuotés dizaino raida*,2018, autorés vaizdo kombinacija

%8 Mark Ritson, ,Tropicana‘s Costly Listening Lesson“ in www.brandingstrategyinsider.com, 2009m.
https://www.brandingstrategyinsider.com/2009/04/tropicanas-costly-lesson-in-listening.html#.WvwQkGjRDIW
[zitréta 2018 — 05-16]
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Neurologiniy tyrimy ir kiirybiskumo rySys dizaine licka labai svarbus. ,, Tyrimai ir

grafinis dizainas turi generuoti sinergija“®

Taciau dauguma grafikos dizaineriy dirba
reklamoje, kurios tikslas pritraukti kuo daugiau vartotojy. Atlikus tikslinés grupés analizg,
dizaineriui gali biiti iSkelti konkretiis tikslai, kurie gali jj varzyti. Taciau, atlikus kokybinj
eksperty interviu paaiskéjo, jog vietos kirybiSkumui dizaine visada liks. Tyrimai suteikia
pagrindines Zinias ,pamatus®, padeda suprasti rinkos tendencijas. Dizainerio darbas
kurybiskai pazvelgti i gauta informacija, pvz.: webdizaino atvejis — gauti tyrimai padiktuoja
pagrindines taisykles, kuriomis reikia vadovautis: kontrastas, skaitomumas, démesio
valdymas. Kiiryba padeda iSspresti puslapio dizaing, atsizvelgiant ] gautus rodmenis.
Itakotas Polo Rendo knygos ,.Dizainas: forma ir chaosas®“ A. Repovas mano, jog tyrimy
rezultatai dizaineriui turéty suteikti atspirties taka, bazing informacija.”* Jei dizaineris

pasikliaus tik gautais duomenimis, rezultatas gali bti labai prastas.
3.2. Neurologiniy tyrimy taikymo reklamoje etika

IS vienos pusés neurologiniy tyrimy taikymas dizaine ir rinkodaroje uztikrina geresnj ir
veiksmingesnj kelig pasiekti vartotoja, kuris padidina prekés ar paslaugos geresnius verslo
rezultatus. Taciau yra ir kita puse, kuri apima etinius klausimu, susijusius su neurologiniy
tyrimy taikymo metody ir priemoniy naudojimu. Néra nustatyto reglamento, Kiek reklamos
specialistai turéty tyrinéti vartojg ir kiek palikti laisvos valios jy pasirinkimui. Psichologiniai
veiksniai turi didelés jtakos kiekvienam zmogui jvairiose situacijose, tai pagrindinis reklamos
specialisty interesas. Zinodami dirgiklius, kurie veikia Zmogaus vidy, jie stengiasi paveikti
vartotojo sprendima, dél produkty ar pasaugy jsigijimo.

Pasak ,,Lindstrom® 2005 metais vien JAV rinkodaros tyrimams kompanijos isleido
daugiau nei 7,3 milijardy JAV. 2007 m. Sis skaicius iSaugo iki 12 milijardy JAV doleriy,
neskai¢iuojant 1é8y iSleisty parduodant produkts. ,Jei §i masina ,dirba“ ir yra prasminga,
kodél 8 i§ 10 naujy produkty yra nesékmingi?“’? Kaip teigia Aleksandra Krajnovic,
rinkodaros ekspertai pamirSo vieng labai svarby dalyka — visy pojii¢iy sinergijg. Tradicinés
rinkodaros ekspertai sutelkia démes] dazniausiai tik ] vartotojo reg¢jimg. Neuromoksly
jvedimu ] reklamos rinka siekiama iStirti kuo daugiau pojuciy, iSnaudoti visg gaunamg

informacijg ir taip pasiekti pojuciy sinergija. ,,Neurodizainas orientuojasi j emocijas, jo tikslas

% Jortiné Val&iukaite. Interviu su Eglé Kazlauskien¢, Kaunas, 2018, p. 51.

7 Joriing Valéiukaité. Interviu su Kamilé Jokubaite, Kaunas, 2018, p. 55.

" Joriing ValGiukaité. Interviu su Andrejumi Repovu, Kaunas, 2018, p. 61.

2Aleksandra Krajnovic, Ph. D., University of Zadar, ,,Neuromarketing and customers® free will“ in Managing
transformation with creativity, 2012, p. 1154. https://bib.irb.hr/datoteka/609323.M1C4212.pdf [Zitréta 2018-10-
15]
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iSprovokuoti* pageidautinas klienty emocijas, naudojant jvairius rinkodaros jrankius, tokius
kaip spalva, kvapas, dizainas, muzika ir pan.“"> Aleksandra Krajnovic savo straipsnyje
neurodizaing ir neuromarketingg jvardija kaip ,,pirkimo rakta®, kuris atrakina duris j smegeny
zona, atsakinga uz pirkimg. Neurologiniy atradimy ir metody taikymas praktikoje susijes su
individualios laisvos valios pasirinkimus. Gilinantis j vartotojo vidines biisenas, galima
pazeisti jy privatumo teis¢. Taigi, reikety atkreipti démesj | etinius klausimus, susijusius su
vartotojy reklamos supratimu, sgmoningumu.

Etika yra susijusi su asmeniu, o asmenys yra labai skirtingi, etikos mokslas vertina
zmogy kaip unikaly individg, kurio didziausia verté yra socialiné¢ savikultira. Dauguma
pagrindiniy etiniy klausimy buvo formalizuoti jstatymais ir elgesio kodeksais, pagal kuriuos
kazkieno elgesys atitinka visuomenés standartus.’* Dauguma reklamos sprendimy galima
vertinti kaip teisingus ir neteisingus, etiSkus ir neetiSkus. Moral¢ — grindziama visuomene,
bendruomene, paprodiais ir zmoniy tarpusavio santykiu. Etika — iSskiria individualaus
asmens charakterj. Lyginant su morale, etika uzima aukstesne, kriting pozicijg. Etika dar
jvardijama kaip moralés filosofija, dorovés teorija. Gilinantis ] neuromokslus reklamoje, etika
— orientuojasi ] atsakinga, suvokiancig savo veiksmus, sgmoningg asmenybg¢ (vartotoja).
Komercinés manipuliacijos, gali trukdyti vartotojui laisvai rinktis. Dizaineriai kurdami
reklamg ir siysdami komunikacines Zinutes, atsizvelgus j neurologinius tyrimus, gali tiesiogiai
paveikti vartotoja. Reklama gali atspindéti ir formuoti tikrove. Ji skatina vartotojus vaikytis
mady, stengtis biti tuo, kuo jie néra. Dizaineris kurdamas reklamg jmonei gali susidurti su
dilema, kaip prisiimti atsakomyb¢ prie§ uzsakova ir prie§ vartotoja, kurj pasieks jo
komunikuojama reklama. Reklama gali paveikti visus, net ir tuos asmenis, kurie tiesiogiai
nepatiria reklamos jtakos, jie bendrauja su aplinkiniais, kuriems reklama daro poveikj. G.
Melnikas mano, jog viskas priklauso nuo dizainerio nuostaty, jei jis mato, kad reklama stipriai
manipulivos vartotoju, jis turéty atsisakyti projekto.”” Kurdamas komunikacing Zinig
dizaineris privalo laikytis visuomenés normy ir atsizvelgti | vie$g interesg, Zitiréti ] vartotojus
su pagarba. Nors jstatymai biina parengti atsizvelgiant j etikos normas, kurios pripazjstamos
visuomeng¢je, juos galime atskirti nuo etikos. Jie biina aiskiai reglamentuoti ir uzraSyti, o uz jy
nesilaikymg yra baudziama. Spar€iai keiCiantis visuomenei bei tobul¢jant technologijoms,

18kyla vis daugiau etiniy problemy.

3 Aleksandra Krajnovic, Ph. D., University of Zadar, ,Neuromarketing and customers* free will“ in Managing
transformation with creativity, 2012, p. 1144. https://bib.irb.hr/datoteka/609323.M1C4212.pdf [zitréta 2018-10-
15]

™ Ibid. p. 1159.

" Joriné Val&iukaité. Interviu su Gy¢iu Melniku, Kaunas, 2018, p.77.
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Informacijos rinkimas apie vartotojg kelig jvairiy diskusijy, tai ypa¢ pabréziama ir
matoma internetin€je rinkodaroje. Imonés siekia gauti kuo daugiau informacijos apie
vartotojo paieska, pirkimo istorijg ir kitos asmeninés informacijos. Dabar jéjus | internetinj
puslapj galima rasti iSkylan¢ig informacijg apie puslapyje naudojamus slapukus (cookies),
kurie renka vartotojo duomenis. Vartotojas gali pasirinkti suteikti puslapiui asmeninés
informacijos ar ne. Neurodizaino tyrimai susij¢ su smegeny vaizdu nuskaitymu ir tvarkymu,
dar néra reglamentuoti ir apibrézti. Néra nustatyta, kas turi teis¢ pasiekti ir naudotis tokia
informacija. Ariely ir Berns kelia klausimg dél informacijos apie vartotojy privatumag
»teoriSkai gali bati, jog neuromarketingo tyrimo metu fMRI skaitytuvas aptinka ligg
respondenty smegenyse. Informacija gali biiti perduodama darbdaviui, kuris véliau galéty
atleisti darbuotoja“.”® Tai jzvalga, kuri praktikoje néra niekur reglamentuota. Tyrimai gali
atskleisti daug daugiau informacijos, nei asmuo gali ar nori suteikti.

Neurodizaino disciplinos ir metody neistirtumas kelia klausimy ir problemy susijusiy su
jos vertinimu visuomengje. Neurodizaino poveikis néra iki galo iStirtas, didzioji dalis
informacijos yra konfidenciali ir vieSai neskelbiama. ,,Turéty atsirasti reguliavimas ir tam
tikros susitartos taisyklés tarp rinkoje esanciy ,,zaidéjy* arba agenttry, kurios dirba su
tyrimais“.”” Tokiu atveju, neurodizaino priemoniy poveikj turéty vertinti neurodizaino
specialistai, atsizvelgiant j jvairius aspektus (neurodizaing jungiancius elementus). Manau,
turéty buti sukurtas neurodizaino etikos kodeksas, kuris padéty reklamos specialistams plésti

Zinias apsaugant vartotojy informacija.

’® Aleksandra Krajnovic, Ph. D., University of Zadar, ,Neuromarketing and customers* free will in Managing
transformation with creativity, 2012, p. 1159. https://bib.irb.hr/datoteka/609323.M1C4212.pdf [Zitréta 2018-10-
15]

" Jorané Val&iukaité. Interviu su Kamilé Jokubaite, Kaunas, 2018, p. 56.
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Neurodizaino priemoniy taikymo vertinimas

[ NEURODIZAINAS J

l

| l

[ RINKODARA ] [ GRAFINIS DIZAINAS ] [ NEUROMOKSLAI ]

l l

TYRIMY OBJEKTAI TYRIMAI

(pvz.: pakuote, lauko reklama, (pvz.: EEG, fRMI, akiy sekimo jranga,
video reklama, veidai, spalva, veido israisky matavimas, odos
3riftas, formos, medziagos) galvalinés reakcijos matavimas)

l

KA PARODO?

(pvz.: ka pirmiausiai Zmogus pastebi
reklamoje, kiek laiko buvo Ziarima
tam tikrus objektus, kokie vaizdai
buvo praleidziami, kaip démesys
pasisikirsto tarps skirtingy objekty,
kokias emocijas kelia)

POVEIKIS

JMONE

VARTOTOJAS

)

5 pav. ,, Neurodizaino tyrimy poveikio vertinimo modelis “, Joruné Valciukaite, 2018

Tyringjant neurodizaing, sukiiriau neurodizaino tyrimy poveikio vertinimo modelj. Jis
parodo, j ka reikia atkreipti démesj, vertinant naujg discipling. Neurodizaing jungia
rinkodara, grafinis dizainas ir neuromokslai. TarpdiscipliniSkumas leidzia tirti jvairius
objektus reklamoje, tokius kaip: plakatas, pakuoté, video reklama, lauko reklama. Tyrimai
leidzia gilintis | objekty detales: $rifta, spalva, kompozicijg ir pan. Atliekant jvairius tyrimus:
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EEG, fRMI, odos galvaninés reakcijos tyrimg, veido iSraiSky matavimg, galima nustatyti,
kokius objektus ar detales tiriamasis pastebéjo, kokius vaizdus praleido, kiek laiko iSlaike
démes;j, kaip keliavo jo zvilgsnis, kaip jis jautési stebédamas vienus ar kitus objektus. Gauti
rezultatai, leidzia jmonéms tobulinti reklama, grei¢iau pasiekti vartotojo démesj ir taip
padidinti savo pelng. Vartotojams koncentruota reklaminé zinuté padeda grei¢iau iSsirinkti,
geras dizainas sukelia geras emocijas. Taciau i visus aspektus reikéty pazvelgti per etikos
prizme.

Siuolaikiniai pardavimai yra susije su emocijomis, geru dizainu stengiamasi sukelti
pasitenkinimo jausmag vartotojui, ¢ia nemazg vaidmen;] atlieka estetika. Neurorinkodaros ir
neurodizaino esminis klausimai — kg vartotojai laiko estetiskai patrauklia preke? Kaip keiciasi
grozio ir estetikos koncepcija per laikg ir erdvg? Ar visi vartotojai turi tokj patj estetikos
supratimg? Siekiant sukurti vartotojui gera patirtj yra gilinamasi | jo vidines emocijas, kuriy
galbiit tradiciné rinkodaros apklausa neparodyty.

Neurorinkodaros mokslo ir verslo asociacija (Neuromarketing Science and Business
Association — NMSBA) jsikiirusi 2012 metais, per maziau nei de§imtmetj tapo tarptautine ir
turi daugiau nei Simto Saliy bendruomene, tarp jy ir Lietuva. Asociacijos tikslas —
atsizvelgiant | vartotojus, klientus, mokslininkus, plésti neurorinkodaros Zinias ir burti
specialisty bendruomeng. Tai leidzia tikétis, jog neurologiniy tyrimy taikymas rinkoje bus vis
labiau vieSinamas ir problema mazés. Taip pat atsiradusi nauja dizaino Kryptis ,,design

«78

thinking*“'® — dizainas tampa prekinio Zenklo asimi. Svarbiausias tikslas — vartotojo patirtis, o

ne reklamos pagalba produktui ar paslaugai sukurti pridedanciasias vertes.

"8 Joriné Val&iukaité. Interviu su Kamilé Jokubaite, Kaunas, 2018, p. 55.
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ISVADOS

1. Grafinis dizainas — tai vizualiné komunikacija ir efektyvus buidas bendrauti su
vartotojais. Pastariesiems zinut¢ siysdamas dizaineris turi atsakingai apgalvoti, kokiai
auditorijai ir kokios sudéties informacija jis nori praneiti. Siomis aplinkybémis,
tarpdiscipliniSkumas Siuolaikiniame dizaine yra neiSvengiamas: ¢ia heuromokslai ir rinkodara
suteikia grafikos dizaineriui jvairiy jzvalgy, kuriy déka jis tampa efektyvesnis specialistas.
Discipliny bendradarbiavimas kuria pridéting prekés zenklo verte, padeda geriau suprasti ir
pasiekti vartotoja. Neuromoksly ir rinkodaros bendradarbiavimas su grafiniu dizainu suteikia
galimybe iSsiaiSkinti zmogaus nevalingo démesio dirgiklius: jei vizualiné komunikacija yra
sukurta ir siun¢iama atsizvelgiant j} mokslinius tyrimus, ji gali grei¢iau ir tikslingiau pasiekti
vartotojg. Tikslingai nukreipta reklama gali sutaupyti vartotojo laika, kuris vartotojiskoje
visuomenéje yra labai svarbus ir vertinamas. Neurologiniai tyrimai dizaino rinkoje padeda
i$siaiSkinti vartotojy pasirinkimy elgesj, iSsiaiskinti kokybinius rodiklius, vertinti kiirybinius
darbus. Kitaip tariant, neurodizaino mokslas padeda dizaineriui ir Klientui susitarti, kokio
rezultato jie sieks.

2. Neurologiniai tyrimai dizaine siekia detaliau jsigilinti j Zmoniy poreikius: suzinoti
apie  dirgiklius, veikianCius vartotojo elgseng. Smegenys apdoroja milziniSka kiekj
informacijos, gautos i§ misy pojuciy: klausos, prisilietimo, regos, kvapo ir skonio. Pasak
psichology ir rinkodaros specialisty, zmonés dazniausiai né nenutuokia, kur klaidzioja jy
zvilgsnis ir kokj jspuidj jiems palieka vienas ar kitas pamatytas objektas. Lyginant su kitais
neurodizaino tyrimais, mobili Zvilgsnio sekimo jranga yra vienas pigesniy tyrimo metody,
paprasciausiai pritaikomas ir grei€iausiai rezultatus parodantis tyrimas reklamoje. Vizualingje
komunikacijoje, tai svarbiausias aspektas. Tad rega yra dominuojanti, iSnaudoja didZiausig
energijos kiekj informacijai apdoroti ir yra esminis neurodizaino poveikio tikslas.

3. Neurologinius tyrimus komunikaciniame dizaine galima priskirti vartotojy
pasamonés tyrin¢jimui. Zmonés yra skirtingi, turi asmeniniy poreikiy, toje pacioje situacijoje
gali jaustis jvairiai. Neurotyrimo metu rezultatas btina konkretaus atvejo ir laiko rodiklis.
Kartojant tyrimg kitu laiku rezultatas gali nesutapti. Nors neurodizaino rinka remiasi vartotojy
sprendimy priémimo sistema — pasgmoninu, nevalingu mastymu, dauguma vartotojy negali
paaiskinti, kodél jie atkreipé démesj i vieng ar kitg reklaminj objekta. Nors neurorinkodara ir
neurodizainu susidomi vis daugiau bendroviy, kyla dideliy prieStaravimy, susijusiy su etiniais
klausimais. Tyrimy jZvalgos galutiniame dizaino produkte gali turéti jtakos vartotojui.
Neuromoksly taikymy rinkoje turéty riipintis ne tik jstatymai, bet ir su §ia rinka dirbantys
specialistai. Tai padéty papildyti jstatymg ir jj vis tobulinti, augant technologijoms ir
pleciantis tarpdiscipliniSkumui.
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PRIEDAI

Eksperty interviu iSrasai:
Eglé Kazlauskiené

1. Kaip kito vartotojy pozitris j prekés zenklus per pastaruosius 10 mety?

Tai priklauso nuo vartotojo grupés. Prekiniai Zenklai, kurie stipriai pozicionuoja
elektroningje erdvéje, jy vartotojos turi atitikti tam tikras charakteristikas (naudotis
iSmaniosiomis technologijomis, pirkti ir parduoti e erdvé¢je).

Visus vartotojus pagal pozitirj j prekés zenklg galima suskirstyti pagal normalinj
pasiskirstyma. Nuo supernovatoriy iki (didzioji dauguma) superkonservatoriy.

Vartotojai jsileidzia naujus prekés Zzenklus, tai priklauso nuo to, kiek jmoné isleidzia

marketingui ir pozicionavimui.

2. Kaip vertinate tarpdiscipliniSkuma dizaine?

TarpdiscipliniSkumas neiSvengiamas, dizaino kiirimas yra paslaugy verslas, ne tik
menas. Dizainas neatsiejamas nuo elektroninés komercijos, IT technologijy taikymo. Dizainas
yra neatsiejamas nuo rinkodaros. Neatsiejamas nuo apskaitos (nuo finansy), tai yra intelektinis

kapitalas, pvz. prekinis Zenklas, kuris turi vertg (piniging iSraiska).

3. Jei dizainas kuriamas atsizvelgiant ] mokslinius tyrimus, kokia yra kiirybiSkumo jtaka

galutiniam dizaino produktui?

Kurybiskumas ir taisyklés nepriestarauja viena kitai. Tyrimai ir grafinis dizainas turi

generuoti sinergija.

4. Neurodizainas — moksliniy tyrimy kryptis. Ar teko dométis neurodizaino tyrimais? Jei

taip, kodél susidoméjote?
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Naujausia sritis rinkodaroje.

5. Ar teko pritaikyti neurodizaino tyrimy duomenis praktikoje? Kokius rezultatus

pamatéte? Gal susidaréte iSvadas?

Praktikoje tyrimy neteko atlikti. Néra daug atlikty tyrimy, kad biity galima juos placiai

taikyti praktikoje. Neurodizaino tyrimai yra brangis.

6. Kaip dizaineriui prisiimti moraling atsakomybe prie§ vartotoja ir prie§

uzsakova/gamintojg?

Su tokia moraline dilema gali susidurti eilini reklamos kiir¢jas. Dizaineriui gali nepatikti

pats produktas, svarbu, kad nepazeisty socialinés atsakomybés, etikos principy ir jstatymy.

7. Ar yra taikomi nauji rinkodaros/neurorinkodaros tyrimai Jusy darbinéje srityje?

Itraukta j darbing sritj, kaip prioritetas, bet dar neiSplétota.
8. Jei taiko ar netaiko, tai kodél?

Brangiis tyrimai. Mokslo sandira reikalauja kity specialisty, pvz. IT specialisto,

,nheurologo®, elgsenos psichologo.
9. Jei taip, kokius rezultatus parodo ir kokig naudg duodg neurotyrimai?
Atlikus tyrimus, gauti rezultatai padéty tikslingiau pasiekti vartotoja.

10. Ar teko girdéti/ atlikti tyrimus su mobiligja akiy sekimo jranga?

Taip teko girdéti apie tyrimus, taciau atlikti, ne.

11. Valingas/nevalingas démesys: ar dizaineriai tai naudodami neperZengia moralés
normy? Kodeél?
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Reprezentacija — pirmasis sprendimo procesas apima pasirinkimy alternatyvas.
Bottom — up attention (nevalingas) — isoriniy veiksniy sqlygotas nemotyvuotas
démesys. Top — down attention (valingas démesys) — vidiniy veiksniy sglygotas
motyvuotas démesys. Galima teigti, jog ankstyvojoje démesio pritraukimo stadijoje,
veikiamas jvairiy stimuly sprendimy prieméjas yra Saliskas ir neobjektyvus. Stipriis
dirgikliai pritraukia vartotojo démesj, turi jtakos pirminiam akiy judéjimui, kai

vartotojas susiduria su vizualine komunikacija, todél gali jtakoti jo elgesj.

Manau, neperzengia. Analogija su telefonu, naudodamiesi telefonu, Zzmonés nemato

aplinkos.

12. Kaip iSoriné aplinka (kiti pirkéjai, matomi vaizdai, girdimi garsai) gali paveikti
Zmogy ir jo pasirinkimus?
Vidiné ir isoriné aplinka. ISoriniai veiksniai, kiti pirkéjai, matomi vaizdai, girdimi

garsai.
Taip, gali ir tai veikia.

13. Kaip keiciasi tradicinés grafinio dizaino priemonés neuromokslams uzimant vis
svarbesne vieta rinkodaroje?
Tradicinés grafinio dizaino priemonés - seniai patvirtintos, tarsi taisyklés, kurios
pagristos psichologiniais tyrimais. Ar/kaip keiciasi tradicinés priemonés? Ar galima

jas atskirti?

Kai kurios priemoneés reikSmes nepraras (kol bus tv, tol bus ir reklama per tv). Lyginant
tradicines dizaino priemones su neurodizanu, tradicinés bus maziau efektyvios,

generuojan¢ios mazesng verte.

14. Neuromoksly ir elgsenos ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti kaip veikia
Zmogaus smegenys ir | kokius dirgiklius reaguoja. Neurodizainas padeda sustiprinti
vizualing komunikacijg. Kaip vertinate $j reiSkinj vartotojo (Jasy) atzvilgiu?
Juk jam yra paprasciau issivinkti (taupo laikg, sumaZina stresq), taciau is kitos pusés

yra lendama j jo ,,galvq “, analizuojamas jo asmeninis gyvenimas.
Mano pozitiriu, neurorinkodaros priemonés yra rinkodaros dalis uz kurig susimoka

vartotojai. (Didina savikaina ir skatina vartojimg) Vartojimas ekonomikos dalis, taciau

iStekliai yra ne begaliniai todél reikia nustoti vartotoi ir pirkti, tai ko mums nereikia.
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Kamilé Jokubaité

1. Kaip kito vartotojy pozitris ] prekés zenklus per pastaruosius 10 mety?

Reikeéty analizuoti skirtingas vartotojy grupes. Jeigu mes kalbame apie viduring karta,
tai yra prekés zenklams lojaltis vartotojai, kurie savo gyvenime jau yra atsirinke mylimus ir
patinkancius prekinius zenklus. Vidurinés kartos vartotojus yra sunku paveikti ir jiems
pristatyti naujienas.

Kalbant apie jaunaja ,,generation z** karta, yra pastebima atvirkscia tendencija. Jaunimas
néra iStikimas tam tikrai prekiy ar tinkly grupei. Jie renkasi naujausius prekés zenklus, jie
labai seka rinkos tendencijas ir bando visada islikti ,,trendy* virSuje.

Tai paveiks prekés zenkly komunikacijg. A§ manau, kad kiekvienas prekés zenklas
pristatydamas naujg produkta, ttréty atsizvelgti j savo tiksling auditorijg ir pagal tai vykdyti
savo komunikacijos kampanijg.

Prekeés Zenkly daugéja, vartotojas vis daugiau turi pasirinkimo, kuo toliau, tuo maziau
kiekvienas prekés Zenklas gauna vartotojo démesio. Manau, suasmeninta komunikacija bus
reklamos ateitis. Zidirint j penkeriy mety tendencija, jau dabar ateina labai daug technologiniy
sprendimy, kurie leidzia suasmeninti vartotojo patirtj: nuo siunc¢iamy asmeniniy elektroniniy
laiSky iki individualiy (,,nutargetinty*) reklamy facebook ar intstagram posty. Manau, po dar
5-eriy mety mes galésime skirti individg nukreipta j komunikacija. Zmonés matys prekés
zenklus, kurie labiausiai atitinkg jy, kaip vartotojy profil; ir kreipsis i juos vardu. Prekiniai

zenklai, prisitaikys prie vartotojo ir bus tose vietose, kur jie yra vartojami ar jy gali prireikti.

2. Kaip vertinate tarpdiscipliniSkuma dizaine?

TarpdiscipliniSkumas yra butinas, ypa¢ jei kalbama apie komunikacija. Man labai
patinkanti kryptis yra ,,design thinking®. Dizainas tampa produkto, prekinio zenklo asimi, kai
yra galvojama ne apie produkto pridedancigsias vertes arba pagrindines savybes, bet

galvojama apie vartotoja, jo patirtj, kaip jis vartojg tg produkta ir kokia yra esmin¢ prieZastis,
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kodél jis tg produktg turi. Dabar skaitmeninéje komunikacijoje turime ,,usability®, ,,user
experience®, manau, ,,design thinking* komunikacijoje ir dizaine bus ateitis. Kurdami bet
kokj dizaino sprendimg ] patj centrg pastatysime vartotoj3, o ne prekés Zenklo nuomong ar

dizainerio kiirybing krypt;.

3. Jei dizainas kuriamas atsizvelgiant | mokslinius tyrimus, kokia yra kiirybiskumo jtaka

galutiniam dizaino produktui?

Manau, vietos kiirybiskumui dizaine visada liks. | tyrimus ir tyrimy jzvalgas zitiriu kaip
1 namo karkasg, pagrindiniai namo stulpai, kurie stovi taip, kaip reikia, o dizainas yra visa
kita, kas yra namas (sienos, baldy iSplanavimas, bendras interjeras, tai yra labai daug vietos
kiirybai).

Taip pat, jei paimtumém puslapio (web dizaino) atveji. Tyrimai padiktuoja karkasa,
pagrindies taisykles, kuriomis reikia vadovautis: kontrastas, skaitomumas, démesio valdymas,
tai véliau kuryba uzpildo visg Sita erdve vaizdu. Tikiu, kad tyrimai turéty palengvinti darba
dizaineriams. Tyrimai padeda atrasti fundamentalias tiesas, tendencijas, kaip reikia kurti
plakatus ar puslapius, o dizaineris yra laisvas iSreiksti savo kiiryba toje erdvé¢je.

Manau, jog kiirybiSkumas niekur nedings, jis ir bus pats svarbiausias dizainerio darbas.
Dalj darby tikrai perims sistemos, automatizuotos sistemos, bet kiirybiSkumas tikrai liks tik

dizaineriui.

4. Neurodizainas — moksliniy tyrimy kryptis. Ar teko dométis neurodizaino tyrimais? Jei

taip, kod¢l susidomeéjote?

Neuromokslais pradé¢jau dométis ieSkodama kiekybiniy rodykliy, biidy kaip bty galima
vertinti kiirybinius darbus. Kad tiek kirybininkas, tiek klientas galéty susitarti, kad yra

tinkamas siekiams rezultatas. kad rezultatas biity aiskus, o ne grazu — negrazu.

5. Ar teko pritaikyti tyrimy duomenis praktikoje? Kokius rezultatus pamatéte? Gal

susidaréte iSvadas?

Kalbant apie rezultatus, tai priklauso nuo tyrimo. Vienas i§ atlikty tyrimu buvo Kino
filmy treileriy testavimas, mes pamatéme kaip skirtingi vartotojai ir skirtingos jy grupés
jsitraukia. Buvo naudojama akiy sekimo jranga, kuri parod¢, kg zitirovai pamateé, bet

svarbiausia — kokiy esminiy akcenty, detaliy video reklamoje vartotojai nepamaté.

54



Su gauta informacija, galima karpytis video medziagg skirtingoms tikslinéms grupéms.
Galima pamatyti esmines klaidas. Galbut video medziagoje buvo esminis akcentas ar
produktas, kuris turéjo biiti pamatytas, bet nebuvo, tuomet ta vieta galima permontuoti.

IS praktinés pusés, jei tyrimas yra jgyvendinamas dar kuriant dizaing, jo tikslas
dazniausiai biina jsivertinti ar medziaga pasiekia apibréztus tikslus, ar sukelia kazkokig
reakcija, ar yra pamatomi esminiai objektai. Jei yra identifikuojamos aiskios problemos, tai

padeda daryti permainas galutiniame rezultate.

6. Kaip dizaineriui prisiimti moraling atsakomybe prieS vartotojg ir pries

uzsakova/gamintojg?

Kalbant apie uzsakova, manau, taisykliy ir standarty jvedimas jam tiiréty palengvinti
gyvenimg ir apsisprendimg. Dabar atsiranda tam tikros reguliuojancios institucijos arba
organizacijos. Kalbant apie tyrimy sritj, galéty atsirasti tyrimy bendroviy asociacija. Kalbant
apie valstybinj reguliavima, tai turéty buti daroma atsargiai, mes matome pavyzdj apie
alkoholio reklamy reguliavimg — tokio pobudzio ribojimg galéty priimti tik valdZios

institucija. Manau, turéty biti du aspektai:

1. Taréty atsirasti reguliavimas ir tam tikros susitartos taisyklés tarp rinkoje esanciy

,zaidejy arba agentiiry, kurios dirba su tyrimais.

2. Neurotyrimai integruojasi ir jais naudojasi vis daugiau agentiry, klienty. Tai taréty
biti valstybinio lygio reguliavimas, butent kokie prekiy zenklai ir kokios prekiy kategorijos

negaléty naudotis neurotyrimais.

Ar vartotojas turi teis¢ Zinoti, kad tokie tyrimai buvo atlikti? VieSojoje erdvéje tyrimy

rezultaty neradau.

Tai yra komercinés paslaptys, kurios gaunamos tyrimu metu, faktas, kad vieSojoje
erdveje jy néra. Ar tai yra moraliai tinkama? Manau, taip. Rinkoje néra vieSinami jokie
tyrimai, néra vieSy apklausy. Kaip galutiniai vartotojai, mes ty tyrimy rezultaty nematome. Ar

tai yra moraliai gerai? NeZinau, tai yra rinkos standartas. Pvz.: Paralele bréziant su socialiniais
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tinklais - i§ vartotojo pusés, atrodo, jog socialiniai tinklai teikia mums labai daug naudos:
galima susisiekti su tam tikrais zmonémis, pamatyti mums reikiamg informacija, bet mes
esame prekée socialiniuose tinkluose. Yra parduodamas miisy démesys ir reklamos pozicija.

Vartotojai tikrai turi teis¢ Zzinoti, kokie tyrimai yra atlieckami. Bet i$ kitos pusés,
neurotyrimai yra atliekami su tam tikrai vartotojy grupe, kuri yra susipazinusi su tyrimu ir jo
tikslais.

Kalbant apie rinkos tendencijas, manau, biity gerai kalbéti apie tai, kad yra atlickami
tokio pobiidzio tyrimai, bet labai daznai susiduriama su labai dideliu skepticizmu. Manau, dél
Sios prieZasties apie juos garsiai ir néra kalbama. Zmonés iSkarto neigiamai reaguoja, kai
pradedama kalbéeti, kur vartotojas Zziiiri, kaip vartotojas masto. Nors i§ esmes, visi tyrimai tg

patj tiria, tiesiog yra skirtingas metodas.

7. Ar yra taikomi nauji rinkodaros/neurorinkodaros tyrimai Jiisy darbinéje srityje?

Taip, yra taikomi. Taikome mobiliq akiy sekimo jrangg.

8. Valingas/nevalingas démesys: ar dizaineriai tai naudodami neperzengia moralés

normy? Kodél?

Manau, kad neperzengia. Dizaineriy tikslas yra vartotojo démesio pritraukimas, jie
naudodami informacija i§ tyrimy arba patys atlikdami tyrimus, naudoja papildomus jrankius ir
taip gauna 20-50% daugiau jzvalgy. Manau, jei dizaineris naudoja tokius jrankius, jis yra
geresnis ekspertas. Dizaineris turéty siekti naudoti kuo jvairesnius jrankius, padedancius
geriau suprasti vartotoja, kuriam jis kuria. Taciau kritiSkai jvertinti su kuo ir kam jis dirba.

Dizainerio moralinis sprendimas — pasirinkimas su kokiais prekiy Zenklais ir su

kokiomis prekiy kategorijom dirbti, 0 su kuo geriau nedirbti.
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9. Kaip iSoriné aplinka gali paveikti zmogy ir jo pasirinkimus?

Vartotojy, kurie ateina su aiSku apsisprendimu ir perkg tiktai konkrety produkta yra
mazuma. Dauguma vartotojy ateidami j prekybos centrg arba neturi prekiy sgraSo arba ateina
su mintimi, ko galbtt noréty. Tokie vartotojai yra lengvai paveikiami jvairiy dirgikliy.
Kalbant apie vartotojo iSoring aplinka, t.y. kaip jj veikia draugy ratas ar zmonés su kuriais jis
perka, manau, tai veikia dar labiau. Zmonés i§ psichologinés pusés nori biiti priimti, nori biti
kazkokios grupés dalis. Pvz.: su draugais vaziuojame j festivalj ir einame pirkti desreliy, jeigu
apie 60% draugy perka vienos riiSies deSreles, greiCiausiai ir mes pirksime tg pacig rasj.

ISoriniai veiksmai, kaip elgiasi aplinkiniai Zzmonés, labai smarkiai veikia vartotoja.

10. Kaip kei¢iasi tradicinés grafinio dizaino priemonés neuromokslams uzimant Vis

svarbesng vietg rinkodaroje?

Manau, jog tradicinés grafinio dizaino priemonés pvz.: kuri dalis plakate labiausiai
matoma? GreiCiausiai tai yra atéjusios i§ atlikty apklausy arba tyrimy su akiy sekimo jranga.
Jeigu randame jzvalgas, kurios padarytos atliktais tyrimais arba buvo naudojamos tam tikros
sensorikos, galima sakyti, kad S$ita taisyklé yra ne tik universali dizaino taisyklé, bet ir
neurodizaino taisyklé.

Dalis dizaino taisykliy remiasi psichologiniais arba neurologiniais tyrimais, o dalis yra
tiesiog priimtos rinkoje. Kadangi dirbu su tyrimais ir sensorika, man biity jdomiausia

patestuoti ar tikrai tos visuotinés rinkos priimtos taisyklés veikia.

11. Neuromoksly ir elgsenos ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti kaip veikia
zmogaus smegenys ir ] kokius dirgiklius reaguoja. Neurodizainas padeda sustiprinti

vizualing komunikacija. Kaip vertinate §j reiskinj vartotojo atzvilgiu?

IS vartotojo pusés Zzilirint, manau, vartotojas noréty, kad ji pasiekty tik jam aktuali
informacija. Dabar mes gauname apie 10 000 skirtingy zinuciy per diena, i$ kuriy didzioji
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dalis mums yra nejdomi ir neaktuali. Jeigu dizainas biity tikslingesnis ir medijos naudojimas
biity konkretus visai rinkai, tuo tarpu ir vartotojams, bty geriau. Jeigu vartotojas gauna
nereikalingas zinutes, nesvarbu kokiu formatu ar kiek geras yra dizainas, jam §i informacija

yra neaktuali. Jis gali tiesiog pasiziiiréti j dizaing, kaip ] meno kiirinj ir nueis toliau.
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Andrejus Repovas

1. Kaip kito vartotojy pozitris j prekés zenklus per pastaruosius 10 mety?

Imant ilgalaike perspektyva, galbiit ne deSimties, o penkeriy mety bégyje, yra tam
tikros tendencijos ir jos pakankamai akivaizdziai matomos. Anksciau, na prie$ astuonerius
metus, zmones pakankamai prastai asocijavo prekinj zenklg ir jo kaitg, raidg su kokybe. Na
tarkim, buvo prekinis zenklas, prekinis zenklas reiskia, jog yra kazkokia firma, firma reiskia
patikimumag, minimaly kokybés lygi. Ir to visiems uztekdavo, dabar susidaro toks jspidis, jog
kyla wvartotojy samoningumas, galbut juos jtakoja pasaulinés tendencijos, naujy firmy
atsiradimas ir jy jtaka.

Zmonés pradéjo galvoti, kaip atrodo prekinis Zenklas, ar jis kei¢iasi kartu su laikmegiu,
ar jis stagnuoja ir nesikeiia, ar jis grafiSkai pasilicka toks pat, prad¢jo prekinius Zenklus
asocijuoti su kokybe. Ar zenklas keiciasi, ar zenklas yra modernus, ar atitinka pasaulines
tendencijas? Jei taip, Zmonés tokiais zenklais, paprastai, labiau pasitiki. IS jaunosios kartos
1Saugusi ,.hipsteriy kultiira® pradéjo visus kitus esancius aplinkui: vartotojus, savininkus ir
visg rinkg jtakoti. Ir ta jtaka jauciasi, ,,Hipsteriai yra tarsi vedliai, jie dinamiskesni, matosi,
jog atsiranda aukstesnis lygis. Galbut kiti ir nemato to, ne visi suvokia estetinius dalykus,
taCiau pastebi, jog vartotojas i$ jo kaZzkur tai béga, o vartotojas béga i visai kitas vietas, ten,
kur prekés Zenklas yra kitaip pateiktas: atraktyviai, moderniai. Vartotojas per tokius dalykus
jaucia, kad ir jam reikia atsinaujinti. Vyresnioji karta (apie 50 mety), priklausomai nuo jy

darbo ir veiklos, jsileidZia naujus dalykus, bet didZioji masé ne taip stipriai keiciasi.

2. Kaip vertinate tarpdiscipliniSkuma dizaine?

AS manau, kad tai yra natiralus dalykas. Dizainas apskirtai yra tarpdisciplininis
dalykas. Dizaineris negali dirbti vienas, biti izoliuotas, jis dirba su vartotojais, marketingo

specialistais, su daugybe rinkos tyrimy. Tam reikia ne vieno specialisto, biitina glaudziai
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bendradarbiauti ir su rinkodaristais ir su technologais. TarpdiscipliniSkuma vertinu teigiamai,

net manau, jog kitaip ir biiti negali.

3. Jei dizainas kuriamas atsizvelgiant | mokslinius tyrimus, kokia yra kurybiskumo jtaka

galutiniam dizaino produktui?

Kirybiskumui vietos lieka labai daug, nes visi tyrimai, duoda tik fakting informacija.
Atliktas tyrimas yra duomeny masyvas, nesvarbu ar tai marketingo tyrimai ar psichologiniai,
juos reikia visa laika traktuoti kiirybiskai. Tai ir yra dizainerio darbas, jis gauna informacija, ir
ja pateikia kurybiskai. Jei dizaineris gaus informacijg ir vadovausis ja aklai, tai rezultatas, i$
mano praktikos, daZniausiai bus labai prastas. Dizaineris Polas Rendas paras¢ knyga
»Dizainas: forma ir chaosas®, joje autorius nemazai samprotauja apie tokus dalykus. Jtakotas
jo iSsakyta nuomone, manau, jog dizaineris tyrimy rezultatus turéty priimti kaip atspirties
taska, bazine informacija. Jei dizaineris pasikliaus aklai tyrimy rezultatais, tuomet kiirybos

nelabai lieka ir dazniausiai rezultatas buna labai ,, sausas®.

4. Neurodizainas — moksliniy tyrimy kryptis. Ar teko dométis neurodizaino tyrimais? Jei

taip, kod¢l susidoméjote?

Taip, teko dométis. Susidoméjau, dél labai paprastos priezasties. Teko dirbti su
marketigno specialistais, ekspertais, kurie savo darbe tiesiogiai naudoja ir patys atlieka

neurodizaino tyrimus.

5. Ar teko pritaikyti tyrimy duomenis praktikoje? Kokius rezultatus pamatéte? Gal

susidaréte 1Svadas?

Taip, praktikoje tyrimy duomenis teko taikyti, bet tyrimy taikymas, nereiSkia aiSkios
nuorodos, ,recepto”. Jie gali parodyti kelig, rekomendacijas, kad pvz.: Zmonés labiau
atkreipia démesj ] vieng dalyka, o ne j kita. Taciau, jei padarysi taip, kaip pasakyta ir aklai
viska pritaikysi, ne visg laikg rezultatas bus toks, kokio tikiesi. Daznai tokie tyrimai nejvertina
viso masyvo faktoriy, kurie veikia vartotojg. Gali atsirasti kazkoks kontekstas, kuris skiriasi
nuo tyrimy. Manau, gerai dar kartg atlikti tyrimg kiirybinio proceso metu. I$ tiesy, kirybinis
procesas visg laikg tampa tyrimu. Galima konkretaus tyrimo rezultatus pritaikyti savo darbui,
konkrec¢iam projektui, ir stebéti kas vyksta, koks rezultatas. Ar atitinka, tai ko buvo tikétasi, ar
ne. Ir gana daZnai, ko gero puse atvejy, rezultatai biina ne tokie, kokiy buvo tikétasi. Tod¢l

galima Zitréti, kur yra problema, ir kg daryti toliau. Ir ¢ia vél reikia kirybiSkumo.
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6. Kaip dizaineriui prisiimti moraling atsakomybe prie§ vartotoja ir prie$

uzsakova/gamintoja?

Kaip ir minéjau, dizainas yra tarpdisciplininé veikla. Dizainas ir yra ta veikla, kuri
manipuliuoja Zmonémis, ji stengiasi, kad Zzmogus geriau suvokty informacija, kad suvokty
informacija, taip, kaip reikia produkto autoriui. Dizaineris kartu su uzsakovu sukuria galutinj
produkto vaizdg. Produktas, tai néra tai, kas yra supakuota. Produktas yra viskas — nuo jo
pateikimo iki reklamos, Kitaip tariant, visas masyvas. Tai dizaineris yra manipuliatorius,
kitaip ir buti negali. Dabar kyla kitas klausimas. Ar tai gerai? Ar tai blogai? Kokia yra
moraliné pusé? Tai moraliné pusé, mano nuomone, yra labai paprasta. Dizaineris neturi geru
dizainu pateisinti blogo produkto. T.y. kurti dizaing blogam produktui ir bloga, nekokybiska
produkta pateikti, kaip gera. Cia, Zinoma, galima traktuoti, kas yra blogas, kas yra geras,
galbiit tai taip pat priklauso nuo dizainerio moralés. Dizaineris visg laikg gali atisakyti tokiy
darbu, jei jis mano, kad tai kertasi su jo moraliném normom. Bet i§ esmés, manau, kad reikia

kurti dizaing geriems produktams, tegul blogiems produktams daro kazkas kitas.
Ir jei nebus kas daro blogiems produktams dizaino, nebus blogy produkty.
Taip, 1§ esmés, tai vienas 1§ budy, pasalinti 1§ rinkos blogus produktus.

7. Ar yra taikomi nauji rinkodaros/neurorinkodaros tyrimai Jisy darbinéje srityje?

Taip, yra taikomi. Dazniausiai yra taikomi tyrimai susij¢ su internetine rinkodara ir
internetine prekyba. Jie tiria informacijos nuskaitomumg, pastebimumg: kokius dalykus
vartotojas pastebi, kokiy dalyky vartotojui reikia, kad jis padaryty tam tikra veiksma, pvz.:
jeigu jis ateina j interneting parduotuve, tai svarbu pirkimas. Kas vartotojg riboja nuo pirkimo,
kokie veiksmai, koks dizainas ar jo elementai jo apsisprendimg pagreitina. Paprastai, po visy

Siy tyrimy, dizainas pageréja ir pasiteisina.

Ar yra daromas pakartotinis tyrimas i naujo?
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Tai yra sudétingas procesas. Pradzioje yra atlieckamas tyrimas, paskui kuriamas dizainas
ir po to vyksta rezultato stebéjimas, stebima konversija, paspaudimy skai¢ius, kiek zmoniy
ateina | svetaing, kiek jie praleidzia e. svetainéje laiko, kaip giliai jie nueina j puslapi, kuo jie
domisi, kg jie zituri. Stebima, kiek 1§ visy apsilankiusiyjy nueina iki pirkimo Zingsnio ar kito
elektroniniam puslapiui svarbaus aspekto. Pvz.: dabar labai populiarios grozio paslaugos ir

ten yra daznai taitkomas neuromarketingas.

Nemanote, kad visi Sie tyrimai yra sunkiai prieinami vartotojams? Daugelis vartotojy net

nezino, kad yra taitkomi neuromarketingo tyrimai.
Taip, jie nezinodami tampa tyrimy dalyviais, nes jie tomis paslaugomis naudojasi.
Bet galbut jie turéty zinoti?

Galbut jie ir turéty zinoti, bet i§ esmés, tie jrankiai, kurie naudojami kaip
neuromarketingo tyrimy dalis, jie yra naudojami visur, jie paplit¢ visame internete. Visi
naudoja ,,Google analytics®, visi Ziliri, kur Zmogus spaudZia internetiniame puslapyje. Na,
taip, dabar atsirado pirmos priemones, kurios skelbia internetin¢je svetainéje, kad yra
naudojami slapukai, kurie nurodo, jog puslapius yra sekamas ir kuriame galima atsisakyti
arba patvirtinti, jog buty renkama informacija, kur zmogus eina, kg ziuri, ka renkasi, ka
spaudzia, kokioje svetainéje buvo pries tai, | kokig eis po to. Tai tie slapukai, jau yra i§ ty

informavimo priemoniy.

8. Ar teko girdéti/ atlikti tyrimus su mobiligja akiy sekimo jranga?

Teko girdéti, taciau tiesiogiai susidurti su mobilia sekimo jranga neteko.

Jei kalbant apie web dizaing, manau, $j tyrimg reikéty jungti su mano minétu, zmogaus
rankos (kompiuterinés pelés) judesio sekimo internetiniame puslapyje. Manau, akiy judesiy

sekima reikéty jungti su konversijy analize.

9. Valingas/nevalingas démesys: ar dizaineriai tai naudodami neperZengia moralés

normy? Kodeél?
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Manau, kad ne. Galime grjzti prie mano teiginio, ar mes manipuliuojame vardan gery
siekiy ar manipuliuojame vardan gero pasirinkimo ar kokybiSko produkto pasirinkimo ar

manipuliuojame be kazkokio tikslo. Manau, kad geras produktas pateisina viska.

10. Kaip iSorin¢ aplinka gali paveikti Zzmogy ir jo pasirinkimus?

Labai stipriai. Vienas i§ dalyky, kuris labai veikia Zmogy ir jo pasirinkimg yra kity
zmoniy rekomendacijos. Ir neuromarketingo tyrimai apie tai kalba, toje pacioje internetinéje
prekyboje labai daznai yra atsiliepimai ar atsiliepimy skiltis. Jei Zmogus suabejoja ir jam
reikalinga kazkokia nuomoné i§ iSorés, jis gali perskaityti rekomendacijg, kuri paneigs arba
patvirtins jo abejones. Kartais biina, kad atsiliepimai kertasi dizaino klausimais, vizualiniais
dalykais, Zzmones gali pasirinkit remiantis atsiliepimais vizualiai nepatraukly produkta.

Kai Zzmogus ateina j parduotuve ir mato, kad kitas zmogus perka kazka, jis taip pat yra
veikiamas. Dazniausiai perka tai, kas patraukia jo démesj, suzadina apetita, nori turéti tg

daikta dél vieny ar kity priezasciy.

11. Kaip keiciasi tradicinés grafinio dizaino priemonés neuromokslams uZimant vis

svarbesng vietg rinkodaroje?

Neurodizaino priemonés yra gairés, o dizainas jas jvelka j vizualy pavidalg suvokiama
kitiems Zmonéms. Tai velgi, jie veikia kartu. Negaliu sakyti, kad tas dizainas drastiskai
keiCiasi, jis adaptuojasi prie tyrimy, rinko. Jis daro tai, kg visg laikg daro — dirba su Kitais,
veikia tarpdicipliniskai, ir sprendzia visas problemas, kurias dizaineris sprendzia remiantis

tyrimais.

Yra nusistovéjusios taisyklés (tradicinés grafinio dizaino priemonés), tokios kaip aukso

pjuvis, kompoziciniai dalykai, kur zmogus grei¢iausiai perskaito informacija ir pan. Jos yra
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pagristos psichologiniais tyrimais ar galima, tai vadinti neurodizaino priemonémis? Ar galima

jas atskirti?

AS many¢ciau, kad i$skirti jy negalime.

Ziarint komponavimo taisykles, nueinant iki pa¢iy elementariausiy dalyky, iki dizaino
pagrindy: kada susidaro jspiidis jog daiktas yra statiSkas ar dinamiSkas, kada jis atrodo
lengvas arba sunkus, kada jis atrodo statiSkas neutralus arba dar kazkoks. Mes dirbdami
ziurime kaip veikia smegenys, nes viska priklauso nuo smegeny veikimo. Smegenys visg
laika sprendzia, kad Cia patalpintas daiktas mums atrodo, dé¢l kazkokiy priezasiy, judantis
arba mes jj pamatome pirmg, arba jis atrodo stabilus. Visa tai, tiesiogiai susij¢ su smegeny
veikimu. Zidrint tokiu poZidiriu, galima sakyti, kad tai irgi yra neurodizainas ir

neurorinkodara.

12. Neuromoksly ir elgsenos ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti kaip veikia
zmogaus smegenys ir ] kokius dirgiklius reaguoja. Neurodizainas padeda sustiprinti

vizualing komunikacijg. Kaip vertinate §j reiSkinj vartotojo atzvilgiu?

Tie tyrimai yra atlickami, kad suprasti, kaip veikia Zzmogaus smegenys. Jy veikimo
niekas nepakeicia. Yra tam tikri, jau nustatyti gamtos algoritmai, kaip mes tg informacija
suvokiam, kokie faktoriai padaro ta informacija lengviau skaitoma, patrauklesng, lengviau
suprantamg, pirmiau pamatomg ir t.t. Tai vertinu teigiamai. Na, galime déti lygti, kad
neuromarketingo arba kazkokiais neurologiniais tyrimais pagristas dizainas, pasidaro mums

lengviau suprantamas, nes jis eina kartu su miisy smegeny veikimo principais.
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Kestutis Vitkauskas

Maskvoje studijavau doktorantiirg, bendravimo psichologija ir véliau dés¢iau

psichologijg universitete.

1. Kaip kito vartotojy pozitris j prekés zenklus per pastaruosius 10 (5) mety?

Manau, yra tendencija, siekiamybé i$saugoti jstaigy, firmy istorija, iSsaugoti varda. JOsS
kovoja teismuose, kad kazkas padaré kazka panasaus ir pazeidé teise. Cia galima jzvelgti nora
1Ssaugoti tradicijg. O naujos organizacijos, kurios ateina ] rinka, tai jos, sakyciau, truputj
pazeidzia etikos taisykles. Pastebékite, yra tendencija, kuri, grei¢iausiai, yra atéjusi i§ Kinijos,
firmos stengiasi savo prekinj zenkla priartinti prie zinomos firmos prekiy zenklo. Taip
stengdamiesi sudaryti, kazkokia aliuzijg j ta prekés Zenkla, tokiy dalyky pastebimg labai daug.
Tai galima pamatyti, uzrasuose, Srifte ar dar kazkur. Esu matés vienos kompanijos kazkokj
gaminj, kurios Zenklas panasus j ,,nike* firmos zenkla. Atrodo, kaip ,,nike“, bet ne ,,nike®.
Taip jie sukuria aliuzija. Apibendrinant pasakyciau, kad bitent tos naujosios, kurios
jsitvirtina, nelabai siekia sukurti savo prekés zenkla, kuris iSsiskirty, nes tam reikia laiko. Tai

jos, tiesiog eina, lengvesniu keliu. Tai daro Kkinai, jie bando pamégdzioti.
Ir Jis manote, tai veikia vartotojus?

Negaliu atsakyti i Sitg klausimg tiksliai. Manau, kazkiek tai turéty veikti. Apskritai bet

koks signalas veikia, bet vélgi, reikia zitiréti, kokia yra Zmoniy grupé.
Kaip manote ar zmonés jsileidzia naujus prekes zenklus?

Yra atlikti sociologiniai tyrimai, pvz.: dabar manes klausia, ar mane veikia? AS
sakyciau, manes neveikia, bet jeigu mangs paklaustuméte ar veikia kitus? Tai a$ atsakyciau,
taip, kitus turbiit veikia. Manau, jei yra daromas Sitas modelis (kopijuojami Zinomi prekiniai
Zenklai), tai greiCiausiai tai turi poveikj. Prekiy tendencija eina ne j ilgaamziSkumg. Seniau,
kai nusiperki preke, stebi ar tos firmos preké yra kokybiSka. Juks svarbu, kuo ilgiau turéti ta
daikta. Dabar ne, ypatingai jaunimas eina j vartotojiSkuma, jis stengiasi greitai pakeisit daikta.
Jam nesvarbu kokybé, jam svarbu firmos Zenklas. Pvz.:maciau yra firminiai akiniai, ir yra
lygiai toks pat modelis akiniy, bet jie ne firminiai (neZinomas prekés Zenklas), tai jaunas
Zzmogus pirkdamas tuos akinius, jis tai zino, kad jie néra originalils, bet jis perka juos ir daro
tai sagmoningai. Jam svarbu, jog aplinkiniai vertinty, matyty. Galbit kitus prekiniy zenkly

panaSumas ir suklaidina. Bet a§ manau, jog didZioji dalis Zino ir renkasi preke (neoriginalig)
65



samoningai, nes jy tikslas turéti firminj produkta. Ir jeigu jis negali jpirkti firminio daikto,
koks skirtumas ar jis originalus, aplinkiniai to neZinos.

Kinai neslepia, jog daro panasias prekés j zinomy firmy prekes. Kaina yra mazesné, bet
ir kokybé yra visisSkai kitokia. Tokig pat preke gali per metus nusipirkti 3 kartus, jos greiCiau

susidévés, bet uz maza kaing, galima jg greitai pasikeisi.

Bet gali biiti, jog kokybé iSlieka tokia pati, bet kaina mazesné. UZ Zinomos firmos preke

daznai yra permokama dél prekinio Zenklo vardo.

Taip, jaunimas tampa protingas ir ima suvokti ar verta mokéti uz prekés zenkla. Kokybé
daikto gali buti tokia pati, tai jis perka ta daikta, kuris yra pigesnis ir taip patenkina savo

poreik]j.

2. Kaip vertinate tarpdiscipliniSkumg dizaine?

Vertinu teigiamai, tai yra prielaida eiti j priekj ir ieSkoti naujy galimybiy. Taciau, pats
blogiausias dalykas tarpdiscipliniSkumo komunikacijoje, kada nedera ruSys. Pvz.: yra
vaizdiné komunikacija - sienos, garsin¢ — muzika, Zmogus maziau reaguoja ir atleidzia, jei yra
kaZzkas netobula, bet néra sumaiSyta tobula su netobula. Pvz.: jeigu eituméte kaip studenté |
teatrg su suplySusiais dZinsais, nes jus atitinkate studento statusa. Bet jeigu ateituméte su
vakarine suknele, briliantiniu vériniu ir su sportbaciais, va tada Zzmonés galvotu, kad kaZzkas
ne taip. Nes yra supainioti stiliai. Tai jeigu mes nesupainiojame lygiy, tai yra gerai, bet jeigu
perkrauname, tai yra blogai.

Mano draugas buvo atvaziaves ] Lietuva 1§ Pranciizijos ir jis raS¢ apie smulkig
architektiirg ryty Europoje. Jis prasé parodyti, kaip gyvena lietuviai, a$ j; nuvedziau | vieng
rajong, kur gyveng turtingi kaunieciai. Jis paziur¢jo ir saké, kokia ¢ia nesagmone. Kodél?
Pirmiausiai jis atkreipé démesj, kodél skirtingos tvoros? Kiekvienas namas atskirai paémus
yra grazus, bet jie sudéti vienam rajone skirtingi — negrazu. Toliau atkreipéme démesj, jog yra
namas ir skirtingos medziagos: medis, stiklas, akmuo, metalas, daug skirtingy riisiy, kurios

didina savikaing ir néra didelio funkcionalumo. Lietuviai skirtingai, nei kokie nors japonai,
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jeigu turi pinigy, tai susikraus viskg. Manau dizaineriai, turéty laikytis tam tikry taisykliy, kad

jo pateiktas produktas deréty su kaina ir su aplinka.

3. Jei dizainas kuriamas atsizvelgiant | mokslinius tyrimus, kokia yra ktirybiskumo jtaka

galutiniam dizaino produktui?

Nemanau, kad dizainas yra kuriamas atsizvelgiant tik | mokslinius tyrimus. Taciau, jei
dizainas kuriamas pagal moksliniy tyrimu rezultatus, kiirybisSkumui vietos yra mazai. Nes yra
iSkeliamas tikslas paveikti zmogy, kad zmogus pirkty. Autorius tai darydamas turi kurti
atitinkamg dizaing, kad Zmogus pirkty. Bet jeigu dizaineris yra kiirybingas jis gali tai padaryti
graziai.

Reikia suprasti, jos visuomené yra nevienalyté. Kartais jsivaizduojam grozj supranta,
vadinamas elitas, tai yra mazZas procentas, o dizaineriui reikia, jog pirkty masés. Jis
automatiSkai aukoja savo profesionalumg. Pvz.: Holivudo filmai ir filmai, kurie yra rodomi
Venecijos festivalyje. Arba kitas pavyzdys, knygos — bestseleris, tai néra geros knygos, tai
knygos, kurias daugiausiai perka masés. AS renkuosi knygas, kurios yra i§ Bukerio premijos,
ju labai mazai parduoda, bet jos yra geros knygos. Ten komisija duoda premija autoriui uz
karinj, nesvarbu, Kiek jis parduoda savo darba.

Dizaineris atsiduria tarp to, kg jis gal ar noréty padaryti ir tarp to, kas pirks.
4. Neurodizainas — moksliniy tyrimy kryptis. Ar teko dométis neurodizaino tyrimais? Jei
taip, kod¢l susidoméjote?

Ne, neurodizaino tyrimais neteko dométis. Vartotojy tyrimais ir reklama teko dométis.
Désciau verslo etika ir kalb¢jau apie etika reklamoje. Doméjausi tyrimais reklamoje, kaip

pvz.: rodoma ziauri reklama ir yra tiriama Zmogaus reakcija.

5. Ar teko pritaikyti tyrimy duomenis praktikoje? Kokius rezultatus pamatéte? Gal

susidaréte iSvadas?

Neteko, kol kas nebuvo poreikio.

6. Kaip dizaineriui prisiimti moraling atsakomybg prie§ vartotoja ir pries

uzsakova/gamintoja?
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Mano asmeniné nuomone, bet koks kiiréjas, turéty biiti auks¢iau vartotojo ir savo
kiiryba skatinti augti zmogy. Ir jeigu tam tikram etape, jam kazkas sako, jog nereikia Sito,
nereikia nusileisti. Bet dazniausiai kiiréjai nusileidzia, ko uzsakovas praSo, tg ir daro. Bet
kartais uzsakovas turi pinigy, bet neturi supratimo arba atvirksciai.

Mano pazjstama yra plauky stilisté, jeigu pas jg ateina zmogus ir praso Sukuosenos, ji ne

visada ji kerpa, jeigu mato, kad zmogui netiks, ji nesutinka kirpti.

Tarkime, dizaineriui reiki padaryti traSkuc¢iy pakuote ir uzsakovas jam liepia pakuotéje
pateikti informacijg taip, jog atrodyty, kad traskuciai pagaminti i§ ekologiSky bulviy. Taciau
dizaineris Zino, kad tai netiesa. Kaip jam prisiimti atsakomybe, nes jis kaip ir jsipareigoja

uzsakovui, bet tuo paciu zino, kad klaidins vartotoja?

Manau, Cia yra sgzinés reikalas. Yra trys sprendimo variantai: 1. atsisakyti; 2. pateisinti
save ir sutikti; 3. iSsikelti kitg tiksla, jau ¢ia psichologinis, ne etinis dalykas. Jeigu dizaineris
i§sikelia tiksla, kad jam reikalingi pinigai, tai jis moraliai save pateisins. Nes jam tikslas —
pinigai, o darbas yra priemoné. Daugelis psichologu mano, kad tai yra normalu.

I. Krylovo pasakécioje pasakojama apie lape , kuri pamato vynuoge ir bando ja
pasiekti, bet nesékmingai. Tuomet ji pakeicia tikslg — ai, zalios, man nereikia. Ji pakeité tiksla
ir del to jautési gerai.

Jei kalbant apie etika, tai jam reikia arba prisitaikyti arba atsisakyti. Negalime jo smerkti
per daug, nes galbiit jis turi iSlaikyti Seimg ir jam néra kg daryti.

Mano galva, dizaineris neturéty daryti tokiy uzsakymy.

7. Ar yra taikomi nauji rinkodaros/neurorinkodaros tyrimai Jisy darbingje srityje?

Ne, a$ dabar dirbu su teise. Teiséje yra poveikio vertinimas.

8. Valingas/nevalingas démesys: ar dizaineriai tai naudodami neperzengia moralés

normy? Kodél?
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Jie tai labai naudoja. Ir reklamoje ir rinkodaroje, tai labai naudojama. Yra tam tikra
rinka, kurioje labai svarbu kokybé, bet yra rinka, kurioje viskas eina per emocijas, nes
kokybés nelabai yra.

Atkreipkit démesj, kaip reklamuoja gaivinamus gérimus — suzadinamos emocija ir tai
daroma labai stipriai. Ar tai yra etiSka ar ne, sunku pamatuoti, yra prekiy, kuriy nepamatuosi

per kokybe. Tai viskas perteikiama per emocijas, ar tai apgaulé? Taip.

Kaip manote, ar visuomené ,.eina link iSprusimo“? Patyre blogas patirtis, jie daro

1Svadas ir kitg karta nebetiki prekinio Zenklu.

Nemanau. Jeigu mes pradedame kalbéti apie produktiska kultiira, jos jsitvirtinima, ji
pleciasi, bet iSprusimas ne. 5% vadinamojo elito turi iSprusima, bet didZioji masé jo neturi.

Visi Zmonés Zino, jog mobilieji yra negerai, bet ar jie maZiau juos naudoja? Ne, jie vis
daugiau ir daugiau juos naudoja.

Manau, dizaineriai turéty mokyti ir lavinti visuomene, ko as pasigendu.

9. Kaip keiciasi tradicinés grafinio dizaino priemonés neuromokslams uzimant vis

svarbesne vietg rinkodaroje?

Pvz.: yra moters ir vyro veidas ant prekes, tikimybeé, jog pirks daugiau prekiy su moters
veidu yra didesné. Moterys daugiau ir uzdirba. Grazus moters veidas sudomins apie 80% vyry
ir jis bus daugmaz visiems grazus. Grazus vyro veidas nebutinai visoms moterims patiks.

Dabar veikia tam tikri momentai, kurie nepriklauso nuo dizainerio. Yra jstatyminé baze, lygiy
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galimybiy jstatymas, kurs Amerikoje reikalauja, jog vyry reklamoje biity atitinkamas kiekis,

motery atvaizdui reklamoje ar kazkur kitur.

10. Neuromoksly ir elgsenos ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti kaip veikia
zmogaus smegenys ir ] kokius dirgiklius reaguoja. Neurodizainas padeda sustiprinti

vizualing komunikacijg. Kaip vertinate $j reiskinj vartotojo atzvilgiu?

AS | tai ziliriu neigiamai, nes manau, kad tai yra manipuliacija. Butent neuromokslai jie
parodo tam tikrus désnius, kurie lieCig Zmogy: mastyma, suvokimg, valingg, nevalingg
démes;, kokio dirgiklio reikia Zzmogui.

Zmogus 80% informacijos priima akimis 11% ausimis. Automatiskai, reklamos mogui
reikia daugiau akim, maziau ausim. 9% informacijos - uoslé, lytéjimas ir skonio receptoriai.
Realiai, dizaineriui, nereikia kurti tokiy produkty, kuriose bity kiti pojiciai. Ka daro
dizaineriai, jie paima psichologijos mokslo rezultata ir pritaiko ji sau su tikslu. Jie ima
manipuliuoti.

Kuo skiriasi manipuliacija nuo jtakos, biitent jtakoje naudos siekimas yra abipusis.

Bet ar tiesiogiai nukreipta reklama nepadeda vartotojui? Juk tai gali jam padéti atsirinkti

ir 18sirinkti?

Bet tikslas yra koks? Nepakeisti prekes kokybés, o parduoti.

Tikslas yra sukelti zmogui laimés hormong per veikla. Dizaineris Zinodamas kas patinka
vartotojui, jis pateiks tai reklamoje, bet prekés kokybés jis nepakeis. Jo tikslas sukelti Zmogui
laimés hormong. Jis veikia, kai Zmogus pasiekia kazkokj tikslg. Reklamos pagalba Zmonés
gali susikurti iliuzija, kad jie tampa geresni ir jiems gaminasi tas hormonas. Ir gaunasi taip,

jog zmonés pradeda gyventi iliuzijy pasaulyje. Dizaineriai tuo naudojasi.
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Gytis Melnikas

Kazkada buvau Pranciizijos Sen MiSelio vienuolyne, ten yra didziulis knygynas ir a$
ten jsigijau knygute apie sakralinj rastg ir sakraling geometrijg. AS nustebau, jog senovéje kai
raSydavo lotyny ar kokia kita kalba, kiekviena raidé, kiekviena raidés dalis kazka reiske,
kazkokias vertybes. Raidés konstrukcija yra kodo perdavimas. Ir as tada supratau, jos aplamai
visas dizainas yra kodas. Dabar kaip tg koda skaito, ar tai yra vienoda ar nevienoda, ¢ia man
yra klausimas lygi Siol. AiSku, yra labai giluminiai dalykai, kurie pas mus yra jraSyti
kazkuriam geny sluoksny, kaip giminés pratesimas ir islikimas. Tai daznai marketingas ir
dizainas ir neurodizainas eksploatuoja Siuos du dalykus — baime ir seksg. Atsispiriant nuo ty
baziniy jausmy yra didziulis antstatas, kuris galbiit kazkiek kopijuoja Maslow piramide¢. Ten
prasideda jvairios vertybés, jvairios diagramos kaip vertybés atspindi misy skoni.

Nukrypstant truputj nuo temos...

AS susidiiriau su tokiu jdomiu dalyku. Mano draugai turi nusipirk¢ aparata, kuris
diagnozuoja ligas pagal balso spektra. Ir ten iSeina diagnozé, kuri parodo, kokie dazniai gydo,
kokios spalvos gydo. Buvo labai jdomu stebéti, pvz. kad a§ geriau jausCiausi reikia dévéti
melynus drabuzius ir zilréti ;| raudong spalva. AS tada supratau, jog iStiktyjy a mégstu
melsvus drabuzius ir reklama kurioje yra raudona spalva man patinka, zinoma, kalbu apie gan
gruby lygmen;.

Psichika ir fiziné Zmogaus biklé yra glaudziai susij¢(psichofizinés savybeés). Jeigu
Zmogus yra tam tikros psichostruktiiros, jeigu jis yra tam tikro amZiaus, jam viena spalva gali
patikti, o kita visiSkai prieSingai. Kaip panaudoti tas Zinias praktikoje? IS dalies, tai yra gan
sudétinga, mes galime tirti tam tikrg amziaus grupe, kuri galbiit turi tam tikras panaSias
psichines savybes. Zinoma, visi gali biti, labai skirtingi, bet pagal medicinos sveikatos
statistika, amZiaus grupés, pasiZymi tam tikrom ligom. Pvz.: jei Zmogus nedirba fizinio darbo,
dazZnai turi problemy su kraujospudziu. Tod¢l, galbiit tyrimas, parodyty labai jdomias iSvadas.

Kazkada nor¢jau uZsiimti Zvilgsnio sekimo tyrimais, bet mano kolega, Vladas
SapranaviCius, skeptiskai pazituré¢jo } tai. Jeigu kalbant apie interneto marketinga, jZvalgas
geriau galima pastebéti pagal lankytojy reakcijas. Tai pastebési tiksliau, negu akiy sekimo

tyrimus.

Galbit reikéty jungti zvilgsnio sekimo tyrimus su internetiniy puslapiy lankytojy analize?

Naudojant internetiniy puslapiy rinkodaros programas, pvz. Hotjar, galime pastebéti,

kaip lankytojas vaikSto su pele, galima pamatyti ant kiek Zmogus yra struktiiruotas, ar jis
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nervingas, manau, daznai zmogaus judesys yra sujungtas su smegenimis. Ta prasme, jog
zvilgsnis eina kartu su pele, a$ abejoju, jog zvilgsnis vaiksciotu atskirai. Kitas dalykas, svarbu
ne tai kaip jis vaikSto internetiniame puslapyje, o tai kg jis daro, kur jis spaudzia. Tai tiesiog
yra leidziami a, b, ¢ testai ir zitirima, Kuris testas konvertuoja labiau.

Tai kas vyksta loSimy, greityjy kredity pasaulyje, faktisSkai reikéty drausti. Daugelis
Zmoniy, tam nepasiruosg, jie nevaldo savo démesio. Taip i§ naudojama jy pasamoné —
savotisko lygio hipnozé.

Yra jvairiy marketingo budy, pvz.: vieni stengiasi manipuliuoti mano instinktais, o kiti
stengiasi edukuoti mane. Zinoma, a§ pasirinksiu ta, kuris mane edukuos. Galima apgauti
Zmogy viena, antrg karta, taciau véliau jis supras.

Reklamos manipuliacija priklauso nuo ketinimo. Ka tu nori padaryti, ar zmogui suteikti
verte. pvz.: gydytojas, kai leidZia vaistus | ranka, ja suspaudzia kitoje vietoje, kad zmogus
nejustu, kur leidZiami vaistai, tai yra manipuliacija. Jo ketinimas yra padéti tam Zmogui.

AS manau, kad miisy visuomené yra SizofreniSka. Psichologijoje yra toks terminas, kaip
subasmenybés, tai reiskia, jog kiekvienas zmogus turi 5-6 subasmenybes. Jas galima pagal
tam tikra metodika iSsityrinéti ir iSsiaiSkinti, ¢ia néra nieko blogo. Blogai yra tai, jog tos visos
asmenybés neranda tarpusavyje sutarimo, jos peSasi. Taigi, miisy klientas (vartotojas) yra
Sizofrenikas, gamintojas yra Sizofrenikas ir jie tarpusavyje nesusiSnekés. Marketingas turi

padéti tam, kuris turi preke susi$nekéti su vartotoju.

1. Kaip kito vartotojy pozitris j prekés Zzenklus per pastaruosius 10(5) mety?

Ar Zmonés sunkiai jsileidzia prekinius Zenklus, reikia matuoti keliais dalykais. Prekés
zenklas pats 1§ saves dar nieko nereiskia, esmé — kas stovi uz prekés Zenklo. Jeigu tai yra
unikali paslauga, kurios niekas kitas negali pasitlyti, tai Zinoma, toks prekés Zenklas Zymiai
lengviau jeis i rinka. Jeigu prekés Zenklas yra toks, kaip ir daugelis, pvz.: Zinau, jog yra
tekstilés ymoné, kuri siuvo pigiai drabuZius ir nutaré su prekiniu zenklu keliauti j vakarus.
ISleido 3 mlin. doleriy ir nieko nepasieke, nes jie €jo j labai uzimta rinka, savo paslauga
nesukiiré kazkokios ypatingos vertés, tai lieka vienintelis dalykas, grubiai pasakysiu ,,iSplauti

vartotojui smegenis®.
Galbit reikéty eiti su prekiniu Zenklu per kokybe?

Man, jums, kokybé yra labai skirtingi dalykai.
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O kaip manote, ar jaunimas lengvai jsileidZia naujus prekinius zenklus?
Manau, kad ne. Brandas yra jraSas smegenyse, padaryti tg jrasg yra labai sudétinga.
Jiis manote, kad sunku pasiekti vartotojg?

Gary Vaynerchuk sako, kad dabar labai paprasta prieiti iki vartotojo. Taciau iki
vartotojo verziasi koks 1000, kaip anksciau vertési 3 per duris, tai dabar 1000. Kaip dabar tarp
to 1000 buti pirmam? Yra rimtas i$Siikis. Démesj galima gauti, bet galutinis tikslas yra, kad
paslauga pasiekty vartotoja. Jei jis neturés vartojimo patirties, brando Zinojimas, nieko

nereiks. Brando verté atsiranda tada, kai vartotojas jj jsigyja.

2. Kaip vertinate tarpdiscipliniSkuma dizaine?

Savoka tarpdiscipliniSkumas, man yra truputj dirbtiné. Tarkime, yra medicina ir yra
holistiné medicina. Tai holistiné medicina apima visg reiskinj (apie Zmogaus organizma),
ortopedija apima tavo kaulus. Manau, holistinés medicinos negalima priskirti suskaidytai
medicinai.

Mes turime turéti visuma, i1Spildyma visumos. Jeigu padarysime plakata, ir uz meénesio
nusilups plévele, tai kas iS to.

Dabar su klientais bendraujame apie jy jvaizd] internete, o pas juos staliuky lakas
nusilupes ir faniruoté nukritusi. Turéty biti prekeés Zenklo vienalytiSkumas, misy visai
visuomenei tritksta harmonijos. Kadangi, pagrindiné motyvacija yra uzdirbti sau pinigus,

marketingas yra labai nevienalytiSkas.
Man atrodo, jog po truputj atsiranda toks dalykas, kaip siekimas kokybés visur.
Taip, tendencija yra. IS vienos pusés lietuviai yra atsargis, bet tuo pacéiu godas, Cia

mano asmeniné nuomone, kartu ir apie save. Tai, kai kazZkam pasiseka su geru dizainu iSeiti |

vakarus ir uzdirbti pinigus, tada visi metasi kaip paduke.

73



3. Jei dizainas kuriamas atsizvelgiant j mokslinius tyrimus, kokia yra kiirybiSkumo jtaka

galutiniam dizaino produktui?

AS manau, kad bet koks mokslas yra ramentai. Jeigu yra kazkokia Dievo dovana, tai
reikia ja komunikuoti ir atsiras sekéjai. Kiek yra garsiy menininky ar mokslininky, kurie
kazka padaré ir nebuvo pripazinti tuo momentu, jie uzbégo uz laiko. AS manau, kad ir
marketinge ir dizaine, reikalingas vidurio kelias. Saugi zona, vienoje puséje SU Visais
marketingo ir neuromarketingo désniais, kitoje yra kiirybiSkumas. KirybiSkumui vietos
visada yra, be jo yra kitas pavojus, kurj a§ pastebiu. Zmonés yra besimokancios, kazkas
padaré booking, amazone ir savotiS$kai jic formuoja musy skonj, misy mgstyma. Jeigu
kopijuosi Zinomas parduotuves, tai yra saugus kelias, na, daugmaz. Nes zmogus jau pripratgs,

bet jeigu nori uzeiti uz ribos ir atrasti kazka naujo, reikia eiti uz riby.

4. Neurodizainas — moksliniy tyrimy kryptis. Ar teko dométis neurodizaino tyrimais? Jei

taip, kod¢l susidoméjote?

Neurodizainu doméjausi labai mégéjiskai. Doméjausi pardavimais, pirmiausiai, papuolé
tokia knyguté ,,Psychotactics® — apie pirkimo psichologija. Ten viskas suriSta su pagrindiniais
misy pirkimo instinktais. Tai, kaip mes iSmokstame vaziuoti dviraiu, taip Zmogus su
amziumi i$siugdo pirkimo jprocius. Jeigu tu neatitinki jo pirkimo jprocio, jis tave iSkarto
uzblokuoja.

Vieno kiur¢jo klause, jeigu Jums tekty pristatyti savo idéja auditorijai, kiek skirtuméte
kam laiko? Tai jis atsaké, kad 20% skirty vien problemai. Kad vienodai su klientu suprasty
problema. O jeigu turétuméte mazai laiko? Sako tik apie tai ir kalbéciau.

Tai pirmas Zingsnis yra susikalbéti su tavo produkto vartotoju, nes kol tai nejvyksta néra
apie ka kalbéti, negali nei siulyti produkto, nei sprendimo. Jeigu nevienodai suprantama

situacija.
Seniau rinkodaroje vykdavo apklausos, tik dabar j rinkodarg ateina neuromokslai.

Apklausy a$ neatmesciau, tai yra vienas analizés budy.

Galima paklausti Zzmogaus ar jam patinka tas produktas, jis sakys, jog ne. Taciau,
pamates akcija, jis gali ta produkta nusipirkti. Tai reiskia, jog jis sako vieng, bet pasamonéje

galvoja visai kg kita.
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Taip, kazkada turéjau jdomy atvejj. Seniau doméjausi kava ir , MAXIMOJE® susitikau
pazjstama ir jai aiSkinau, kodé¢l nereikeéty pirkti ,,Jacobs* kavos. Sakiau, kad skrudinimo
procesas labai trumpas, sukelia riig§tinguma ir t.t. Ir ji saké, jog niekad neperka tos kavos. O
kai mes pri¢jome prie kasos, ji pati nustebo, kad j krepselj jsidéjo ,Jacobs* kava. Ji
automatiSkai iStiesé rankg ir jj pasiémé. Ar musy pokalbis inspiravo jg taip padaryti, a$

nezinau.
Bet pokalbis buvo neigiamas.

Taip, bet gal kazkur tuo metu ¢jo daug reklamos per televizija, tai gal biti, kad ji buvo

paveikta tos reklamos ir kaip ,,zombis* pasiémé kava.

5. Ar teko pritaikyti tyrimy duomenis praktikoje? Kokius rezultatus pamatéte? Gal

susidaréte 1Svadas?

Ne, neteko. Jeigu zitrint j apklausas, kaip saké Fordas ,,jeigu buciau klausgs savo
klienty, ko jie nori, tai jie biity sake, jog nori greitesniy arkliy™ Kuréjas ir yra tas, kuris gali
pasiiilyti kazka virs jy jsivaizdavimo ribos.

O kitas dalykas yra toks, jog a$ pagrinde dirbu su internetu ir ten labai lengva daryti
testus.

Dabar buvo tokia keista diskusija, kai yra ,,Facebook* reklama, paprastai, daugelis jdeda
graziag nuotrauka, dar gal su kazkokiu graziu uzraSu (ten leidzia tik 20% teksto ant
nuotraukos) ir paleidzia reklamg. Dabar, keliuose straipsniuose skaiciau, kad tokioS storos
juodos juostos virSuje ir apacioje ant nuotraukos duoda 30% didesnes konversijas. Ir a$
padariau tokj dalyka, Zinoma, klientas labai nustebo. Taciau, tai yra labai paprasta, paleidi dvi

reklamas vienu metu, vieng karta su juostomis, kitg be ir uz keliy dieny matai kas vyksta.

Jus sakote, jog darote testus internete, kaip veikia Jusy reklama, ar galima tokius testus

priskirti prie neurorinkodaros.

Taip, galima.

6. Kaip dizaineriui prisiimti moraling atsakomybg prie§ vartotoja ir pries

uzsakova/gamintoja?
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AS manau, jog dizainerio ar marketingo specialisty esme yra priartinti prek¢ ar paslauga
prie vartotojo. Esmé tame, ar tu manai, kad ta paslauga padés ar pakenks zmogui. I$ tikryjy
daug dizaineriy dirba su alkoholio pakuotémis, nes ten skiriami pinigai. Nes kuo daugiau
durnesné preke, tuo daugiau reikia reklamos. Tai viskas priklauso nuo tavo nuostaty, jeigu tu

esi abstinentas ir skaitai, kad tai yra negerai, tai tu atsisakai.
Tai manote, kad geriausias biidas yra atsisakyti tokiy projekty?
Na, ¢ia zmogaus moraliniai apsisprendimai.

7. Ar teko girdéti/ atlikti tyrimus su mobiligja akiy sekimo jranga?

Akiy vaik$¢iojimas, manau, labai svarbus lauko reklamai. Erikas VirSilas, dabar veda
proto industrijas ir dirba su ,retail. Yra prognozé, jog visas marketingas online, offline
susijungs. Nors duomeny sauga stabdo §j procesa, nes jau buvo nugje iki to, jog Zmogus
nueina iki parduotuvés ir jam sakoma ,ateik Cia, zinau, kad tau reikia kojiniy“. Manau, jog

trackinimas® labiau tinka iSorinei reklamai.

8. Valingas/nevalingas démesys: ar dizaineriai tai naudodami neperzengia moralés

normy? Kodél?
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AS manau, kad 90% démesio eilinis Zmogus nevado. Na, pvz.: uzeini kazkur ir ten
padétas tortas, zvilgnis nevalingai nukrypsta prie jo. Zinoma, galima jsijugti ir sakyti, kad ne,
a$ jau valgiau Siandien 3 gabaliukus torto, bet nevalingai vis tiek jj pasteb&jome.

AS jprates skaityti knygas ir kai pamatau knyga, puolu skaityti virSelj, nevalingai.

Na, bet yra nevalingas démesys, po kurio jsijungia valingas. Na tarkime, Jus kazka

pamatote, bet kai perkate jau jsijungia sgmoningas elgesys.

AS nepavadinciau to démesio valdymu. Na, taip, tai yra tam tikra démesio valdymo
forma. Na pvz.: vedZiojate Sunj, jis pamato katg ir iSkarto béga paskui ja, po keliy minuciy vél
kazka pamato ir vél kazkur béga. Tai normalaus mogaus protas dirba taip. Zmogus laiko
save tam tikrose rémuose, bet démesys blaskosi.

Iki kokio gylio, tai galima valdyti, a§ susiduriu su dviem skirtingom teorijom. Mano
asmeniné nuomoné, visisSkai ta démesj gali valdyti, tik labai dvasiskai pazenge Zmonés.
Skaiciau knygoje, kai Kinai okupavo Tibeta, surinko vienuolius ir vez¢é juos sunkvezimiu.
Virto tas sunkvezimis ir tibetie¢iui nutrauké koja, jo veide nebuvo jokio nerimo. Reiskia, jis

tiek i8sivales instinktus, kad jis gali tai valdyti. Bet tokiy atvejy yra vienetai.

9. Neuromoksly ir elgsenos ekonomikos tyrimai leidzia geriau suprasti kaip veikia
7zmogaus smegenys ir | kokius dirgiklius reaguoja. Neurodizainas padeda sustiprinti

vizualing komunikacijg. Kaip vertinate $j reiskinj vartotojo atzvilgiu?

Reklama galima skirstyti | gerg ir i bloga.
Tai Jus manote, kad nieko blogo jei dizaine yra taikomas pvz. EEG tyrimas?
AS manau, jog, kaip pagalbiné priemon¢ galima ja taikyti.

D¢l ko a$ nustojau truputj gilintis? Zmogus labai greitai kei¢iasi. Su visais prietaisais
apraSome tik esamg situacijg. Jeigu mes atlikome tyrimg, mes matome zmogaus jprocius

Siandien, ir mes nezinome kaip jis reaguos uz mety.

O kaip Jus manote, visuomené turéty zinoti, kad yra atlieckami tokie tyrimai? Tarkime,

parduotuveje yra jmontuota sekimo jranga, kuri tikrina, kaip vaiks§to Zmoniy srautas.
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AS visais biudais esu uz vieSumg. Nes vieSumas iSsklaido abejones. Na mes daug kur

sutinkame su tais ,,cookies
Bet kiti nezinodami kas tai yra, tiesiog paspaudzia ,,0k* ir viskas.

Gali buti, bet bent jau dabar yra galimybé¢ apie tai suzinoti, jeigu zmogus tik tokj poreikij
tur}, iki tol, jis negaléjo zinoti.

AS uz atviruma, bet as manau, kad ¢ia procesas vyksta i$ abiejy pusiy. IS vienos pusés
keiciasi vartotojas, kuris labiau supranta, jog démesio valdymas jo paties gerovei, o i§ kitos
pusés, manau, kad ir tas marketingas turés keistis. Taps Zzymiai padoresnis, o tas
manipuliuojantis i§nyks.

Manau, jog silpnéja reklamos poveikis.
Tai, kaip tada sudominti vartotoja?

(James cook media) Buvau seminare, kur truputj pasakojo apie vadinamag ,herojaus
keliong*. Kad visas misy gyvenimas yra mazos arba didelés kelionés. Mes visg laikg norime
kazkur patekti ir keliaujame. Tarkime zmogus yra vienoje vietoje, bet nori patekti kazkur,
tarkime pas stomotologa. Ir tu kaip marketingistas, kaip dizaineris, padedi jveikti tg kelia.

Manau, jog marketingo ir dizaino santykis yra labai grazus. Nebiitina manipuliuoti,

reikia tiesiog suteikti zmogui informacijg laiku ir vietoje.
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