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Co to jest insight?
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Spostrzeżenie, połączenie, odkrycie, 
przesłanka strategiczna…

… to wszystko prawda, ale nie pomaga.
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Klasyczna charakterystyka insightu:

nieoczywisty
trafny
doniosły
popychający działania

Bardzo przydatna kiedy mamy insight, ale 
bardzo niepraktyczna, kiedy go szukamy…
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„Dajcie mi walkmana”
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Takie insighty:

Najważniejsza jest dla mnie rodzina.

Chce, żeby moje dziecko dobrze się 
rozwijało.

Staram się zabezpieczyć moich bliskich.
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Ale jest też taki:

Pożyczanie od rodziny to zaciąganie 
zobowiązań do końca życia, nawet 

jeśli odda się pieniądze.
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Kiedy zbliżamy się do insightu, zwykle 
pojawiają się….

spójniki kontrastowe 
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ale, lecz, jednak, 

natomiast, zaś tym niemniej, 

jednakże, mimo to, 

chociaż, mimo że, 

nawet gdy
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Wszystko zaczęło się zupełnie 
dziwnie….
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Case Nescafe

jaki realny 
problem?

jakie dobre 
rozwiązanie?

jakie miejsce w 
świadomości?

jak zająć wybrane 
miejsce?

jak dotrzeć z 
komunikatem?

Kobietom przyda 
się łatwiejsza do 
zaparzenia kawa
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Przeciętna
Pracowita
Zaradna

Nie dba o męża 
i rodzinę
Leniwa

1950
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Case Nescafe

jaki realny 
problem

jakie dobre 
rozwiązanie

jakie miejsce w 
świadomości

jak zająć wybrane 
miejsce

jak dotrzeć z 
komunikatem

Kobietom przyda 
się łatwiejsza do 
zaparzenia kawa

Więcej czasu dla 
męża i dzieci
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Czemu trudno znaleźć insight?
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Ludzie to nie masochiści

Jeśli to możliwe, eliminujemy cierpienie. Także cierpienie 
umysłowe. Mamy na to wiele sprawdzonych psychicznych 
mechanizmów, na przykład:

- wyparcie (u-nie-świadomienie)
- zaprzeczanie (alternatywna prawda)
- odraczanie (zamrożenie)
- racjonalizacja (wytłumaczenie)
- kompensacja (wynagrodzenie)
- sublimacja (przekształcenie)
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Ludzka lodówka…

Są w niej rzeczy wybrane, kupione za 
własne pieniądze, akceptowane, 
często preferowane. 

Decyzje, które spowodowały, że te 
rzeczy są w lodówce zazwyczaj były 
podjęte w poczuciu, że są to decyzje 
słuszne. 
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Każdy produkt to 
decyzja o rezygnacji z 
wielu innych 
możliwości.

W interesie konsumenta 
jest podejmowanie tych 
decyzji łatwo 
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Większość decyzji wymaga jakiejś 
redukcyjnej operacji na umyśle. Jest to 

cenna umiejętność, ciągle 
doskonalona, ale zawsze coś po tej 

redukcji pozostaje. 
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Wybieram i kupuję to, co 
uważam za najlepsze, 
podejmuje dobre decyzję, 
mogę robić zakupy szybko i 
sprawnie. Dylematy są 
rozstrzygnięte. 

Kompozycja

Spokój, równowaga 
poznawcza

Dostaję nowe informacje, które 
powodują, że wcześniejsze 
decyzje nie wydają się dobre. 
Pojawiają się dylematy, wybór 
jest trudniejszy i wymaga 
więcej wysiłku.

Dekompozycja

Niepokój, chaos 
poznawczy

Nowe informacje zostają 
połączone z wcześniejszym 
obrazem, pojawiają się nowe, 
dobre decyzje. Dylematy 
znikają, działanie znowu jest 
łatwe. 

Re-kompozycja

Spokój, równowaga 
poznawcza
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Czy to manipulacja i zło?
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Naruszanie zbyt sztywnych struktur 
myślowych jest wartością 



26

Czy ktoś pamięta jakiś żart?
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Człowiek jest istotą kwestionującą, 
niepokój poznawczy, powracanie do 
pytań, integrowanie nowej wiedzy z 

doświadczeniem to naturalne procesy. 
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No to czego właściwie 
szukamy?
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Szukamy śladów naturalnych 
procesów obróbki informacji, żeby te 

procesy aktywować i popchnąć w 
nowym kierunku.  
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Potrzeba, 
dążenie, 

pragnienie 

napięcie

Dostępna 
forma realizacji dążenia, zaspokojenia potrzeby – póki 

co dobra decyzja 

Bariera 
budząca lęk, wyobrażona lub 

faktyczna 

Pełna realizacja, 
zaspokojenie
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To czego 
człowiek 

potrzebuje, 
pragnie 

To, co 
człowiek 

robi

To, czego 
się lęka 
lub nie 

chce

Strata ze 
względu na to, 

czego się 
obawia lub nie 

chce

+ = -



34

To czego 
człowiek 

potrzebuje, 
pragnie 

To, co 
człowiek 

robi

To, czego 
się lęka 
lub nie 

chce

Strata ze 
względu na to, 

czego się 
obawia lub nie 

chce

+ = -

P+L = R-S
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To czego 
człowiek 

potrzebuje, 
pragnie 

Odzysk straty 
ze względu na 
to, czego się 

obawia lub nie 
chce

+=

P+L = R-S

To, co 
człowiek 

robi

To, czego 
się lęka 
lub nie 

chce

-

P+S = R-L

R-L = P+S
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stolarz kanapa pies
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To czego 
człowiek 

Potrzebuje, 
pragnie 

To, co 
człowiek 

Robi

To, czego się 
Lęka lub nie 

chce

Odzysk Straty 
ze względu na 
to, czego się 

obawia lub nie 
chce

- = +

R-L = P+S

To możemy badać, ale nie wszystko wprost
To możemy 

obiecać
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Ludzie na badaniach 
nie mówią prawdy…
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Jak widzi siebie konsument 
wybierający jogurt

Jak widzi konsumenta 
badacz
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Przecież szukamy tego co wyparli, 
stłumili, wypaczyli sobie lub 

przetworzyli. 

Jak nagle mają nam to 
powiedzieć?
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Pragnienie 

Działanie 

Problemy 

Perspektywa badania

Perspektywa strategii

Pragnienie 

Bariera

Działanie 

Strata

Nowy świat

Dziś od badaczy oczekuje się zwinnego przechodzenia 
między tymi perspektywami 
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Pragnienie Dobrze odżywione i zadowolone dziecko 

Bariera Przekonanie, że tylko mięso i słonina 

Działanie Daje mięso i słoninę

Strata Płaci, a efekty słabe

Nowy świat Więcej dziecka za te same pieniędze
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Pragnienie Podobania się, dopasowania 

Bariera Pogodzenie się, jestem jaki jestem

Działanie Je ile może

Strata Odrzucenie, niska ocena 

Nowy świat Nabranie ciała
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1946

Tutaj mieszka lekarz.

Papierosy Camel pali więcej lekarzy, niż jakiekolwiek inne 
papierosy!

Pragnienie Zdrowie i pozycja społeczna, sukces społeczny

Bariera Dużo czasu, pieniędzy wysiłku

Działanie Palenie papierosów pasujących do pozycji społ.

Strata Brak poczucia prestiżu 

Nowy świat Poczucie prestiżu z papierosem Camel
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Pragnienie Bycie zauważonym, pokazanie swojej 
indywidualności

Bariera Nie wiem jak to pokazać

Działanie Upodabnianie się, wtapianie w tło

Strata Prestiż, ego

Nowy świat Wybierz Martini, pokaż się przez 
Martini

https://www.google.com/search?q=martini+dare+to+be&oq=&gs_lcrp=EgZjaHJvbWUqCQgCECMYJxjqAjIJCAAQIxgnGOoCMgkI
ARAjGCcY6gIyCQgCECMYJxjqAjIPCAMQLhgnGMcBGOoCGNEDMgkIBBAjGCcY6gIyCQgFECMYJxjqAjIJCAYQIxgnGOoCMgkIBxAjGC
cY6gLSAQkyNTE3ajBqMTWoAgiwAgE&sourceid=chrome&ie=UTF-8#fpstate=ive&vld=cid:7576f2e5,vid:OSl-b0aDocw,st:0 
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Pragnienie Chcę mieć latem wszystko na raz – książki, grill, 
odpocząć, pracować 

Bariera Brak czasu, rąk, pieniędzy (zasobów)

Działanie Nic nie robię, nic nie kupuję – muszę wybierać i się 
„zatykam” 

Strata Doświadczam za mało, tracę doświadczenia, fajności 

Nowy świat Możesz zrobić wszystko, bo zapłacisz później 
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Pragnienie Chęć powrotu do życia 

Bariera Przekonanie, że organizm zdrowieje sam / 
brak sprawczości  

Działanie Leży i czeka 

Strata Czas czekania, fajne rzeczy

Nowy świat Szybki powrót do zdrowia – aktywne 
działanie 
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Pragnienie Jedzenie czegoś fajnego, pysznego

Bariera Brak fajnego posiłku

Działanie Jedzenie schabowego w niedzielę

Strata Pyszność utracona 

Nowy świat Dodajesz CC i wszystko jest pyszne
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Pragnienie Od-bodźcowanie, odciążenie, mieć więcej życia, 
mniej pokazywać/przekazywać o sobie  

Bariera Ciągle coś się dzieje, nie można się odciąć

Działanie Aplikacje, nakładki, motywatory, raporty –
walka w zwykłym smartfonie 

Strata Wysiłek, oraz smak porażki

Nowy świat Telefon w którym nie ma tego, czego nie chcesz 
– kontakt bez rozpraszania uwagi
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Pragnienie Bycie dziadkiem (sobą) w nowoczesnym świecie 

Bariera Brak znajomości języka, starość, opór przed 
zmianą 

Działanie Bierność, czekanie, eskalowanie oczekiwań

Strata Bliskość, relacje 

Nowy świat Bliskość, komunikowanie się, działanie i spełnienie 
się w roli dziadka 
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Zabawa, uwolnienie 

Kontrola 

Wyróżnienie Przynależność

Kupię sobie praktyczny 
przemyślany samochód, którym 
załatwię wszystkie sprawy.  

Trochę nudna ta Skoda, kupie 
sobie coś z pazurem, 
dynamicznego, jak Cupra

Cupra jest jednak dla szczeniaków, 
kupię coś, co wzbudza uznanie, 
ma prestiż, jak Audi Ale drogi serwis tego Audi, 

kupię może coś tańszego, jak 
Skoda…

I tak w kółko….
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Dziękuję

michal.kociankowski@synergion.pl
+48 601-261-994

mailto:michal.Kociankowski@synergion.pl

