
A sales-marketing körforgása 
elindul: ajánlókkal kezdődik 
evangélizassal záródik, és 

ajánlással kezdődik.
A WOM Marketing felerősödése.

„Az internet sérülékeny és könnyen befolyásolható a gazdagok és 

hatalmasok által” Mackie, G. "Astroturfing Infotopia” 2009





Mi a meggyőző? Mit mond erről Cialdini
professzor?



Neuromarketing: Hogyan győzzük meg a 
hüllőagyat?
6 egyszerű szabály:
1. Légy Önző!
2. Képezz kontrasztot!
3. Beszélj konkrét dolgokról!
4. A ismételd meg a lényeget: 

eleje = vége
5. Használj képeket!
6. Légy érzelmes!



Az online paradigma: az érvek hatását négy 
tényező befolyásolja

1. A sokféleség
(Harkins et al. 1981b, 1987), 

2. A bizonytalanság
(Wooten et al. 1998),

3. Hasonlóság
(Cialdini 2001a),

4. A motiváció
(Cacioppo et al. 1986; 
Metzger 2007).
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Bizonytalanság:    Dunning – Kruger hatás

• Nyilvánvaló: minél 
bizonytalanabb valaki 
egy adott kérdésben, 
annál inkább 
hagyatkozik mások 
véleményére.
• Ugyanakkor a 

bizonytalansághoz 
már szükséges 
bizonyos tudás, hiszen 
a leginkább 
magabiztosak azok, 
akik semmit nem 
tudnak.



Hasonlóság percepciója
• Minél hasonlóbbnak látjuk magunkhoz az információ forrását, annál 

könnyebben elhisszük neki az érveit.
• A hasonlóság önmagában sokkal meggyőzőbb lehet, mint maga az érv!
• Nem elég a társadalmi státusz hasonlósága: jó, ha a nemek is egyeznek!
• A „házi” blogok meggyőzőbbek, mint a hivatalosak.



Férfi,
1948-ban született,

Nős,
2 vagy több gyereke van,

Sikeres és gazdag,
Szereti a kutyákat és a hegyeket





Tevékenység hasonlósága

• Egy viselkedésformát egy adott helyzetben 
olyan mértékben tartunk kívánatosnak, 
amilyen mértékben másoknál tapasztaljuk.
• Minthogy az emberek 95 %-a imitátor és 

mindössze 5%-a motivátor, ezért a 
legkönnyebb meggyőzni őket más emberek 
cselekedeteivel.
• Akkor a legnagyobb a hatás, ha hasonlónak 

észlelt emberek, hasonlóan is viselkednek, 
mint mi.



Beleélés - motiváció

• Azok, akik kevéssé involváltak egy kérdésben, hajlamosabbak az érzelmeikre 
hagyatkozni .
• Az üzenet minél jobban beletalál vágyainkba és kielégíti kapzsiságunkat, annál 

könnyebben fogadjuk el a vele kapcsolatos érveket.
• Az egyszerű, logikus magyarázatok oszthatók a legkönnyebben.



De Lorean

• Szép és gazdag emberek könnyen meggyőzik az embereket olyan 
dolgokról, amelyeket szeretnének elérni. Belelátják vágyaikat és 
reményeiket, evangélistákká lesznek...
• ...és végül csalódnak.



Timothy F. Geithner, the Treasury secretar,



Hogyan képezzünk Evangelistát?

• A kidöntött láb módszere: (Cialdini) 

1. győzzük meg az adott viselkedésről valamilyen vonzó ígérettel

2. Miután hajlandó a kívánt módon viselkedni vonjuk vissza az ígéretet

3. Biztosak lehetünk abban, hogy saját maga talált remek érveket, 

amiért az adott viselkedést érdemes tanúsítani

„Nem az indokok szülik a döntést, hanem a döntés az indokokat”



Astroturfing

• Astroturfing: megtévesztő információk terjesztése csalók által, akik
autonóm személyekként tüntetik fel magukat az interneten azzal
aszándékkal, hogy valamilyen meghatározott célt (pl. választási kampányt, 
vagy egy vállalat termékeivel kapcsolatos kampányt) támogassanak.
• A hatékony astroturfing kampány jelentős emberi erőforrásokat igényel, 

informatikai támogatást és stratégiai támogatást a kampány menedzserek
által. 
• A kampány célja lehet, vagy motivációja lehet politikai, kereskedelmi, vagy

katonai. 
• Lehet egyirányú, vagy interaktív, és lehet emberi irányítású, vagy robot 

alapon működő.



Az evangélista képzés egyre népszerűbb

• A viselkedés / vélemény változtatás sok pénzt ér

• Az online értékesítés növekedésével gyarapodott 
azoknak a száma, akik astroturfinget használnak 
blogokban, online fórumokban, kommentekben 
(Mustafaraj et al. 2010; Ratkiewicz et al. 2011a; 
Ratkiewicz et al. 2011b).

• Tények mutatják, hogy nagy szervezetek is alkalmazzák
az astroturfing technikát public relations cégeken
keresztül és arra használják, hogy hiteltelenítsék
kritikusaikat (Greenwald et al. 2005; Norman 2004). 

• Más szervezetek fizetett kommentelőkkel próbálják
kedvezővé változtatni image-üket. (MacKinnon 2011).











Hívjuk eufemisztikusan: Persona management

• Consumers for Competitive Choice = astroturf lobbi 
csoport, bár első látásra fogyasztói érdekvédelemmel 
foglalkoznak, valójában egy hatalmas telekom csoport 
hozta létre az élen az SBC és a Verzion
• Alliance for Australian Retailers (AAR) = Philip Morris + 

BAT + American Tobacco
• Az USA kormánya szerződött a HBGary Federal nevű 

céggel, hogy készítsen olyan programot, amellyel az 
felhasználók könnyen tudnak hamis profilokat generálni a 
Facebookon. A „persona management” jelentőségére 
elsőnek az Anonymus mutatott rá.



Miről ismerjük fel, hogy az evangélista szimpla 
astroturfer?
• Tevékenység görbe (David Schoch)
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Miről ismerjük fel, hogy az evangelista szimpla 
astotrufer?
• A szövegezés: ”mítosz”, „hoax”, „fake”, „agyatlan”, ”birka”, „kettősmérce”, stb.

• Az austroturfer sohasem az autoritást támadja, hanem mindig a támadót támadja – a 
hatalmat védelmezi   (Sharyl Attkisson – TEDxUniversityofNevada)

• Másokat vádolnak azzal, hogy „ügynökök” „trollok”, fizetést kapnak, ha hatalom ellenes 
véleményeket fogalmaznak meg (King, Pan és Rroberts 2017)

• Szinte soha nem érvelnek, általában címkéket és gúnyos torzításokat használnak 
nevekkel, testméretekkel, egyéb irreleváns adottságokkal csúfolva a másik posztolót

• Gyakran kormányzati – közigazgatási alkalmazottak



Jobb az óvatosság!

• Az astroturfing is a korábban bemutatott négy 
alapvető mechanizmushoz kapcsolódik:
• A források sokfélesége
• A bizonytalanság mértéke
• Az észlelt hasonlóság
• A befogadó motivációja

• Az online astroturfingnél az üzenet küldőjének az a célja, hogy elérje hogy a tartalmat őszintének, 
racionálisnak és védekezőnek tartsák, amelyet egy közösség partner oszt meg velünk.

• “Használd a szociális partnerség erejét!” (Cialdini 2001a). Ennek akkor van a legnagyobb hatása, 
ha a helyzet nem egyértelmű és a partner bizonytalan

• Petty and Cacioppo (1986) úgy vélik, hogy ha az emberek nagyon erősen involváltak, vagy 

motiváltak valamilyen helyzetben, akkor hajlamosak az érveket alaposan megvizsgálni 





Köszönöm a figyelmet!
beckergyorgy@gmail.com


