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    előszó


    W. H. Auden 1946-ban megjelent versének egyik sora baljós tanácsot tartalmaz: „Ne közösködj statisztikusokkal, és társadalomtudományt el ne kövess!”i Sokáig úgy tűnt, még a magas rangú döntéshozók is osztják ezt a véleményt, és választásaikat inkább megérzéseikre, személyes tapasztalataikra és anekdotákra alapozták. Bár azóta mindkét szakterület neve megváltozott (a statisztika ma adatelemzés, a társadalomtudomány pedig viselkedéstudomány), ezek a napok végleg elmúltak.


    Helyettük a társadalom legfontosabb intézményeiben, az üzleti életben, a kormányzásban, az oktatásban, a védelempolitikában és a sportban beköszöntött a „bizonyítékokon alapuló döntéshozatal” kora. Ez a kor mindenek fölé helyezi a nagy mennyiségű adat elemzőitől és a viselkedéstudomány kutatóitól származó információkat. Nincs közvetlen tudomásom arról, hogyan zajlott le ez az átmenet a statisztikai elemzés területén, a viselkedéstudomány presztízsének emelkedését azonban szociálpszichológusként és a Hatásii című könyv szerzőjeként a saját szememmel kísérhettem figyelemmel.


    Amikor a Hatás 1984-ben először megjelent, nem váltott ki túl nagy hatást. Az eladási mutatók akkora csalódást okoztak, hogy a kiadóm visszavonta az erre szánt reklám- és promóciós alapot, és közölte, ha másképp cselekedne, azzal „csak az ablakon szórná ki a pénzt”. Nem sok olvasót érdekelt, milyen mondanivalója lehet egy szociálpszichológusnak a társas befolyásolással kapcsolatban.


    A helyzet azonban négy-öt évvel később megváltozott, a könyvből egyre több fogyott, a Hatás pedig végül bestseller lett, és máig az maradt. Azt hiszem, tudom, milyen változás rejlik e fellendülés mögött: az időké. A bizonyítékokon alapuló döntéshozatal ekkorra már egyre szélesebb körben elfogadottá vált, a Hatás pedig olyan értékes érvekkel – a sikeres meggyőzéssel kapcsolatos tudományos, szociálpszichológiai kutatásokkal – szolgált, amelyek korábban nem voltak hozzáférhetők, legalábbis nem egy helyen, és ilyen könnyen kezelhető módon.


    Két további tényező is szerepet játszott az ilyen típusú szociálpszichológiai elemzések és ennek folytán a Hatás jelenlegi népszerűségében. Az első a viselkedési közgazdaságtan tudományágának kialakulása, amelynek célja azoknak az emberi közgazdasági döntéseknek a megértése, amelyek megkérdőjelezik, sőt bizonyos területeken félre is söprik a klasszikus közgazdaságtani gondolkodást. Bár a viselkedési közgazdaságtan igyekszik kijelölni saját territóriumát, közben magáévá teszi a szociálpszichológiai gondolkodás (például az emberi viselkedés gyakran irracionális mivoltát) és a metodológia (véletlenszerű, irányított kísérletek) bizonyos elemeit is.


    Néhány kollégám úgy érzi, hogy a viselkedési közgazdaságtan művelői megfosztják őket bizonyos felfedezésekkel járó érdemektől, mivel ezeket sajátjukként tüntetik fel anélkül, hogy elismernék a szociálpszichológia már létező és nagyon hasonló eredményeit. Én nem osztom a nézetüket. Bár valóban van némi átfedés, az nem számottevő. Sőt a viselkedésgazdaságtan azzal, hogy átemelt néhány alapvető elemet a szociálpszichológiából, és mintegy legitimálta azokat a döntéshozók gondolkodásában, mindennél többet tett a szociálpszichológia ázsiójának javításáért. Volt idő, nem is olyan régen, alig tíz éve, amikor a szociálpszichológusokat nem hívták meg a kormányzásról vagy gazdaságpolitikáról szervezett nemzetközi konferenciákra. Ezek az idők ugyancsak elmúltak.


    A szociálpszichológiai megközelítés jelenlegi elfogadottságának másik előmozdítója a szociálpszichológusok új keletű buzgalma, hogy eredményeiket (és azok jelentőségét) a nyilvánosság elé tárják. Ez olyan fordulat, amelynek bekövetkeztét – szeretném hinni – a Hatás is elősegítette. A könyv megjelenését megelőzően a legtöbb kollégámnak szakmailag problémát okozott, hogy a szélesebb közönség számára írjon. Sőt ha a szociálpszichológia egy üzleti vállalkozás lett volna, akkor arról lett volna híres, hogy nagyszerű kutató-fejlesztő egységei vannak, ám hiányzik a szállítmányozási részleg. Csak egymásnak szállítottunk ugyanis, különböző tudományos folyóiratcikkekben, amelyeket egy átlagos olvasó valószínűleg nem vett a kezébe. James Boyle jogtudós remekül ragadja meg a lényeget: „Addig nincs szó igazi leereszkedésről, amíg nem halljuk a tudósok szájából a népszerűsíteni szót.” Mára ez is megváltozott. A szociálpszichológusok – egyéb viselkedéskutatók seregével egyetemben – népszerű blogok, rovatok, videók és könyvek formájában korábban sosem tapasztalt mértékben kommunikálnak a szélesebb közönséggel. A viselkedéskutatás tudománya tehát ebből a szempontból aranykorát éli.


    Jelen kötet bővíteni igyekszik azon viselkedéstudományi információk menynyiségét, amelyeket a nagyközönség önmagában is érdekeseknek, másrészt a saját életében alkalmazhatóknak talál. A könyvből megtudhatjuk, mit tesznek a ravasz kommunikátorok üzenetük átadása előtt, hogy elfogadtassák azt. Az újdonságot a pontos időzítés jelenti. Ősi tapasztalat, hogy a későbbi siker biztosítása érdekében bölcs dolog előzetes lépéseket tenni. A korai tervezés értékét hangsúlyozva az ókori kínai katonai stratéga, Szun-ce így fogalmazott: „Minden csata már azelőtt eldől, hogy elkezdték volna vívni.”iii A szakértő konzultánsokat arra tanítják, hogy ha meg akarnak szerezni maguknak egy ügyfelet, előbb érjék el nála a „bizalomra érdemes tanácsadó” státusát. Dale Carnegie állítása szerint: „Két hónap alatt több barátot szerezhetsz, ha őszintén érdeklődsz mások iránt, mint két év alatt, ha arra törekszel, hogy mások érdeklődjenek irántad.”iv Csupa bölcs tanács. Ám van egy bökkenő: napok, hetek vagy akár hónapok előzetes munkája szükséges hozzá.


    Vajon lehetséges-e növelni a hatékonyságot ilyen tág időkeretek nélkül, egy pillanat alatt – a kommunikáció megkezdése előtti utolsó pillanatban? Nemcsak lehetséges, de egyenesen bevett gyakorlat. A kommunikátorok növelhetik a sikerességüket, ha tudják, mit tegyenek vagy mondjanak közvetlenül mondanivalójuk közvetítését megelőzően. Marcus Tullius Cicero, a Kr. e. 1. században élt római szónok felismerte, milyen hatalommal bírnak az emberi viselkedésre bizonyos hosszan tartó hatások, és így kesergett: „Ó idők, ó erkölcsök!” Az Előhatás anyaga a befolyásolás sokkal közvetlenebb és könnyebben kezelhető forrását kínálja: Ó, a pillanat!


    Az utolsó megjegyzés pedig találóan a könyv végjegyzeteire vonatkozik. Itt nemcsak az odavágó tudományos munkák forrásait találjuk meg, hanem további információkat is kapunk az adott témában, így az olvasó más érdekes irányokba bővítheti frissen megszerzett tudását. Ennek megfelelően kezeljük tehát úgy ezt a részt, mint a „színes kommentárok” lelőhelyét!1

  


  
    I.
 rész
Előhatás:
Előrehozott figyelem

  


  
    1
Bevezetés


    Egyszer, titkosügynök módjára, belopakodtam több olyan szakma képzésére, amelyek mind azt szeretnék elérni, hogy igent mondjunk. Közel három éven keresztül rögzítettem a leendő autókereskedőknek, direkt marketingeseknek, televíziós reklámműsor-vezetőknek, menedzsereknek, adománygyűjtőknek, PR-specialistáknak és céges toborzóknak tartott oktatásokat. Azt akartam kideríteni, hogy mely módszerek válnak be újra és újra. Így hát jelentkeztem a szervezetek képzéseire, vagy valamilyen más módon elértem, hogy jelen lehessek a foglalkozásokon a jegyzetfüzetemmel, készen arra, hogy magamba szívjam a meggyőzés területén szerzett sok-sok tapasztalatból származó bölcsességet.


    A haladó szintű programok résztvevőinek gyakran lehetővé tették, hogy elkísérjenek egy tapasztalt profit, és megfigyeljék őt munka közben. Én mindig lecsaptam az ilyen lehetőségekre, mert nemcsak azt szerettem volna ellesni, hogy általában véve mit tesznek e szakmák művelői a siker érdekében, hanem azt: mit csinálnak a legjobbak. Hamar szemet is szúrt egy ilyen módszer, amely megingatta az előzetes elképzeléseimet. Arra számítottam ugyanis, hogy a szakma ászai gyengébben teljesítő kollégáiknál több időt töltenek a változást propagáló ajánlataik konkrét részleteinek, érthetőségének, logikájának és kívánatos jellemzőinek kidolgozásával. Ám a megfigyeléseim nem ezt mutatták.


    Előhatás


    A legjobban teljesítők ugyanis több időt fordítottak annak csiszolására, amit az ajánlattétel előtt tettek és mondtak. Úgy láttak hozzá a feladat teljesítéséhez, mint egy gyakorlott kertész, aki tudja, hogy a legjobb minőségű mag sem képes gyökeret verni a köves talajban, és nem fogja a legjobb gyümölcsöt teremni rosszul előkészített földben. Idejük nagy részét a befolyásolás földjén töltötték, annak megművelésével foglalatoskodtak, és azon törték a fejüket, hogy a megoldandó helyzetekre megfelelően felkészüljenek – vagyis gondoskodtak róla, hogy előkészítsék a terepet a növekedésre. A legjobbak természetesen azzal is foglalkoztak és azt is mérlegelték, mi az, amit konkrétan ajánlanak majd ezekben a szituációkban. Kevésbé hatékony kollégáiknál azonban sokkal kevésbé építettek ajánlatuk indokolt előnyeire annak elfogadtatásakor; felismerték ugyanis, hogy az a pszichológiai keret, amibe az ajánlatot ágyazzák, ugyanakkora vagy akár nagyobb súllyal eshet a latba.


    Ezenkívül a legtöbbször nem voltak abban a helyzetben, hogy hatást gyakorolhattak volna az ajánlat előnyeire; az általuk kínált terméket, programot vagy tervet ugyanis a szervezet más tagjai alkották meg, gyakran állandó, meghatározott formában. Az ő felelősségük az volt, hogy a legelőnyösebben tálalják azt. Ennek érdekében pedig olyasmit tettek, ami különös meggyőző erőt kölcsönzött nekik: úgy rendezték, hogy hallgatóságuk már az előtt rokonszenvezzen a mondanivalójukkal, mielőtt még elővezették volna.


    Ez nagyon fontos tanulság mindazok számára, akik szeretnék megtanulni, hogyan lehetnének meggyőzőbbek. A meggyőzés mesterei ugyanis elő-hatás révén válnak azzá; ez azt a folyamatot jelenti, hogy a hallgatóságot már az előtt fogékonnyá tesszük az üzenetre, mielőtt még találkoznának vele. Ahhoz tehát, hogy optimálisan tudjunk meggyőzni, optimális előkészítésre van szükség. De hogyan is működik ez?


    A válasz részben a kommunikáció egyik lényeges, ám méltatlanul mellőzött tételére épül: az, amit először tárunk valaki elé, megváltoztatja a továbbiak befogadását. Nézzük meg például, hogy egy apró eljárásbeli különbség hogyan javította egy torontói kollégám tanácsadó vállalkozásának eredményeit. Éveken át, amikor valamilyen nagyobb projektről volt szó, nem volt szokatlan, hogy az ügyfél elégedetlen volt az árral, és 10 vagy akár 15%-os csökkentést kért. A kollégám szerint ez elég kellemetlen volt számára, mivel nem szívesen fújta fel az előterjesztett költségvetését, hogy ellensúlyozni tudja az ehhez hasonló potenciális bevételcsökkenést. Amennyiben beleegyezett az árcsökkentésbe, a haszonkulcsa olyan kicsi lett, hogy alig érte meg elvállalni a megbízást. Ha viszont nem ment bele az alkuba, akkor vagy elveszítette a megbízást, vagy olyan partnerekkel volt kénytelen együtt dolgozni, akik már kezdettől fogva elégedetlenek voltak, amiért nem volt hajlandó tárgyalni velük az árról.


    Aztán egy alkalommal tárgyalás közben véletlenül rátalált egy olyan manőverre, ami örökre megszabadította ettől a problémától. Nem próbálta meg lépésről lépésre meghatározni vagy igazolni az általa kínált szolgáltatás keretében felmerülő kiadásokat; erről a módszerről már régen lemondott, mert csak azt érte el vele, hogy a számlát még tüzetesebben nézték át. Ehelyett a megszokott prezentációja után, de még közvetlenül a díjazás mértékének (75 ezer dollár) közlése előtt, elengedett egy viccet: „Ahogy azt önök is látják, ezért nem fogok tudni egymillió dollárt felszámolni.” Az ügyfél erre felkapta a fejét az előtte heverő írásbeli ajánlatból, és így felelt: „Na, hát ebben egyetértünk!” A tárgyalás aztán anélkül folytatódott, hogy akár egyetlen szó is esett volna a díjazásról, és a szerződés aláírásával végződött. A kollégám elismeri, hogy a bevallottan irreális ár megemlítésének taktikája nem mindig eredményezi a kívánt megbízás elnyerését – ehhez túl sok más tényező is szerepet játszik a folyamatban –, ám majdnem mindig kiiktatja a kért díjazás elleni támadásokat.


    Bár a barátom csak véletlenül talált rá erre a megoldásra, nem ő az egyetlen, aki előszeretettel kísérletezik a nagy számokkal való dobálózás (és azok mások fejében való elültetésének) figyelemre méltó hatásával. A kutatók megállapították, hogy a pénzösszeg, amit az emberek saját bevallásuk szerint hajlandóak elkölteni egy vacsorára, magasabb lesz, ha az éttermet Studio 97-nek, mint ha Studio 17-nek hívják; az ár, amit a vevők hajlandóak megadni egy doboz belga csokoládéért, emelkedni fog, miután megkérik őket, hogy írják le a társadalombiztosítási számuk két magas számjegyét (szemben azzal, ha két alacsony számot íratnak le velük). Egy munkateljesítménnyel kapcsolatos felmérés résztvevői nagyobbnak jósolták saját erőfeszítéseiket és teljesítményüket, ha a felmérést „27-es számú kísérletnek” nevezték (mint ha „9-es számú kísérletnek” hívták volna); és atléták teljesítményét is jobbnak becsülték a megfigyelők, ha a sportoló magasabb számot viselt a mezén.


    Sőt az első üzenet erőteljes hatása nem korlátozódik a nagy számok esetére. Más kutatók megállapították, hogy azok a hallgatók, akik előzetesen hosszú vonalakat rajzoltak egy darab papírra, sokkal hosszabbra becsülték a Mississippi folyót, mint azok a társaik, akik rövid vonalakat húzogattak. Az első közlés hatása tulajdonképpen nem is korlátozódik a numerikus értékekre: egy borszaküzlet vásárlói nagyobb valószínűséggel vettek német bort, ha a választás előtt az üzletben német dal szólt; hasonlóképpen döntöttek inkább a francia bor mellett, ha a háttérben francia dal szólt.2


    Tehát nem egy konkrét élmény határozza meg, hogyan cselekszünk később. Lehet az találkozás egy számmal, egy vonal hossza vagy egy zenedarab; sőt mint azt a későbbi fejezetekben látni fogjuk, lehet egy kiválasztott pszichológiai koncepcióra irányuló rövid és intenzív figyelem. Ám mivel ez a könyv elsősorban a meggyőzés hatékonyságát javító dolgokról szól, az említett fejezetek kiemelten kezelik azokat a koncepciókat, amelyek leginkább fokozzák a beleegyezés valószínűségét. Itt fontos hangsúlyoznunk a valószínűség szót, amely az emberi viselkedés birodalmában való kalandozás egyik megkerülhetetlen valóságát tükrözi – a bizonyosság emlegetése ezen a területen nevetséges. Nincs olyan meggyőzési gyakorlat, ami teljes bizonyossággal működik, valahányszor csak alkalmazzák. Vannak azonban olyan megközelítések, amelyek képesek következetesen növelni a beleegyezés valószínűségét. És ennyi elég. Ezeknek az esélyeknek a jelentős növelése ugyanis elég ahhoz, hogy döntő előnyre tegyünk szert.


    Otthon elég ahhoz, hogy a segítségével jobban érvényt tudjunk szerezni a kívánságainknak – még a legellenállóbb közönséggel, a gyermekeinkkel szemben is. Az üzleti életben elég ahhoz, hogy az ezeket a módszereket megvalósító szervezetek lépéselőnybe kerüljenek versenytársaikkal szemben – még azokkal szemben is, akik éppen olyan jó termékeket tudnak felvonultatni. És ahhoz is elég, hogy akik tudják, hogyan alkalmazzák ezeket a technikákat, segítségükkel a szervezetük jobban – akár a legjobban – teljesítő dolgozóivá válhassanak.


    Vegyünk például egy ilyen éldolgozót (hívhatjuk Jimnek, mert mit ad isten, ez volt a neve), egy olyan cég alkalmazottját, amelynek részt vettem a képzési programjában. A cég drága hőérzékelős tűzjelző készülékeket gyártott otthoni használatra, és Jim volt a legjobb kereskedőjük. Természetesen ő sem ütött nyélbe minden üzletet, ám annak a valószínűsége, hogy egy telefonhívást szerződéskötéssel fejezzen be, hónapról hónapra folyamatosan nagyobb volt, mint a munkatársai esetében. A bevezető tantermi oktatást követően több napon át különböző kereskedőket kísértem, hogy megtanuljam, miként közelítenek az eladási folyamathoz. Ennek mindig része volt egy otthoni látogatás a családoknál, amelyekkel időpontot egyeztettek egy bemutatóra.


    Sztárstátusa miatt nagyon odafigyeltem Jim technikájára. Volt egy módszere, amit sikere egyik meghatározó elemeként azonosítottam. Mielőtt nekilátott volna a szigorúan vett eladási tevékenységnek, mindenekelőtt bizalmi légkört alakított ki az adott családdal. A bizalom egyike azoknak az emberi viszonylatoknak, amelyek sokat segítenek, hogy valaki engedjen egy kérésnek, feltéve, ha a bizalmat már a kérés megfogalmazása előtt megteremtették. Többtonnányi tudományos értekezést írtak ebben a témában, és könyvek tucatjai taglalják a bizalom fontosságát, valamint javasolnak módszereket annak kialakítására, ám a Jim által alkalmazott megoldással sehol sem találkoztam. Ő ugyanis úgy valósította meg mindezt, hogy kissé balféknek tettette magát.


    Az értékesítési tananyag, amit a cég minden képviselőjének megtanítottak, elég szabványosnak mondható az egész üzletágban. Az alapvető kapcsolat kialakítását célzó közhelyes csevegés után a leendő ügyfelek (általában egy pár) kaptak egy 10 perces, tűzbiztonsággal kapcsolatos írásbeli tesztet, amely azt volt hivatva bizonyítani, milyen keveset is tudnak a lakástűz veszélyeiről. A teszt kitöltését követően aztán a kereskedők hozzáláttak az aktív rábeszéléshez: bemutatták a riasztóberendezés működését, majd egy dokumentáció segítségével igyekeztek bebizonyítani a leendő ügyfeleknek, hogy az ő rendszerük mennyivel jobb az összes többinél. Mindenki más már az elején magával vitte ezt az anyagot a házba, és a keze ügyében tartotta, készen arra, hogy bármikor elő tudja kapni. Nem így Jim! Ő megvárta, míg a pár hozzákezd a teszt kitöltéséhez, majd a homlokára csapott, és felkiáltott: „Jaj, a kocsiban felejtettem egy nagyon fontos anyagot, ki kell szaladnom érte. Nem szeretném félbeszakítani a tesztet; nem bánnák, ha kimennék érte?” A válasz minden esetben a „persze, csak nyugodtan” valamilyen változata volt. Ehhez viszont gyakran kulcsot is kellett adniuk Jimnek.


    Három prezentációt néztem végig Jimtől. „Feledékenysége” mindhárom alkalommal ugyanúgy és ugyanabban a pillanatban jutott az eszébe. Amikor aznap este visszafelé autóztunk az irodába, rá is kérdeztem. Kétszer nem igazán akart egyenes választ adni, láthatóan bosszantotta, hogy ilyen rámenősen próbáltam kideríteni a titkát. Amikor azonban nem tágítottam, végül kibökte: „Gondold csak meg, Bob! Kinek engeded meg, hogy kedvére járkáljon ki-be a házadban? Csakis olyasvalakinek, akiben megbízol, nem igaz? Azt akarom, hogy ezeknek az embereknek a fejében a személyemhez a bizalom kötődjön.”


    Zseniális trükk volt – nem teljesen etikus, de mindenképpen zseniális –, mivel könyvünk egyik központi tételét valósította meg: a valóban nagy befolyással bíró dolgok, amelyeket először mondunk és teszünk, az előhatás révén felkészítik a közönségünket, mégpedig olyan módon, hogy megváltoztatják az asszociációikat azzal kapcsolatban, amit ezután teszünk vagy mondunk. A 7. fejezetben a mellett érvelek majd, hogy minden mentális tevékenység asszociációk mintájaként jelenik meg egy hatalmas és nagyon bonyolult idegi hálózatban, és hogy a befolyásolási kísérletek csak annyira lesznek sikeresek, amennyire az általuk kiváltott asszociációk kedveznek a változásnak.


    Jim taktikája remekül illusztrálja ezt. Ahhoz, hogy vezető kereskedő váljon belőle, nem kellett módosítania az általa kínált riasztórendszer műszaki tulajdonságait, sem bemutatásának logikáját, megfogalmazását vagy stílusát. Tulajdonképpen egyáltalán nem tért el a bevett prezentációs módszertől. Csupán annyit tett, hogy mindenekelőtt elérte: a személye kötődjön a bizalom fogalmához, így az ebből következő további (erőteljesen pozitív) asszociációk már hozzá és az ajánlatához kapcsolódtak. Még az a szokatlan módszer is teljesen asszociatív volt, ahogyan Jim összekapcsolta saját személyét a bizalommal. Nem állította magáról, hogy olyasvalaki lenne, aki – családtaghoz vagy közeli baráthoz hasonlóan – méltó rá, hogy szabad ki-be járást engedélyezzenek neki a lakásba. Csak úgy rendezte a dolgot, hogy vele is az ilyen bizalmas személyeknek kijáró módon bánjanak. Azt is érdemes megjegyezni, hogy ez a taktika volt az egyetlen igazi különbség, amit Jim és jelentősen gyengébben teljesítő munkatársai prezentációs módszerei között megfigyeltem. Ekkora ereje van a puszta képzettársításnak.


    Mindent egybevetve, a meggyőzésre készülők a bizalom megalapozásán kívül számos egyéb első lépést tehetnek, amelyek segítségével közönségüket fogékonyabbá tehetik a bemutatni kívánt tartalom iránt. Ezek a lépések többféle alakot ölthetnek, és ennek megfelelően a viselkedéskutatók is különféle címkékkel látták el ezeket. Nevezhetjük őket kereteknek, horgonyoknak, előfeszítésnek, gondolkodási sémáknak vagy első benyomásoknak. A következő oldalakon mindegyik típussal találkozni fogunk, és mindegyikre nyitásként fogok hivatkozni – mivel kétféleképpen nyitják meg az ajtót a befolyásolás előtt. Először is egyszerűen bevezetik a folyamatot; kiindulópontokat képeznek, a meggyőzési kísérlet kezdetét jelentik. Ám igazán a második funkciójukban tisztítják meg az utat a meggyőzés előtt és hárítják el a meglévő akadályokat. Ebben a szerepükben segítenek megnyitni a befogadók elméjét és – a Jimhez hasonló leendő meggyőzők esetében – a bezárt ajtókat.3


    Ami ugyanaz


    Van egy vicc, amit a befolyásolást hivatásszerűen művelők mesélnek arról, milyen nehézségekkel jár rávenni valakit, hogy a kívánt irányba mozduljon el. A sztoriban egy marketingcég értékesítési képviselője és egy újfajta fagyasztott spenótot piacra dobni szándékozó potenciális ügyfél beszélget:


    Ügyfél: Van az önök cégének tapasztalata új élelmiszerek marketingje terén?


    Képviselő: Rengeteg tapasztalatunk van e téren.


    Ügyfél: Ez kiterjed a fagyasztott élelmiszerek eladására is?


    Képviselő: Igen, kiterjed.


    Ügyfél: Mi a helyzet a fagyasztott zöldségekkel?


    Képviselő: Az évek során több fajtát is piacra vittünk.


    Ügyfél: Spenótot is?


    Képviselő: Igen, még spenótot is.


    Ügyfél (előrehajolva, a hangján érezni a feszült izgalmat): Leveles… vagy püré?


    Ez a vicc az üzleti konferenciákon jelen lévő befolyásolási szakemberek körében a beavatottak mosolyát vagy éppen gúnyos nevetést vált ki. Persze az sohasem volt vicces, amikor rajtuk nevettek – amikor azért estek el egy szerződéstől vagy üzlettől, mert a potenciális ügyfél fennakadt valamilyen apró részleten, és nem látta át a kínálatuk összképét. Mindig furcsának találtam a vicc poénjára adott lenéző reakciókat, mert tapasztalataim szerint a meggyőzéssel foglalkozók éppen ennyire vétkesek a szűklátókörűségben – nem az ügyfelekkel vagy vásárlókkal folytatott tárgyalásokon, hanem a képzések során, amelyeknek elvileg ezekre a tárgyalásokra kellene felkészíteni őket.


    Nem sokkal azután, hogy elkezdtem fedettügynöki tevékenységemet a meggyőzéssel hivatásszerűen foglalkozók képzésein, különös dologra lettem figyelmes: az aktuális oktatás résztvevőinek majdnem mindig felhívták a figyelmét, hogy az ő szakterületükön másképpen kell közelíteni a meggyőzéshez, mint a többi rokon szakmában. Ha az emberek befolyásolásáról van szó, a reklám másképpen működik, mint a marketing; a marketing másképpen működik, mint az adománygyűjtés; az adománygyűjtés másképpen működik, mint a PR; a PR másképpen működik, mint a lobbizás; a lobbizás másképpen működik, mint a toborzás. És így tovább.


    Sőt mi több, még a szakmákon belüli eltéréseket is külön hangsúlyozták. Életbiztosítást másképpen kínálunk, mint meghatározott időre szólót; teherautót másképpen árulunk, mint személyautót; az e-mailben történő vagy online árusítás más, mint ha üzletben akarunk eladni; termékeket árulni más, mint szolgáltatásokat; magánszemélyeknek értékesíteni más, mint cégeknek; nagyban kereskedni más, mint kicsiben.


    Nem arról van szó, hogy az oktatóknak nincs igazuk, amikor megkülönböztetik saját birodalmukat szakmai szomszédaikétól. Az egyediségük következetes ismételgetése azonban két szempontból is károsan befolyásolja az ítélőképességüket. Először is, gyakran tettek hosszas kitérőket jelentéktelen különbségek miatt. Ám ami még rosszabb, annyira hangsúlyozták a sikeres, meggyőző szakmák közötti különbségeket, hogy elfelejtettek kellő mértékben foglalkozni a másik, igen hasznos kérdéssel: mi ugyanaz bennük?


    Ez a mulasztás igen komoly hiba, hiszen ha a képzés résztvevői láthatták volna, mi az, ami meggyőzőnek bizonyult a legkülönfélébb befolyásolási helyzetekben, az segíthette volna őket, hogy vadonatúj és ismerős körülmények között is nyerő helyzetbe kerülhessenek. Ha megtanították volna nekik, hogyan értsék meg és alkalmazzák a hatékony meggyőzés alapját jelentő általános elveket, akkor az elérni remélt változás részletei nem számítottak volna. Könnyedén vették volna az akadályokat, függetlenül attól, hogy befolyásolási kísérletük nagy- vagy kiskereskedelmi jellegű, egész életre szóló vagy meghatározott időtartamú, leveles vagy pürés termékre irányul.4


    A kereskedelmi képzési programok megfigyelésével az volt tehát a célom, hogy feltárjam, milyen párhuzamok rejtőznek a befolyásolás valóban csúcsszintű megközelítései között. Ennek a majd’ hároméves időszaknak az volt a kulcskérdése számomra: „Mi az a közös dolog ezekben a megközelítési módokban, ami miatt ilyen jól működnek?” A körvonalazódó válasz csekély értelmezési tartománya alaposan meglepett. Mindössze hat olyan pszichológiai elvet sikerült azonosítanom, amelyeket rutinszerűen alkalmaznak a befolyásolás területén hosszú ideje sikerrel működő cégeknél. Véleményem szerint ez a hat elv – a kölcsönösség, a rokonszenv, a társadalmi megfelelés, a tekintély, a hiányérzet és a következetesség – a meggyőzés valamiféle egyetemes pszichológiai alapját jelenti; mind a hatnak külön fejezetet szenteltem korábbi, Hatás című könyvemben.


    Ami különbözik


    Az Előhatás egy részében megpróbáltam újra hasznos kapcsolatot teremteni ezekkel az elvekkel, miközben fontos irányváltásra is sor került. A korábbi könyvet azért írtam, hogy megtanítsam a fogyasztóknak, hogyan álljanak ellen az indokolatlan vagy nem kívánt befolyásolási próbálkozásoknak. Az egyik tényező, ami jelen könyv megírására sarkallt, az, hogy bár a Hatás már több kiadásban megjelent, és több fogyott belőle, mint valaha is remélni mertem, kevés fogyasztói csoport vette fel velem a kapcsolatot valamilyen folytatás ügyében. Két másik olvasói körnek köszönhetően azonban folyamatosan csörgött a telefonom: nagyvállalatok képviselői hívtak meg, hogy tartsak előadást az ő csoportjaiknak, magánszemélyek pedig arra voltak kíváncsiak, hogyan gyakorolhatnának nagyobb befolyást a munkatársaikkal, barátaikkal, szomszédaikkal és családtagjaikkal folytatott napi interakciók során. Nyilvánvalóvá vált, hogy a befolyásolási kísérletek kivédésén vagy elhárításán kívül rengeteg embert érdekelt az is, hogyan hasznosíthatja a meggyőzés erejét saját céljaira.


    A Hatással ellentétben tehát e könyv egyik célja, hogy segítsen közvetlenül, ugyanakkor két megszorítás figyelembevételével kielégíteni ezt a kíváncsiságot. Az első ilyen megszorítás a sikeres meggyőzés etikájára vonatkozik. Csak mert képesek vagyunk különböző pszichológiai módszereket alkalmazni mások beleegyezésének megszerzésére, még nem jelenti azt, hogy erre jogunk is van. Ezek a praktikák ugyanis jóra és rosszra egyaránt használhatók. Felépíthetjük őket úgy is, hogy becsapjunk, és ezáltal kihasználjunk másokat. Ám arra is alkalmasak, hogy információt adjunk át, és ezzel jobbá tegyük a többieket. A 13. fejezet meg is indokolja, miért kell a különféle szervezeteknek messzire elkerülniük az etikátlan meggyőzési gyakorlatokat (túl a csorbát szenvedett hírnév gazdasági következményein): az ilyen gyakorlatok ugyanis olyan alkalmazottakat fognak a szervezethez vonzani, illetve ott megtartani, akik elfogadhatónak tekintik a csalást, és akik emiatt előbb-utóbb magát a szervezetet is be fogják csapni.


    A könyv egy másik elvet is tiszteletben tart. Bár az ismeretanyagot gazdagon fűszerezhetjük személyes példákkal és tapasztalatokkal, a bizonyítékok lényegi részének tudományos alapokon kell nyugodnia. A tudományosan megalapozott megközelítés határozott előnyt jelent a befolyásolási folyamat sikeres lebonyolításában. A meggyőzést hagyományosan nehezen megfogható művészetnek tekintik, azon kevesek domíniumának, akik ösztönösen érzik, hogyan kell megfelelően csűrni-csavarni a mondatokat. Az elmúlt fél évszázadban azonban radikális változás zajlott le a meggyőzés kutatásában, ami lehetővé teszi nekünk, többieknek is, hogy éppúgy kihasználhassuk az előnyeit, mint a született mesterek.


    A kutatók precíz tudományossággal vizsgálják azt a kérdést, hogy az emberek mely üzenetek hatására hajlandók engedni, engedelmeskedni és változni. Gondosan dokumentálták, milyen döbbenetes hatással járhat, ha a hagyományos módszerrel szemben ugyanazt a kérést másképp, nagyobb háttértudással intézzük valakihez. Az így elért hatás puszta jelentőségén túl az eredménynek van egy másik, említésre méltó aspektusa is: a meggyőzés folyamatát pszichológiai törvények vezérlik, ami azt jelenti, hogy a hasonló eljárások igen sokféle helyzetben hasonló eredményre vezethetnek.


    Ha pedig a meggyőzés törvényeken alapul, akkor – a művészi ihlettel ellentétben – tanulható is. Tehát akár rendelkezünk a befolyásolás velünk született tehetségével, akár nem, akár ráérzünk a módszerekre, akár nem, akár művészei vagyunk a nyelvnek, akár nem, megtanulhatjuk azokat a tudományosan megalapozott technikákat, amelyek segítségével bármelyikünk nagyobb befolyásolóképességre tehet szert.5


    Fontos különbség a Hatáshoz képest, hogy nemcsak arra találunk tudományosan megalapozott bizonyítékot, hogy mit a legjobb mondanunk a meggyőzéshez, hanem arra is, hogy mikor a legjobb mondanunk azt. Ezekből a bizonyítékokból pedig megtanulhatjuk, hogyan ismerjük fel és kövessük figyelemmel a természetesen adódó, meggyőzésre alkalmas pillanatokat. Az is lehetséges (bár etikai szempontból kockázatosabb), hogy megtanuljuk magunk megteremteni – előidézni – ezeket a pillanatokat. Ám akár csak várunk ezekre a pillanatokra, akár igyekszünk meg is teremteni őket, aki tudja, hogyan időzítsen megfelelően egy kérést, javaslatot vagy ajánlatot, rendkívüli sikereket fog elérni.


    Minden csak idő(zítés) kérdése


    Már ideje volt, hogy befejezzem ezt a könyvet, amely bizonyos értelemben az időzítésről szól; valójában többéves késésben vagyok vele. Akkor akartam megírni, amikor egy időre szüneteltettem a munkámat az egyetemen, hogy egy ismert üzleti iskolában tanítsak. Úgy gondoltam, ott majd nagy tudású munkatársak vesznek körül, akik segíthetnek nekem átgondolni a releváns kérdéseket, és a naptáram is elég szellős lesz ahhoz, hogy időt szakíthassak az írásra.


    Nagyjából egy hónappal azelőtt, hogy elutaztam volna, éppen a fogadó intézmény dékánjával egyeztettem vendégeskedésem körülményeiről, hogy minél gyümölcsözőbb legyen az ottlétem – általam tisztelt kollégákhoz közeli iroda, titkári segítség, telefon, parkolóhely és könyvtári kiváltságok –, amikor sorsdöntő telefonhívást kaptam tőle. Fantasztikusan kezdődött: „Bob – mondta –, jó híreim vannak! Sikerült megszereznem önnek az irodát, amit kért; a benne lévő számítógép még annál is jobb, mint amit szeretett volna; a titkár, a könyvtár, a parkolás és a távolsági hívások miatt sem kell aggódnia, mindent elintézünk!” Nagyon hálás voltam, és el is mondtam neki, milyen nagyra értékelem, amit tett értem. Rövid hallgatás után aztán így felelt: „Nos, van valami, amit ön is megtehetne nekem. Most derült ki, hogy szükségünk lenne valakire, aki megtartana egy speciális marketingkurzust az MBA-hallgatóinknak. Elég nagy kutyaszorítóban vagyok, és nagyon sokat segítene, ha el tudná vállalni.”


    Tudtam, hogy ha teljesítem a kérését, az megtorpedózza a könyv tervezett befejezését ott-tartózkodásom alatt, mert (1) még sohasem tanítottam üzleti iskolában, vagyis teljesen új oktatási normákat kell megtanulnom hozzá; (2) még sohasem vittem marketingkurzust, vagyis egy teljes programot kell összeállítanom összehangolt előadásokkal, szakirodalommal, feladatokkal és vizsgákkal; és (3) még sohasem tanítottam MBA-hallgatókat, vagyis pályafutásom során először kell a tanításon kívüli időm nagy részét az oktatói szakma által legkönyörtelenebbnek tartott hallgatók, az elsőéves MBA-sek kérdéseinek, véleményének és kínjának-bajának szentelni.


    Mindezek ellenére mégis belementem. Egyszerűen nem láttam más elfogadható megoldást, legalábbis közvetlenül azután, hogy őszinte köszönetet mondtam mindenért, amit ebben a nagyszerűen kidolgozott pillanatban felkínált nekem. Ha egy nappal korábban vagy egy nappal később teszi fel ugyanezt a kérdést, képes lettem volna nemet mondani, és el tudtam volna magyarázni, hogy az ott töltött idő alatt meg kell írnom egy könyvet. De az általa teremtett kiváltságos pillanatban mások voltak a körülmények.


    Azok után, amit tett értem, nem maradt társadalmilag elfogadható alternatívája az igennek. (Még örülhetek, hogy nem a vesémre volt szüksége…) Így hát, engedve a pillanat hatalmának, szükségszerűen igent mondtam. És bizony, az ott töltött idő végére, amit pedig kifejezetten e könyv megírására szántam, nem is lett kész a könyv. A családtagjaim csalódottak voltak, akárcsak néhány szerkesztő, én pedig csalódtam saját magamban.


    Volt azonban előnye is az események ilyetén alakulásának. Először is, további hasznos kutatási eredmények gyűltek össze a meggyőzés tudományterületén, amelyeket így beépíthettem a könyv anyagába. Másodszor, a dékán hihetetlenül hatékony húzása tökéletesen példázza a könyv egy másik központi állítását: az előkészítő módszerek a lehetőségek ablakait nyitják meg, amelyek azonban korántsem maradnak örökre nyitva. Meg vagyok győződve, hogy össze tudtam volna szedni a dékán kérésének visszautasításához szükséges erőket, ha a kérés egy másik, későbbi telefonbeszélgetés során hangzik el.


    [image: 1]
A legjobb pillanat a kéréshez. A marihuána hatásán kívül szerencsére számos egyéb tényező is növeli a pozitív reakció esélyét, ha a jelenlétükhöz időzítjük a kérést. Doonesbury © 2013. G. B. Trudeau. Újranyomtatva a Universal Uclick engedélyével. Minden jog fenntartva


    Éppen az előhatás jellegű cselekvések által másokban kiváltott időleges fogékonyság miatt vezettem be a kiváltságos pillanatok koncepcióját. A kiváltságos szó jelentése eléggé egyértelmű, és különleges, magasabb státusra utal. A pillanat szó azonban már bonyolultabb, hiszen kettős jelentésű. Az egyik korlátozott időtartamot jelöl: esetünkben az előhatás nyomán kialakuló esélyt, amikor az ajánlat ereje a legnagyobb. A másik értelme a fizikából származik, és egy olyan sajátos erőre utal, amely előzmény nélküli mozgás előidézésére képes.1 Ez a kettős dimenzió, amely egyrészről temporális, másrészről pedig fizikai jellegű, képes rendkívüli változást kiváltani egy harmadik, pszichológiai síkon. Az alább röviden összefoglalt fejezetekből kiderül, hogyan.6


    I. rész: Előhatás: előrehozott figyelem


    2. fejezet: Kiváltságos pillanatok


    A 2. fejezet kifejti a kiváltságos pillanatok koncepcióját, amely szerint ezek nem egyebek, mint olyan azonosítható pontok az időben, amikor egy személy különösen fogékony a kommunikátor üzenetére. A fejezet továbbá megfogalmaz és alátámaszt egy alapvető tételt: valakinek egy adott helyzetben hozott döntését legnagyobb valószínűséggel nem az a tényező határozza meg, amelyik a legpontosabb és leghasznosabb tanácsot kínálja, hanem inkább az, amelyik a döntés pillanatában kiemelt figyelmet (és ezáltal kiváltságot) kap.


    3. fejezet: A figyelem fontossága… a legfontosabb


    A 3. fejezet azt a központi okot járja körül, hogy az irányított figyelem miért hoz létre előhatást. A miatt az emberi tulajdonság miatt, hogy amint a figyelmünk egy adott gondolat felé irányul, rögvest indokolatlan fontosságot tulajdonítunk neki. A fejezet három területen vizsgálja az irányított figyelem hatásait: a hatékony online marketingtevékenységen, a pozitív fogyasztói termékértékelésen és a sikeres háborús propagandakampányokon keresztül.


    4. fejezet: Az az ok, ami a középpontban van


    A 4. fejezet az irányított figyelem előhatást okozó képességének újabb okát tárja fel. A figyelem fókuszába kerülő dolgokat ugyanis amellett, hogy fontosnak fogjuk fel, egyben okozatinak is érzékeljük. Ha valaki azt érzi, hogy különös figyelmet fordít valamilyen tényezőre, akkor nagyobb valószínűséggel fog okként gondolni rá. A „középpontban állót oknak tekintjük” jelenségének befolyásolással kapcsolatos következményeit olyan területeken vizsgáljuk, mint a megjátszani kívánt lottószámok kiválasztása és a rendőrségi kihallgatások során tett hamis vallomások.


    5. fejezet: Figyelemfelkeltés 1.: vonzerők


    Ha a fokozott figyelem előhatást okozó előnyhöz juttat, vajon vannak-e az információnak olyan tulajdonságai, amelyek automatikusan kiváltják ezt a figyelmet, és így nem igényelnek semmiféle különleges erőfeszítést a kommunikátor részéről? Az 5. fejezet több ilyen természetes figyelemfelkeltő erőt vizsgál: a szexualitást, a fenyegetést és a különbözőséget.


    6. fejezet: Figyelemfelkeltés 2.: mágnesesség


    Előnyös a figyelem egy konkrét ingerre való irányítása, de még több haszonnal jár, ha a figyelmet ott is tudjuk tartani. Az a kommunikátor, aki képes a hallgatósága figyelmét az érvelés számára kedvező elemeihez kötni, jelentősen megnöveli annak az esélyét, hogy az érveket nem éri támadás ellenkező nézőpontokból, hiszen ezek kizáródnak a figyelem tartományából. A 6. fejezet olyan információféleségekkel foglalkozik, amelyekben a kezdeti vonzerő mágneses erővel párosul. Ilyen az önmagunk miatt lényeges, a befejezetlen és a rejtélyes információ.


    II. rész: Folyamatok: az asszociáció szerepe


    7. fejezet: Az asszociációk elsőbbsége:
 összekapcsolok, tehát gondolkodom


    Miután a figyelmet egy kiválasztott fogalomra irányítottuk, vajon mi az a koncepcióban, ami változást idéz elő a reakcióban? Minden mentális tevékenység képzettársítások mintáiból áll össze, és a befolyásolási kísérletek (az előhatás elérésére irányulókat is beleértve) csak annyira lesznek sikeresek, amennyire az általuk kiváltott asszociációk kedveznek a változásnak. A 7. fejezet megmutatja, hogyan lehet a nyelvet és a képeket olyan eredmények elérésére használni, mint a jobb munkahelyi teljesítmény, a pozitívabb beosztotti értékelés és – egy különösen figyelemreméltó példában – az afgán tálibok foglyainak szabadon engedése.


    8. fejezet: Meggyőző földrajz: a megfelelő helyek, a megfelelő nyomok


    A meggyőzésnek is van földrajza. Ahogy a szavak és a képek a változásnak kedvező asszociációkat válthatnak ki, úgy helyek is képesek erre. Így lehetőség van arra, hogy megfelelően orientáljuk saját magunkat, ha a céljainkhoz köthető jelekkel teli fizikai és pszichológiai környezetbe helyezkedünk. A befolyásolás mesterei úgy is elérhetik a céljukat, hogy másokat helyeznek a megfelelő jelekkel teli környezetbe. Fiatal nők például jobban teljesítenek a természettudományban, matematikában és vezetői feladatokban olyan helyiségben, ahol az ezeket a feladatokat közismerten magas szinten ellátni képes más nőkre utaló jeleket (például fényképeket) helyeztek el.


    9. fejezet: Az előhatás mechanizmusa: okok, kényszerek és korrekciók


    A jó kommunikátor úgy készíti elő a terepet, hogy a befogadó figyelmét először az átadni kívánt információval asszociatív módon kapcsolatban álló fogalmakra irányítja. De vajon milyen mechanizmusok segítségével teszi? A válasznak köze van a szellemi tevékenység egyik alábecsült jellemzőjéhez: annak elemei ugyanis nemcsak akkor indulnak be, ha készen állnak, hanem akkor is, ha készültségbe helyezik őket. A 9. fejezet ennek a mechanizmusnak a működését vizsgálja olyan különböző jelenségek esetében, mint a képi reklámok hatása, hogyan lehet gyerekeket előhatással segítőkészebbé tenni, és miként lehet rábírni kábítószerfüggőket arra, hogy elvégezzenek egy fontos terápiás tevékenységet, amelyre máskülönben nem lennének hajlandók.


    III. rész: A bevált gyakorlatok:
 az előhatás optimalizálása


    10. fejezet: A változáshoz vezető hat fő út:
 a széles sugárutak mint a rövidebb utak


    Vajon melyik konkrét fogalomra kell irányítanunk a közönség figyelmét a legjobb előhatás elérése érdekében? A figyelmet a befolyásolás korábbi, Hatás című könyvemben tárgyalt általános elveinek valamelyikére: a kölcsönösségre, a rokonszenvre, a tekintélyre, a társadalmi bizonyítékra, a hiányra és a következetességre kell terelnünk. Azért lesznek ezek hatásosak és sikeresek, mert ezek azok az elvek, amelyek a döntéshozatal során jellemzően a helyes irányba terelik az embereket.


    11. fejezet: Egység 1.: együttlét


    A 11. fejezet bemutatja a befolyásolás egy további (hetedik) általános elvét: az egységet. Van az egységnek – az önazonosságnak – egy fajtája, amely a legjobban jellemzi a mi jellegű kapcsolatot, és ez, ha a befolyás előkészítését szem előtt tartva tudatos szintre emeljük, nagyobb fokú elfogadást, együttműködést, rokonszenvet, segítséget, bizalmat, következésképpen pedig beleegyezést eredményez. A fejezet leírja a mi jellegű kapcsolatok építésének két fő módja közül az elsőt: a családhoz és a helyhez fűződő, genetikai közösséget sugalló jelek felidézését.


    12. fejezet: Egység 2.: közös cselekvés


    A közös családfa vagy földrajzi hely jelentette kapcsolat egyesítő hatásán kívül az egyidejűleg vagy együttműködésben végzett cselekvésből is származhat mi kapcsolat. Ha emberek egy csoportja egységesen cselekszik, az egyesíti őket; és ha az ilyen cselekvést az előhatást elősegítő módon szervezzük meg, az kölcsönös szimpátiát és támogatást eredményez. A 12. fejezet az idegenek közötti nagyobb fokú segítségen, a csapattársak közötti mélyebb együttműködésen, a négyéves gyerekek közötti önfeláldozáson, a kisdiákok közötti barátságon, az egyetemi hallgatók közötti szerelmen, valamint a fogyasztók márkahűségén át hoz erre példákat.


    13. fejezet: Etikus alkalmazás: az előhatás előzetes megfontolása


    Akik az előhatásra épülő megközelítést szeretnék alkalmazni, azoknak el kell dönteniük, mit tárjanak hallgatóságuk elé közvetlenül az üzenet előtt. Ám egy ennél korábbi döntést is meg kell hozniuk: vajon etikai szempontból megengedhető-e egy ilyen megközelítés? A kereskedelmi szervezetek kommunikátorai meggyőzési tevékenységük során gyakran az etika elé helyezik a profitot. Így okkal aggódhatunk, hogy a könyvben bemutatott, elő-hatást eredményező gyakorlatokat esetleg etikátlan módon alkalmazhatják. A 13. fejezet az ilyen etikátlan felhasználás ellen érvel, és kutatási adatokkal támasztja alá, hogy az ilyen taktika három szempontból is súlyosan aláássa a szervezet nyereségességét.


    14. fejezet: Utóhatás: következmények


    Az előhatással operálók többet akarnak tenni annál, mint hogy a figyelem pillanatnyi megragadásával és irányításával időleges változásokat érjenek el; a céljuk tartóssá tenni ezeket a változásokat. A 14. fejezet két olyan eljárásra hoz viselkedéstudományi bizonyítékokat, amelyek növelik az esélyét, hogy a kezdetben elért változások gyökeret verjenek és jóval tartósabbak legyenek az előhatással előidézett pillanatoknál.

  


  
    Jegyzetek


    Jegyzetek a magyar kiadáshoz


    i A „Thou shalt not sit with statisticians nor commit a social science” sor nyersfordítása.


    ii Cialdini, Robert B.: Hatás – A befolyásolás pszichológiája (Influence: The Psychology of Persuasion). Ford.: Garai Attila. Budapest, HVG Könyvek, 2009.


    iii Szun-cének tulajdonított kijelentés.


    iv Carnegie, Dale: Hogyan szerezzünk barátokat és befolyásoljuk az embereket? (How to Win Friends and Influence People). Ford.: Varga István. Budapest, Bagolyvár, 2008, 70.

  


  
    Végjegyzetek


    1 A sor W. H. Auden „Under Which Lyre: A Reactionary Tract for the Times” című verséből való. James Boyle megjegyzése The Public Domain: Enclosing the Commons of the Mind (A közös tér – Az elme közterületeinek elkerítése) című könyvéből, míg Szun-ce és Dale Carnegie kijelentései klasszikus műveikből, A háború művészetéből és Hogyan szerezzünk barátokat és befolyásoljuk az embereket?-ből (How to Win Friends and Influence People) származnak.
Érdekes kérdés, miért tölt be a viselkedési közgazdaságtan olyan sok döntéshozónál hitelesítő szerepet a szociálpszichológiával kapcsolatban. Véleményem szerint ennek ahhoz a tekintélyhez van köze, amelynek a közgazdaságtan tudománya az üzleti és kormánykörökben hagyományosan örvend. Ha vannak olyan, a viselkedési közgazdaságtan területén dolgozó tudósok, akik megkapták a fő tudományág Nobel-díját (George Akerlof, Daniel Kahneman, Robert Shiller, Herbert Simon, Vernon Smith), illetve olyanok, akiket megilletne (elsősorban Richard Thalerre gondolok), és ha a viselkedési közgazdaságtan bizonyos központi elemei láthatóan egybeesnek a szociálpszichológiáéval, akkor az első terület hírneve emelni fogja a második ázsióját is.


    I. rész – Előhatás: Előrehozott figyelem


    1. Bevezetés


    2 Az étteremnévvel és mezszámmal kapcsolatos tanulmányokat Crichter és Gilovich (2007) végezték; a belga csokoládés kísérletet Ariely, Loewenstein és Prelec (2003); a munkateljesítménnyel kapcsolatost Switzer és Sniezek (1991); a vonalrajzolós kísérletet Oppenheimer, LeBoeuf és Brewer (2008); a borkereskedésben végzett kísérlet pedig North, Hargreaves és McKendrick (1997) nevéhez fűződik.
 Ez az általános eredmény – vagyis, hogy amit először megtapasztalunk, megváltoztatja az utána következő ingerekre adott reakciónkat, méghozzá gyakran bizarr módon – nem korlátozódik a kommunikációra. A legújabb elméletek elkezdtek (klasszikus valószínűségmodellek helyett) kvantumvalószínűség-modelleket alkalmazni az emberi ítélőképesség különféle hibáinak magyarázatára (Pothos és Busemeyer, 2013). Ezeknek az elméleteknek az az egyik központi elgondolása, hogy egy döntés meghozatala megváltoztatja az adott személy lelkiállapotát, és eltéréseket eredményez attól, ami a döntéshozatal előtt logikus módon várható lett volna (Busemeyer et al., 2011; Busemeyer és Wang, 2015; Shiffrin, 2010; illetve Weber és Johnson, 2009).


    3 A felfogást, mely szerint a sikernek nem azzal nyitunk utat, hogy áttörünk az akadályokon, hanem inkább azzal, hogy eltávolítjuk őket, remekül tükrözi Ganésa hindu isten tanulságos jellemzése: „A kezdetek Ura, akadályok elmozdítója”. A Jimnél látottakon kívül másféle előhatás jellegű nyitások is eltávolíthatják a nem kellő mértékű bizalmat. Ha először bebizonyítja, mennyire hasonló a közönségéhez, még egy kérkedő kommunikátor is képes bizalmat kiváltani, és ebből kifolyólag sikeresen meggyőzni (Packard, Gershoff és Wooten, 2016).


    4 Ezzel a meggyőződésemmel nem vagyok egyedül. A józan gondolkodási stratégiákkal foglalkozó hatalmas mennyiségű kutatási anyagról készített áttekintésében Michael J. Mauboussin (2009, 16.) például hátralép egyet, és azt a következtetést vonja le, hogy „a legjobb döntések gyakran az egyformaságból” erednek. És valóban, egy adott szituációban gyakran az egyezés jelentős mértéke lehet a legbeszédesebben „különböző” jellemző. Ezt már Jakob Dylan is megénekelte (nálam sokkal ékesszólóbban) „The Difference” (A különbség) című dalában: „The only difference that I see / Is you are exactly the same as you used to be” („Az egyetlen különbség, amit látok / Hogy pontosan olyan vagy, mint voltál”).


    5 A meggyőzés célzott tudományos kutatása a II. világháború idején elindított kormányzati kommunikációs programokkal kezdődött el (Hovland, Lumsdaine és Sheffield, 1949; Lewin, 1947; Stouffer et al., 1949). Ha a mi oldalunkról származtak, információs programoknak neveztük őket; ha az ellenfeleinktől, akkor propagandának.


    6 A momentum, vagyis nyomaték fizikai kifejezése az emelőerőnek a világ első nagy matematikus-fizikusa, Arkhimédész (Kr. e. 287–212) felismeréséből származik, aki kijelentette: „Adjatok egy szilárd pontot, hol lábamat megvethetem, és kimozdítom helyéből a Földet!” A megérett idő fogalma (amikor cselekedni kell) még ennél is régebbi, értelmét az ógörög kairosz szó, illetve a „kairosz pillanat” fogalma ragadja meg, amely a körülmények kedvező alakulására, egybeesésére utal. A befolyásolás művészetének nem kisebb tanítómestere, mint maga Arisztotelész tanácsolta a szónokoknak, hogy érveik elővezetéséhez ragadják meg a megfelelő pillanatot. A dolog történelmi érdekességéhez tartozik, hogy a hibás fordításnak és rendszerezésnek köszönhetően a tudósok csak nemrégiben ismerték fel, hogy Arisztotelész Retorikája milyen komoly jelentőséget tulajdonított a meggyőzésben a kairosznak (Kinneavy és Eskin, 2000).

  


  
    Lábjegyzetek


    1 Az angolban a momentum szó a „pillanaton”, „mozzanaton” kívül „lendületet”, „nyomatékot” is jelent. (A Ford.)
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