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Kasutatud liithendid

EKSS — Eesti keele seletav sonaraamat
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EKI — Eesti Keele Instituut

EKK - Eesti keele késiraamat

VSL — Eesti Keele Instituudi Voorsonade leksikon



Eessona

Kéesoleva magistritod eesmirk on tdlkida Philip Graves’i raamatu ,,Consumer.ology:
the market research myth, the truth about consumers and the pshychology of shopping”

kaks peatiikki ning analiilisida tolkeprotsessi kdigus tekkinud probleeme.

Magistritod esimene osa on tolgitud tekst, teises osas keskendutakse ldhteteksti
iilevaatele. Sellele jargneb t66 kolmandas osas tdlkimiseks sobivate meetodite valimine.
T66 neljandas osas arutletakse tdlkimisel tekkinud probleemide iile, mis muuhulgas
seonduvad keeleliste elementidega, psiihholoogia terminitega, kultuurispetsiifiliste
elementidega ning l4hteteksti lausete pikkusega. T66 10pus esitatakse kokkuvote ning

kasutatud kirjandus.



Sissejuhatus

Kéesolev magistritod keskendub Philip Graves’i 2010. aastal ilmunud raamatu
,Consumer.ology: the market research myth, the truth about consumers and the
pshychology of shopping” tdlkele ja analiiiisile. T60s on tdlgitud teose esimene peatiikk

,Understanding the unconscious mind” ja neljas peatiikk ,,What consumers do”.

Magistritoo teema kasuks otsustasin eelkdige isiklikust huvist miitigimaailma ja
turunduse vastu. Kolm aastat jaekaubanduses to6tamist viis mind kokku
miiiigianaliiiiside ja miiiigistrateegiatega. Kui varem olin arvamusel, et miiiigitulemusi
saab parandada eelkdige inimeste arvamusi kiisides, siis Oppisin, et nii lihtne see ei ole.
Sain teada, et ka alateadvus koosmdjul teiste ostukeskondlike elementidega mingib
inimeste ostukogemuses tdhtsat rolli. Seega avas t66 mulle tdiesti uue pdneva maailma,

mida uurida, ning seetdttu otsustasin ma ithendada koolit6 isikliku huviga.

Kuna tegemist on minu jaoks pdneva teemaga, on ka minu t66 eesmirk eelkdige
tutvustada inimestele alateadvuse moju meie ostuharjumustele. Kuigi alateadvuse mdju
poodlemisele ei kajastata igapdeva ajakirjanduses palju, on teema aktuaalne, sest
tainapdeval on kliimasoojenemisega seotud arutelud rohunud just inimeste
tarbimisharjumustele ja okoloogilise jalajdlje vdhendamisele. Seega leian, et minu
magistritod voib olla informatiivseks allikaks tavalugejale, kes ei ole teadlik meie
tarbimisharjumuste varjatud mdjudest ning loodetavasti paneb see inimesi ka rohkem
oma lleiildist tarbimist teadlikult miarkama. Seda silmas pidades, vdib minu magistritdo
olla ka abiks ja Oppematerjaliks Opilastele, kes on seotud turunduse, miiiigiga ja

psiihholoogiaga.

Inimeste alateadvusega seotud tarbimise analiiiisi ja turundamist nimetatakse
neuroturunduseks ning selle alused ulatuvad kaugesse minevikku. Néiteks 100 aastat
tagasi  vOeti  kasutusele aju  aktiivsust modtev EEG  seade  (inglk
electroencephalography), millega on vdimalik modta telereklaamide moju inimestele

igal sekundil. Samuti on ka suured mdtlejad F. Dostojevsky ja D. Hume viljendanud



vajadust neuroturunduse vastu, oeldes, et meie otsuseid juhivad emotsioonid ning me ei

ole ise oma motetest teadlikud. (Reinson 2018)

Alateadvusega seotud turundusest on kirjutatud palju raamatuid, kuid nende
hulgast, mida lugesin, osutus minu jaoks kdige pdnevamaks ja terviklikumaks Philip
Graves’i raamat. Valisin tema teose eelkdige praktilisuse tttu, sest see annab pdhjaliku
iilevaate alateadvuse mdjust tarbija kditumisele ldbi autori enda todkogemuste — seega ei
keskendu raamat ainult teooriale. Philip Graves on iiks tuntumaid eksperte, kes tegeleb
tarbijate kditumisega. Tema kodulehel on vilja toodud koost66 paljude suurettevotetega
nagu nditeks BBC, Adobe, John Lewis ja Whirpool. Graves’i raamat on iiles ehitatud
lihtsalt ja loogiliselt, alustades pohiteabest, alateadvuse mdistmisest, ja 1dpetades
motetega alateadvusega seotud turunduse tuleviku kohta. Kuna minu eesmirk on anda
lugejale voimalikult terviklik iilevaade, otsustasingi oma magistritdosse valida esimese
peatiiki ,,Understanding the unconscious mind”, sest see on alus ning iihtlasi ka
pohieeldus teiste peatiikkide moistmiseks. Neljanda peatiiki ,,What consumers do”
valisin eelkdige seetdttu, et see oli minu jaoks kdige pdnevam ning samuti toob see
vélja palju erinevaid néiteid alateadvuse mojust meie kditumisele. Enne raamatu kasuks
otsustamist tundus see keeleliselt lihtne olema, kuid pohjalikumal lugemisel osutus see

iisnagi keerukaks.

Magistritoo olen jaotanud nelja osasse. Esimene osa on praktiline tdlge, millele
jargneb teises osas ldhteteksti analiiiis. Selle pdhjal kirjeldan t66 kolmandas osas
tolkestrateegiate valikut. Viimasena tuleb tdlke praktiline analiiiis, kus kirjeldan
tolkimisprotsessi kdigus tekkinud probleeme. Selle peatiiki olen veel jaotanud neljaks
alapeatiikiks. Esimeses nendest toon vilja tolkeprobleemid seoses ldhteteksti stiiliga,
teises peatiikis arutlen psiihholoogiaga seotud terminite iile. Kolmandas osas kirjeldan
kultuurispetsiifilisi elemente ja nende tolkimist ning viimaks arutlen probleemide iile,

mis seonduvad léhteteksti lausete pikkusega.



1. Sihttekst

1. Alateadvuse moistmine

Miks me ostame, mida ostame, kuid ei suuda seda seletada

Coca-Cola toote New Coke’i lugu on ldinud turunduse ajalukku. 1980ndate aastate
algul oli Pepsi markimisvédrse jouga triigimas Coca-Cola turuosale ning iiks osa nende
rinnakust nimetati Pepsi véljakutseks (ingl.k Pepsi Challenge). Ettevote viis ldbi
tuhandeid pimeteste ning toi vélja fakti, et nende toode meeldis suuremale hulgale
rahvale. Hoolimata sellest, et Pepsi tulemuses kaheldi, sai Coca-Cola tehtud uuring

sama tulemuse: 57% inimestest, kel paluti proovida mdlemat jooki, eelistasid Pepsit. 1

Seejérel viis Coca-Cola lébi laiaulatusliku ja pohjalikuma uuringu, mille tulemusena
loodi uus magusama retseptiga kokakoola. See loodud retsept pOdras maitsetesti
tulemused vastupidiseks: Coca-Cola vaitis Pepsit 7 protsendiga. Tol ajal ilmselt tundus

4 miljoni dollari kulutamine uuringutele ja uue retsepti koostamisele raha eduka

kasutamisena, arvestades seda turuvéirtust, mille nimel need kaks ettevotet voistlesid. 2

Me teame vaga histi, et jargnenud uue ja esialgset retsepti asendava New Coke’i
turule toomine oli lithikese eduga. See vallandas suure avalikkuse vastureaktsiooni ning
ettevote uppus kaebustesse. Kdigest kolme kuu jooksul eemaldati toode miiiigilt ning
vana retseptiga jook oli riiulitel tagasi.

Sellest eksitavast turu-uuringust on palju kirjutatud ning enamik esitatud
argumentidest on vairtuslikud. On viga suur vahe, kas sa votad joogist ainult s6dmu voi
jood koik korraga dra. See esialgne magusa maitse, mis sind tabab, voib muutuda liiga
tugevaks. Samamoodi nagu esimene Sokolaaditiikk, mis sa karbist votad, on taevalik,
kuid peale kiimne tiiki s60mist voib see stidame veidi pahaks ajada. Kui tootelt pakend
dra votta, eemaldab see ka briandi kogu vorrandist. See vihjab samuti eesmérgile

ndidata, et Coca-Cola turustamine on lihtne — nad meenutavad inimestele, et see pruun



kihisev jook on olemas ning seda saab alati osta, millal iganes sa seda silmatorkavat
punast ja valget logo nied.

Siiski, vaatamata koikidele analiiiisidele ja seletustele, ei ole minu teada veel
keegi toonud vilja 10plikku jareldust New Coke’i ldbikukkumisest. Asi ei ole ainult
selles, et Coca laiaulatuslik turu-uuring uue retsepti koostamisel oli vale, vaid et selline
turu-uuring saab olla dige ainult juhuse abil. Tdesti, uurimisprotsessis esines tehnilisi
vigu, kuid see ei tdhenda, et arvatud tulemused oleksid andnud digema vastuse. Kui me
oleksime inimestele andnud kuuks ajaks tarbimiseks mingi bréndi purgijoogi voi terve
kastitdie jooke, siis oleksime ilmselt teise vastuse saanud, kuid mitte ilmtingimata

sellise, mida oleks saanud reaalselt toestada.

Sellegipoolest on veel jitkuvalt levinud arvamus: ,Loomulikult vdid sa
inimestelt kiisida, mida nad motlevad. Sa pead neilt lihtsalt kiisima digeid kiisimusi
oigel viisil.” Turu-uuringute valdkond on suutnud siiani kulgeda ilma tagasilookideta:
ettevotted saavad oma kindlustunde tarbijakiisitluste kaudu ning poliitikud usuvad, et
avaliku arvamust saab hinnata kiisitluste voi sihtrithmade abil. Tootearendusele ei ole
veel lihtegi ametliku alternatiivi leitud. Asja tuum on palju keerulisem, sest drimaailm ja
uuringute valdkond soltuvad suurel madral turu-uuringute tulemustest, mille jargi tarbija
kditumine on alateadvuse kdorvalsaadus, samas kui uuring on loomupiraselt teadlik

protsess.

New Coke’i lugu toob esile, kui vihe ettevotted tegelikult alateadvuse rolli
moistavad (viimaste aastakiimnete jooksul on vdhe muutunud) ja paljud
organisatsioonid ei saa aru tarbijate kditumisest ega sellest, kuidas vdi miks nende
turundamine t66tab (voi ei tdota).

Tarbija kditumise tdeline eestvedaja on alateadvus. Tarbijast aru saamiseks peab
suuresti moistma, kuidas alateadvus tootab. Esimene takistus alateadvuse maoistmisel on
aru saada, kui tihti me reageerime enda teadmata. Niikaua kuni me kaitseme
ettekujutust, et me oleme eeskitt teadlikud tegijad (agendid), usume, et saame inimestelt

kiisida nende arvamust ja usaldada ka nende vastust. Loppude 16puks meeldib meile



koigile endale oelda, et me teame, miks me teeme seda, mida me teeme. Seega, kdik

teised on ka vdimelised sama asja tegema, on ju nii?

Alateadvuse probleem

Enamikule inimestele on tuttav hetk, kui nad sdidavad autoga ning iihel hetkel
moistavad, et on méarkamatult kaua soitnud ilma timbruskonda teadvustamata. See osa
teekonnast on kulgenud ilma tegevuseta ja ohtlike olukordadeta, kuid nad ei méleta, mis
toimus, ega seda, kui kaua nad pole auto juhtimisel teadlikult kaasa moelnud. Vordle
seda olukorda hetkega, kui esimest korda autorooli istusid ning iiritasid korraga aru
saada roolimisest, siduri alla vajutamisest, siduri ja gaasi koost6d tasakaalustamisest,
kdiguvahetusest, kisipiduri digeaegsest lahutamisest ja nii edasi. Miletan veel siiani,
kuidas oma kolmandas sdidutunnis sdidudpetajat ehmatasin, kui pidin foori tagant
litkuma hakkama ning mul oli raskusi siduri lahutamise ja samal ajal gaasi andmisega.
Me dpime ja omandame erakordselt palju tegevusi niikaua, kuni me teeme neid 16puks
alateadlikult. Seega ei saa kindlasti oelda, et see on kaasasiindinud oskus: autod on
umbes sajandi jagu vanad ning evolutsiooniline areng ei toimu nii kiirelt.

Ukskord liiklusummikus oodates niitasin ma enda teadmata, mis hetkeni minu
soitmisega seotud tegevused olid teadlikult tehtud. Kuna mu teekond kulges viga
aeglaselt, hakkas mul igav ning ma kasutasin pidurdamiseks oma parema jala asemel
hoopis vasakut jalga. Mu parem jalg, mis on tdielikult kohanenud autot piduriga
aeglustama, teab tépselt, kui palju peab pedaali alla vajutama, et auto sujuvalt peatuks.
Seevastu mu vasak jalg, mis on harjunud sidurit tugevalt vajutama, ei suutnud imber
kohaneda ning tulemuseks oli hiddapidurdus. Olgugi et auto liikus kdige rohkem 16
km/h, oli see piisav, et turvavod lukustusmehhanism té6le hakkaks. See hoidis éra, et
ma oma pead vastu esiklaasi ei 160ks ning pani minu taga olevas autos inimesed kiisima,
mis toimub!?

Alateadvus ei ole siiski hdivatud ainult fiiiisiliste tegevustega. Naiteks viikesed

lapsed omandavad keelt Oppides keerulist grammatikat. Sellega tegelev osa ajus laseb



meil moelda, et dige on niiteks ingliskeelne lause ,, We are winning” ( eesti k. ,,me
oleme vditmas”), aga lause ,, We was winning” (eesti k. ,,me olime voitmas™) on vale.
Me loome sarnaseid lauseid teadlikult grammatikale motlemata. Paljud inimesed teevad
seda reegleid tildse teadmata, voi nad ei tea reegleid sellisel tasandil, et oskaksid neid
véljendada.

Seega, mis toimub nendel hetkedel, kui me ei saa teadlikult oma kéitumisest
aru? Kuidas me otsuseid teeme? Kui tipselt me suudame ennast analiiiisida ning oma
kéitumist seletada?

Mida see tidhendaks, kui eespool kirjeldatud fenomen ei ole omane ainult
autojuhtimisele? Mis siis, kui me teeme tihti asju, ilma et me aru saaksime? Vaib-olla
juhtub seda sagedasti, kui me tooteid valime v0i ostame? Kui kasulik on kiisida
klientidelt, mida nad arvavad brindi, toote vOi teeninduse kohta, kui alateadvus nende
tarbimist mojutab?

Meid iimbritsevad niited sellest, kuidas alateadvus ja teadlik meel véga erinevalt
kéituvad ning kuidas kumbki eraldi meie kditumist mojutab. Alateadvuse iiks funktsioon
on informatsiooni vilja sdeluda ning see vdimaldab meil tShusamalt iihele asjale
keskenduda. Kaheaastase lapse jaoks, kellel see voime veel vilja pole arenenud, on
poed viga segadust tekitavad.

Sarnaselt voib ema magada lébi terve tormise 60, kuid drgata kohe, kui kuuleb
oma last kéhimas (isad vdivad ka samamoodi kéituda, aga nemad ei tunnistaks seda).
Golfiméngijad teevad oma parimad 166gid alateadlikult ning nad ei suuda meenutada,
mis asendis nende keha ideaalse 160gi tegi. Nad muutuvad rahulolematuks, kui nad ei
suuda seda iga kord palli kohal seistes korrata. Me kdnnime vdi jookseme ning ei saa
arugi, kui kdivitame tegevuseks vajaliku lihaste kokkutdommete keerulise protsessi.

Mida harjumuspérasem ja tdohusam protsess on (vOi isegi selle iiks osa), seda
suurem on tdendosus, et seda juhib vaimne protsess viljaspool meie teadlikkust. Kui
suur osa ameeriklaste limonaadi ostudest ei ole teadlikult tehtud? Jérjepidev kaubamérgi
pakend, mida valitakse poest samalt riiulilt iga pdev voi igal nddalal. Selle pdhjal voib
iisna kindlalt véita, et ostlemine toimub sarnaselt autoga sditmisele — see moddub

sujuvalt teadliku meele sekkumiseta.
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Me suudame selliseid otsuseid teha tdnu evolutsioonile ning ei pea vaatama igat pakki,
uurima hoolikalt koostisosasid ja kahtlema, kas me saame sellest positiivse kogemuse.
Samamoodi nagu pddsast silmatorkava marja sdomine ei ole veel tapnud meid, ega teisi
inimesi, keda me seal ndinud oleme, “teame”, pdhinedes meie esmasele, ettevaatlikule
ja hoolikalt kaalutletud kokkupuutele, et see iiks jook ei ole meile ohtlik ning niitid me
lihtsalt haarame selle modda minnes kaasa, suunates oma tdhelepanu mujale (niiteks
kas me tahame seda lamamistooli, mis jargmises vahekdigus soodushinnaga on, voi
vaatame, et me ei satu minguasjade osakonnas moddkhambuliste tiigrite toiduks).
Evolutsiooni mdistes on lihtne ette kujutada, et edukad on need inimesed, kes suudavad
tohusalt tdita alateadlikult lihtsaid tegevusi.

Ettevotted kulutavad tihti tohutult suuri summasid, et uurida, mida tarbijad
nendest arvavad. Irooniliselt voib vaielda, et kdige suurem edu, mida brind saavutada
vOib, on see, et kliendid valivad neid alateadlikult: inimese tegevus on muutunud tema
himudega nii samatédhenduslikuks, et alateadvus teeb juba otsuse enne, kui ta teadlikult
suudab kiisimuses kahtlema hakata.

Aga kuidas me aru saame, mida alateadvus motleb? Vastus peitub inimeste
kditumises. Kuna arusaadavalt on inimeste kdest nende arvamuse kiisimine viga mugav,
siis pean teid enne veenma, et inimesed ei suuda teadlikult oma kditumist, motteid ja

tundeid tépselt seletada.

Me tegelikult ei tea, mida me teame

Viga lihtne on néidata, kui eemalolev on meie teadlik kditumine alateadvusest. Kui ma
annaksin sulle 10-naelase, siis kui kindel sa oleksid, et tegemist on 10-naelasega ja mitte
valerahaga, mille ma enda kuuris tegin? Ma usun, et sa arvad enesekindlalt, et suudaksid
10-naelase tuvastada ja eriti eristada rahatihte, mille on teinud inimene, kellel pole

rahategemise kogemust voi vajaminevaid spetsiaalseid vahendeid. Oletame, et sa saad
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poes ilihe rahatdhe vahetusrahana tagasi. Ma eeldan, et rahatihe digsuses veendumiseks
piisab sellest, kui sa seda pealiskaudselt vaatad ja paberit katsud. Ma arvan, et sul on
alati digus olnud, kuid kui ma paluksin sul kirjeldada kellelegi 10-naelast, et ta saaks
selle tdiesti algusest ise valmistada, aga ta pole seda varem kunagi ndinud, siis ma usun,
et sa ei saaks tegelikkusele ligildihedalegi. Kas naela mérk ja tihik on sama virvi? Kas
sona ,kiimme” esineb kuskil rahatdhel? Kui nii, siis mitu korda? Mitu arvu
seerianumbris on? Kas see on prinditud vertikaalselt voi horisontaalselt? Mis pildid seal
on? Kui suur see rahatéht dieti on? Koik need vastused peituvad sinu alateadvuses, aga
su teadlik meel on ilmselt hoivatud muude asjadega.

Sa void seda harjutust 10pmatult korrata igapievaste asjadega. Niiteks paljud
inimesed ei suuda Gelda, millised nende kdekella numbrid vilja ndevad, kuigi nad
vaatavad kella iga pdev ning omandavad sellelt teadlikult informatsiooni.

Hiljuti paluti minu sugulasel oma koduldhedases ostukohas osaleda kiisitluses
olle kohta. Kiisitlus toimus arvutis ning ta pidi vastama, mis Olletootja voi olletootjate
tooteid ta ostab. Olgugi, et toidupoes jookide vahekiigus teab ta tépselt, mis joogi ta
voOtab, siis niilid, kui tal alateadvuses tekkinud visuaalset mustrit ees ei olnud (nende
hulgas ka disainitud tootepakendit), ei suutnud ta teadlikult tulla dlletootja Budweiser
nime peale. Selle asemel nimetas ta hoopis neid dllesid, mida ta méletas, kuigi need ei
olnud dlled, mida ta ostaks. Jirgmine kord, kui ta poes Budweiseri pakki nigi, meenus
talle, mis ta oleks kiisitluses vastama pidanud.

Meil kdigil on hetki, kui miski tundub tuttav, kuid me ei saa tapselt aru, mis. See
on seetdttu, et meie aju ei talleta meie méilestustest informatsiooni tdielikult. Donald
Rumsfeld, USA endine kaitseminister, unustas oma kurikuulsas kones ,.known knowns”
(teadvustatud teadmised) mainida, et on asju, mille kohta me teame, et nad meil hetkel
meelde ei tule, ning kui tema oleks neid méletanud, oleks ta nimetanud neid ,,unknowns
knowns” (teadvustamata teadmised). Teadlased on kasutanud selle fenomeni uurimiseks
fMRI skaneeringut. Osalejatel paluti kasutada lauses ebatavalisi sdnapaare nagu niiteks
alligaator ja tool. Seejérel ndidati osale inimestele nende koostatud lausest erinevaid
sOnu ning teistele mitte. Eesmirk oli testida, kui paljud suudavad ettendidatud iiksikute

sonade abil oma lauset meenutada. Samal ajal skaneeriti, millised ajuosad aktiivseks
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muutusid. Ainult siis, kui vihjeks ndidati teist sona, muutus aktiivseks iiks aju osa, mida
nimetatakse hipokampuseks. Sel juhul suutsid osalejad oma koostatud lauset

iiksikasjalikumalt meenutada.

Meie alateadvus peidab endas tohutul hulgal informatsiooni, mida me
regulaarselt oma otsuste tegemisel kasutame, kuid meil ei ole sellele otsest teadlikku
juurdepddsu. See on aga probleem, kui ettevotted ootavad tarbijatelt uuringutes tdeseid
vastuseid. Tundub tdiesti mdistlik paluda inimesel maitsta mingi toote ndidist ning
kiisida maitstud toote kohta arvamust. Siiski ei ole tavapirane ostukogemus nii lihtne,
vaid see peidab endas erinevaid mdtteseoseid, mis olenevad temperatuurist, janust,
eelmisest kogemusest tootega ning keskkonnast, kus sa oled. Kui maitsetesti tulemusi

vaadataks selles kontekstis, siis ei oleks tulemused, iikskdik millised, viga veenvad.

Me ei tea alati, mida me teeme

Hiljuti paluti mul vurida, miks uus draamasari ei suutnud saavutada loodetud hadid
tulemusi. Telekanali sonul oli nende sari piisavalt kvaliteetne, et meelitada moddukal
arvul vaatajaid, kuid nad ei mdistnud, miks sellel paremini ei ldinud. Esialgu tundus, et
vaatajad olid sellele sarjale iisna vastuvotlikud. Ma vestlesin mitme inimesega, kes
kindlalt véitsid, et neile draamasarjad meeldivad. Samuti meeldis neile vaadata uusi
sarju ning neid huvitas ka teema, mida uus draama kisitles. Kogusin eelnevalt infot ning
teadsin, et inimesed vaatasid saateid siis, kui need televiisoris parasjagu eetris olid, ning
nad kasutasid kanalite vahetamiseks elektroonilist kava, mille nimekirjas ka see draama
oli. Teine teleprogramm, mille nad tavaliselt valisid, neile niiviga huvi ei pakkunud voi
nad olid seda juba varem vaadanud. Vastajad olid kindlad, et kui neil oleks olnud
voimalus seda uut draamat vaadata, oleksid nad seda teinud ning selle valinud. Seega
nad jareldasid, et seda draamasarja ei olnud olemas ja tollel ohtul ei ndidatud (kuigi seda

niidati).
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Selgus, et vaatajad litkusid ldbi televisioonikava uut sarja lildse mérkamata. Sellist
reflektiivset motteprotsessi  kasutades suudab alateadvus juba varem ndhtud
teleprogrammi nimesid véga kiiresti toddelda, sest nad on sinna kinnistunud tdnu
erinevatele varasematele emotsioonidele ja kogemustele — arvestades seda konteksti, oli
minu kliendi sarja nimi [dppkokkuvottes ndhtamatu. Kui alateadvus on iimbritsetud
seoseid tekitavate pealkirjadega, ei mirka see midagi muud. Inimesed on harjunud 14bi
telekava vdga kiiresti liikuma, sest telekanalite arv ulatub 30 200-ni (olenevalt
teenusepakkujast). Teoreetiliselt votab alateadvus just tdhususe mottes telekanali
valimise enda vdimusesse ning niiline huvi midagi uut vaadata muutub téhtsusetuks.

Kui minuga vaéttis tihendust iiks elektrienergia jaemiiligi ettevote, kes palus mul
uurida nende pesumasinate siltide disaini, avastasin ma veel tdendeid selle erinevuse
kohta, mida inimesed arvavad, et nad ostjatena teevad ning mis tegelikult juhtub. Enne
kui inimesed pesumasina ostsid, kiisisin neilt, mille pohjal nad oma toote valiku teevad.
Nad t6id vélja moistlikud tingimused, mis iildjoontes seondusid hinnaga, ning iihe voi
kahe toote spetsiifilise tunnusega (nagu niiteks tsentrifuugi kiirus ja maht). Iga inimene
eeldas, et ostuprotsess on lihtne. Pealegi on nad ju varem pesumasinat omanud,
kasutanud ning sellega rahul olnud. Siiski, kui ma poes ostjaid vaatlesin, oli selge, et
mJistliku otsuse tegemine oli isegi nii suure toote puhul praktiliselt voimatu.

Seal oli 40 valget pesumasina kasti — voi vihemalt kaugelt vaadates tundus nii
(pesumasin-kuivateid ei tunne kaugemalt kui paar meetrit peaaegu &dragi). Igal tootel oli
infosedel, kus oli vélja toodud kuni 20 toote tehnilist omadust ning lisaks veel
informatsioon toote mdodtude, lisade ja pikendatud garantiiaja kohta. Igal kliendil oli
viahemalt 800 infopunkti, mida vorrelda. Kui eeldada, et nad suudavad oma valiku teha
kahe tingimuse pdhjal, nditeks kiirus ja hind, oleks ikkagi jdrel 80 infokildu, mida
kaalutleda!

Voib-olla oleks sellele loogiline vastus haarata paber ja pliiats, kirjutada koik
iiles ja luua nende vordlemiseks tabel voi vdahemalt otsida ndu kelleltki, kes suudab
selliseid vordlusi teha. Siiski, vajadus pesumasina jérele ja arvamus, et pesumasina
ostmine peaks lihtne tegevus olema, konkureerib ootamatu keerukuse ja segadusega,

mis tekkis pesumasina tegelikul ostmisel. See kognitiivne dissonants, et pesumasina
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ostmine on raskem, kui esialgu arvatud, ei ole tihti avaldunud kui mdistuspédrane
teadlikkus. See viljendub hoopis kohmaka tundena, justkui annaks meie alateadvus
meile veateadet.

Seega, mis juhtub? On kaks vdimalust. Meie alateadvus ignoreerib valikuid
taiesti pealiskaudsel tasandil ning otsustab harjumuspirase kasuks voi laseb ostja enda
eest otsuse teha kellelgi teisel (miitijal), voi nad lihtsalt motlevad ise vélja pohjuseid,
miks neil ei ole toodet, mida nad védga vajavad. Need pdhjendused vdivad olla viga
tithised. Uks naine, keda ma intervjueerisin, pdhjendas oma valikut jirgmiselt: ,,Ma
otsustasin selle brindi kasuks, sest mu emal oli see toode, mis t66tas mitu aastat. Ma
tean, et tinapideval nad ei tee neid enam kiill nii hésti.” Vaatlesin, kuidas ta mitu minutit
vordles — vidhemalt iiritas vorrelda — erinevate tootjate masinaid, mis olid samas
hinnaklassis, ning oletasin, et ostuprotsess oli meelililendavaks muutunud. Arutades
tema ostukogemuse iile, arvestades ka meeltesegadust, mida ma tema puhul

kahtlustasin, iitles ta, et oleks tahtnud rohkem erinevaid tooteid vaadata ja teha teadlik

otsus, kuid suur valikuvdimalus ajas teda segadusse.4

Kui ma néitasin talle kdigest kahte sedelit ning kiisisin, milline masin tema
ndudmistele rohkem vastas, valis ta esialgu voetud Hotpointi mudeli asemel hoopis
Whirpooli toote. See kinnitas mu teooriat, et tema ost ei pdhinenud teadlikul
pesumasina hindamisel, vaid rohkem psiihholoogilisel ebamugavusel, mille tekitas liiga
suur toodete valik.

See nidide toob esile jarjekordse lahkheli teadliku meele ja alateadvuse vahel.
Kui inimestelt kiisida, siis nad itlevad, et tahavad valikuid. Tavaliselt on see teadlik
kaalutlus, kui ostmiseks poodi valitakse: ,,Ma ldhen poodi X, sest neil on kdige suurem

valik.” Valikud on head, on ju nii? Sotsiaalpsiihholoogid Iyengar ja Lepper viisid ldbi

katse, mis nditas, et tegelikkuses ei ole valikute rohkus just kdige kasulikum.? Nad
hindasid toidupoes reaktsioone kahele degusteerimislauale. Uhele lauale panid nad 24
erinevat moosi, kuid teisele ainult kuus. Kuigi enamik inimesi peatus suurema valikuga
laua juures (60% vs 40%), siis tunduvalt suurem osa inimesi ostis viiksema valikuga

laualt. Suurema valikuga laualt ostis ainult 3%. Teisisdnu, vihem kui 2% inimesi ostab
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laualt, kus on 24 moosipurki, aga kui sa annad valida ainult kuue vahel, siis sooritab
ostu 12%.
Labiviidud lihtne ja elegantne uuring toob motte ilusti vélja: mida keegi arvab, et ta
tahab, ja litleb, et tahab, sest see tundub mdistlik ja pdhjendatav, voib olla vastuolus
sellega, mis nende alateadvusele tegelikult loeb, kui hetk kitte jouab. Sellisel juhul
otsustab alateadvus, mis edasi saab.

Google tegi samuti vea. Nad kiisisid oma klientidelt, mitu lehekiilge tulemusi
nad otsingumootorit kasutades ndha tahavad. Inimesed vastasid tavapérasele kiisimusele
tavapdrase vastusega — kui sa otsid midagi, siis loomulikult on suurem valik parem.

Siiski, kui Google oma otsingutulemusi kolmekordistas, niitasid tulemused, et

lehekiilgede kiilastatavus oli vihenenud.®

Teadlikud reaktsioonid néitavad palju inimeste teadlike vdirtuste kohta ja selle
kohta, kuidas nad fahaksid end tajuda, kuid ei too vilja seda, mis nende kditumist on
minevikus mojutanud voi mida nad tulevikus teevad. Naiteks lubavad igal aastal
tuhanded inimesed mitte {ileliia siiia. Neil tekivad heade kavatsustega teadlikud
reaktsioonid sellele, kui nende lemmik teksapiiksid kitsalt jalga sobivad voi kui arstid
hoiatavad neid terviseohust. Sellegipoolest tekivad uued toitumis- ja
litkumisharjumused ainult véikesel osal nendest inimestest. Mitte seetdttu, et nende
teadlik kavatsus ei olnud siiras, vaid sellepdrast, et nende alateadlik reaktsioon siiiia
mingi flilisilise vdi emotsionaalse stiimuli tekkimisel triigis vahele. See kéivitabki
tarbimise, hoolimata nende inimeste teadlikest kavatsustest. Loppude 16puks need
alateadlikud tegurid, mida tunneme harjumuse, emotsiooni voi ajendina, mdjuvad meie
kéitumisele palju tugevamalt kui teadlikud kavatsused. See ei ole mingi kokkusattumus,
et kiirtoidu—ettevotted toovad tihti turule tervislikke tooteid, mida kliendid tegelikult ei
osta. Niiteks olid uuringute jérgi McDonaldsi McLean burger, KFC nahata krobekana ja

Pizza Hut’i vdhese kalorisisaldusega pitsa klientidele ahvatlevad, kuid toidukohtades

kukkusid need libi.”
Loppkokkuvdttes peegeldavad need pdhjused, mida on teadlikult oletatud

tarbijate valikute kohta — ja mille tottu on NC lugu véairtuslik dppetund — , meie soovi
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end 1dputult teadlike olenditena ndha. On raske uskuda, et inimesed ostaksid jooki
monel muul pdhjusel kui see, et neile meeldib selle maitse. Samuti on téiesti loogiline
eeldada, et iikskoik kuidas sellele ka ei ldheneta, on kiiduvairt eesméirk leida maitse,
mis inimestele rohkem meeldib. Sellegipoolest, alateadvuse ja teadlikkuse vahelised
ebamiirased erinevused teevad selle eesmérgi saavutamise suurel médral kasutuks. Kui
me palume inimestel keskenduda teadlikult kahe joogi erinevustele, tekitab see eelistuse
(kohe niete, et isegi siis, kui tooted on samad, voib tekkida eelistus), aga reaalses
ostmise olukorras tingitud alateadvuse tegurid muudavad selle teadliku hindamise
véhetdhtsaks.

Koik see tekitab kiisimuse: kui palju meie kditumisest ostjatena on tehtud
alateadlikult? Siin muutub lugu huvitavaks voi veidi kohedust tekitavaks, oleneb, kuidas
seda vaadata. Samuti muutub viga paeluvaks arusaamine tarbijate kditumisest, mis ei
sOltu inimese vOimest enda kiitumist seletada. Siinkohal tulevad esile ka tegurid, mida
saab mojutada kontakti looma tarbija alateadvusega. Traditsiooniline turundusteooria on
hdivatud tarbija vajadustele vastu tulemisega, aga turu-uuringud saavad tuvastada ainult
tarbija teadlikud vajadused. Naiteks tean, et kui mu arvuti ldheb katki, siis ma vajan
asendust (vdhemalt sellel juhul, kui ma tahan kéesoleva raamatu ldpetada).
Sellegipoolest, suurem osa tooteid ei tarbita sellisest vajadusest ldhtuvalt. Tihti ajab
inimesi raha kulutama emotsionaalne soov ning me olemegi joudmas sinna, kus me

tuvastame moningad tegurid, mis tekitavad inimeses tunde “ma tahan”.

Mis kutsub esile himu

Sotsiaalpsiihholoogid uurivad jatkuvalt, kuidas me ei tea, mis meie kditumist tegelikult
mdjutab ning mis piirini on see vastuolus meie enesetajuga.

Uuringud on ndidanud, et I6hnad, mis on liiga ndrgad selleks, et me neid
teadlikult tunneksime, vdivad mojutada meie kéitumist. Meie meeled sorteerivad

lakkamatult informatsiooni. Seda tehes todtlevad nad palju rohkem teavet, kui meie
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(teadlik) tidhelepanu tegelikult saab. Inglise Northwestern Ulikoolis palusid Dr. Wen Li
ja tema kolleegid inimestel nuusutada pudeleid, millest iiks kolmest oli nii ndrga 16hna-

kontsentratsiooniga, et enamik osalejatest ei saanud tildse aru, et nad midagi nuusutanud

oleksid.3 Seejirel ndidati neile pilte, millel olid neutraalsed inimese ndod ning neil
paluti hinnata, kui palju mingi pilt neile meeldib. Teadlased leidsid, et inimeste
reaktsiooni mdjutasid erinevat sorti l1dhnadest ainult need, mida nad teadlikult ei
tundnud. Meie alateadvus on viga hea andmete koguja, aga see ei lase meie teadlikku
meelt ligi kogutud teabele ega sellele, kui téhtis see teave on vdi kuidas see meie
tegemisi on mojutanud.

Uhes teises uuringus panid teadlased kahte tuppa samasugused Nike
jooksujalatsid. Uhes toas oli ndrk lillelshn ning teises ruumis ei olnud iihtegi 15hna.
84% inimestest iitles, et nad ostaksid jalatsipaari ilmselt sellest ruumist, kus oli lillelohn.
Lisaks tihes teises uuringus, mille kdigus lasti kasiino lihte osasse 16hna, tuli vilja, et

inimesed panid ménguautomaatidesse 45% rohkem raha. 8

Sama kehtib ka meie ndgemismeele kohta: inimeste reaktsiooni vdivad mdjutada

ka need asjad, mida me oleme niinud, aga ei ole teadlikult registreerunud. ? Yale’i
Ulikooli sotsiaalpsiihholoog John Bargh ja Massachusetts’i Amhersti Ulikooli professor
Paula Pietromonaco tegid uuringu, kus inimestel paluti osaleda arvutipohises harjutuses.

Selle kiigus ndidati pooltele osalejatele sdnu, mis vahetusid ekraanil nii kiiresti, et

nende teadlik meel ei suutnud neid méirgata.lo Sonad olid seotud antagonismiga
(nditeks vaenulikkus, solvang, ebameeldivus). Hiljem tehtud uuringus, mis ei olnud
niiliselt eelmisega seotud, paluti samadel osalejatel anda hinnang inimesele, pdhinedes
ainult tema ambivalentsele kirjeldusele: ,,Miilija koputas uksele, aga Donald keeldus
teda sisse laskmast.” Need, kelle alateadvus nigi varasemas uuringus ebameeldivaid
sonu, hindasid Donaldit rohkem vaenulikumaks ja ebasdbralikumaks kui need, kes ei
olnud sellega seotud sdnu ndinud.

Osa tdoendeid néditavad, et selline praimimine voib teadliku protsessi maha
suruda. Washingtoni Ulikooli psiihholoogia doktorant Sean C. Draine ja professor

Anthony G. Greenwald néitasid inimestele arvutiekraanil kiiresti vahetuvaid erinevaid
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sonu ning palusid neil ruttu anda hinnang, kas need tdhendasid head voi halba.11 Samuti
nditasid nad veel kiiremini, allpool osalejate teadliku teadvust, vahetuvaid praimingu
sonu, mis olid samuti hea ja halva tdhendusega. Teadlased panid tdhele, et kui
praimingu sdna ja otseselt ndidatud sdnad aeti segamini, siis inimesed tihtipeale tegid
vea selle sona tdhenduses, mida nad négid.

Uksikute sdnade mdju uurimine on iiks asi, kuid on ka tdestatud, et teatud piltide
nidgemine (eriti nende, mis on seotud naisterahvaste nidgudega) mdjutab seda, kuidas
inimesed hiljem vastavad. Seega pildid poe seintel, niitlejate pildid reklaamides,
naeratav miilija vOi uuringute naissoost intervjueerija vdivad muuta tarbijate
ostukogemuse tulemust.

Toote hinnasilti vaadates vdib samuti toimuda praimimine, mis voib dratada
meis ootusi ja muuta seda, kuidas inimesed tegelikult asju kogevad. California teadlased
leidsid, et nende uuringus osalejad andsid pidevalt kdrgemad hinnangud veinile, sest
selle hind oli kallim. Nad andsid inimestele sama veini, aga erineva informatsiooni
ostuhinna kohta, ning palusid 6elda, kui védga neile vein meeldib. Meile kodigile meeldib
arvata, et meie maitse ei olene lihtsalt hinnast, kuid me ei peaks selles nii kindlad
olema. Uuringu kiigus viisid teadlased 14bi ajuskaneeringu, mis néitas, et aju osa, mis
vastutab maitse ja 10hna eest, nditas suuremat aktiivsust pdrast seda, kui osalejatele
oeldi, et veini hind on kallim. Kuna inimesed uskusid, et nende kogemus oleks parem
(arvestades veini hinda), siis aju naudingukeskus kodeeris seda kui paremat

enesetunnet. 13

Uuringud on jdrjepidevalt jélginud erinevaid reaktsioone valgustasemete
muutustest ja temperatuuri erinevustest. Tihtipeale seostatakse romantilisi hetki himara
valguse ja monusalt sooja temperatuuriga. Kas see on kokkusattumus, et samad
keskkonnatingimused muudavad inimese suhtumise neutraalse stiimuli iile
positiivsemaks?

Teised kaks uuringut toovad vilja, kui vihe me modistame, mis meie reaktsioone
mdjutab ning kui vdhe me moistame tegelikku vdimalikku auhinda, kui alateadvus on

osa turundusest. Illinoisis asuvale restorani kiilastajatele anti toidu kdrvale tasuta pokaal
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veini. Kdigile anti sama vein (mis oli odav), kuid siiski kasutati erinevaid pudeleid, mis
viitaksid erinevusele veini kvaliteedis. Kui vein tundus ainuiiksi sildi ~ pdhjal
kvaliteetne, siis inimesed hindasid mdlemat — nii toitu kui veini — paremaks ning sdid
oma roast rohkem #ra. Uhes teises uuringus hindasid inimesed veini 85% ja toitu 50%
korgemalt, kui neile pakuti veini, mis pakendi jérgi tundus olevat paremast

piirkonnast. 14

Kui neid inimesi oleks kaks nddalat hiljem kohalikul peatédnaval uuesti
kiisitletud, siis kui paljud neist oleksid delnud: ,,Ma nautisin toitu, sest vein tundus
hea.”?

Kahjuks (tarbijauuringutele) on need uuringud huvitavad ainuiiksi sel pohjusel,
et osalejad ei suuda vastata ega kéituda vastavalt eksperimenteerijate muututele. See,
mida inimesed nédevad, kuulevad ja tunnevad, mdjutab nende kditumist, aga nad ei saa
aru, mis on juhtunud voi kuidas see neid mdjutanud on. Sellegipoolest ei takista meie
suutmatus end moista vastata uuringutes kiisimustele.

Loomulikult esinevad koik need alateadlikult toodeldud osad koikide tarbijate
kogemustes. Me ei osta tooteid valgete seintega steriilsetest laboritest, kus puudub nii
16hn kui visuaalne sisu. Kdik turunduse osad timbritsevad oma tooteid seostega. Siiski
toendab iga brind, mis ei hiilga miitigitulemustega, et turundus on {isna dnneming. See
on tépselt nii just seetdttu, et turundusel on vaja edu, mis pdhineb nendel teadmistel, mis
on teadlikkusest korgemal, kuid praegu juhatab vigesid teadlik hinnang. Kui toote
timber saadakse koik osad Oigesti, annab see meile vdoimaluse tunda himu, iikskoik
kuidas seda I0puks viljendatakse ja teadlikult ratsionaliseeritakse. Tdesti, enamik
uuringutes eitab teadlik meel alateadvuse vdimalikku mdju. Uks asi on kasutada #ra
alateadvuse mdju toote iimber, kuid see todtab ainult siis, kui tunnistad, et need

inimesed, keda see mojutab, ei suuda kunagi otse delda, et see toimib.
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Kuidas 6ppida eirama “tarbijate hialt”

Olgugi, et eelnevalt viljatoodud katsetes ei saanud inimesed tdpselt aru, mis nende
kditumist mojutas, ei takista see neil vilja mdtlemast pdhjendusi, mis vihemalt
pealiskaudselt tunduvad nende kditumist seletavat.

Teadlik meel on vdimas todvahend ja meelerahu nimel on see viga kogenud
muutma, saladuskatte all, meie kditumist nii, et see vastaks meie ettekujutusele endast.
Uldiselt tajuvad inimesed oma tegusid mdistliku kiitumisena, mis on ise tehtud ja histi
kavatsetud. Kui palju nendest on vilja mdeldud, tépselt ei teata, kuid kuna vdime seda
teha on ilmselgelt olemas, peab turu-uuring olema avatud voimalusele, et uuringutest
saadud iseseisvad, histi mdeldud ja loogilised vastused on osalejate poolt tehtud
tehislikult, kuid siiitult.

Saksa psiihhiaater Albert Moll tdi sellele tehislikule tdlgendusele ekstreemse

niite.1> Ta pani lihe mehe hiipnoosi alla ning palus tal aknalaualt votta lillepoti.
Jargmisena palus ta mehel see riidesse méhkida, diivani peale panna ning kummardada

selle ees kolm korda. Seejérel palus ta mehel oma kéitumist selgitada:

Tead, kui ma iiles drkasin ja seda lillepotti seal ndigin, motlesin, et kuna on pdris jahe,
siis tuleks seda veidi soojendada, voi muidu see lill sureb. Seega mdhkisin ta riidesse.
Kuna diivan on kamina ldhedal, siis motlesin, et panen lillepoti selle peale.

Kummardasin, sest ma olin endaga rahul, et nii hea motte peale tulin.

Mees ei pidanud oma kiitumist rumalaks ning oli oma enesedigustusega rahul.

Veel uuem nidide tuleb Virginia Ulikooli psiihholoogia professor Timothy
Wilsonilt, kes koos Richard Nisbettiga tegid uuringu, kus nad kasutasid tarbija
kiitumise vaatlemiseks nelja paari sukkpiikse. Vastajatel paluti vélja tuua, millised

sukkpiiksid olid nende arvates parima kvaliteediga ning samuti pidid nad oma valikut

seletama.1© Tulemused niitasid seda, mida psiihholoogid olid oodanud: toodete asend

mojutas oluliselt statistilisi tulemusi — A 12%, B 17%, C 30 %, D 40%. Siiski andsid
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inimesed oma hédile pohinedes sukkplikste paksusele, koele voi elastsusele. Keegi ei
maininud spontaanselt, et sukkpiikste asetus oleks nende eelistust mojutanud, olgugi, et
koik neli paari olid tdpselt samasugused (seda ei mirganud osalejatest peaaegu keegi).
Enamik inimesi teab, et uuringut tuleb viga hoolikalt luua nii, et alternatiive vélja tuues
ei esineks jdrjekorrast olenevat efekti. Siiski on pohiline probleem see, et inimesed
motlevad oma eelistustele vilja pohjendusi, kuigi tegelikult neid ei saa olla!

Uhes teises uuringus, kus uuriti miira mdju filmi nautimise kogemusele, tdid

teadlased vélja veel tdendeid inimeste vOimest tundeid asjadele valesti omistada.17
Kolledzi Opilastel paluti vaadata filmi, samal ajal, kui keegi véljaspool ruumi
vahelduvalt saagi kéitas. Kui katse oli monda aega kestnud, paluti ,,t66tajal” avalikult
miira tegemine 10petada, tuues see kdigi kohal viibijate teadliku meele tédhelepanu alla.
Filmi nautimist hindasid kaks gruppi: need, kellel oli miira, ning need, kellel puudusid
hiirivad tegurid. MJdistlik oleks arvata, et see grupp, kes vaatas filmi koos miiraga,
nautis filmi vihem. Tdesti, seda teadlased ootasid ning ka osalejad arvasid sama. Siiski,
nende hinnang filmi nautimisele ei erinenud nendest, kelle kogemust miira ei héirinud.

Nii nagu Daniel Wegner taheldab raamatus ,,The Illusions of Conscious Will”:

Suurem osa sellest, mida me teeme, tundub tulevat alateadlikest pohjustest ning selline
pohjuslikkus esitab suure viljakutse meie teadlikkuse ideaalile. Kui elu toob meile

moodapddsmatuid olukordi, kus me leiame end kditumas ilma oigete teadlike moteteta,

peame kaitsma teadliku tahte kujutelma, iiritades oma tegevusi pohjendada. 18

Alateadlike protsesside jouline areng on olnud iiks neuroteaduste peamisi probleeme,
kuid tehnoloogia vdimaldab meil jérjest rohkem sellest aimu saada. Hiljuti kasutasid
teadlased keerukat ajukuvamise tehnikat ning leidsid, et suudavad tépselt ennustada
inimese ‘“vabatahtliku” otsuse 10 sekundit enne, kui inimene selle teeb vO1 saab
teadlikult otsuse tegemisest aru. Enda tehtud otsuste mérkamine tundub toimuvat

tootlemisprotsessi hierarhia allosas ning see on sellise protsessi tulemus, millele meil

teadlikku ligipéddsu ei ole. 19
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Antonio Damasio, Iowa Ulikooli neuroloogia professor, kirjeldab libiviidud

uuringut Davidiga, kellel olid suured raskused Oppimise ja rnéiluga.20 Davidil oli
ulatuslik kahjustus mdlemas oimusagaras. Ta ei olnud vdimeline dppima lihtegi uut
fakti, ei suutnud kedagi dra tunda ega meenutada midagi nende vilimuse, hiidle voi
iitluste kohta. Damasio tahtis uurida, kas aju vajas selleks seost teadliku meele ja
emotsioonide vahel. Ta tekitas olukorra, kus David koges mitme pédeva jooksul kolme
erinevat suhtlust: liks oli jdrjekindlalt positiivne, teine neutraalne ning viimane
ebameeldiv. Jirgmine pdev ndidati Davidile pilte igast temaga suhelnud inimesest ning
temalt kiisiti, kelle poole ta abi vajades poorduks ja kes on tema sdber. David ei
maéletanud iihtegi kohtumist ega mingit teavet nende kohta. Sellegipoolest tegi ta valiku,
mis toestas, et kuigi ta ei suutnud oma valikut pdohjendada, oli ta votnud arvesse oma
eelmise pdeva kogemusi. See ekstreemne niide toetab veelgi mdtet, et me ei vaja oma
teadliku meele efektiivset tootamist. Nagu Moll niitas, voime vilunult teha jareldusi,
mis meie jaoks sobivad, juhul kui meie meelte filtrid, mis informatsiooni toGtlevad,
korrektselt tootavad.

Meie selektiivne tdhelepanu sdelub vahet pidamata suurel hulgal informatsiooni.
Nagu ma olen seletanud, ei tdhenda see, et sama informatsiooni ei toddelda — vastupidi
— info sdelumiseks peame selle enne vastu votma. Bargh’i ja Pietromonaco tehtud
uuringud néitavad, et kui me teadlikult infot ei td6tle, voib meie alateadvus muutuda
vastavalt sellele, mis sealt ldbi ldheb. Meie aga ei saa aru, et selline muutus on aset
leidnud ning kindlasti ei ole me vdimelised seda peale toimumist seletama.

Alateadvus toimib tootlemis- ja reaktsiooni— ahelas kui esimese-astme mustri
kontrollija. See on esimene, kuid monikord ka ainuke etapp. Kuna inimestel puudub
teadlik ligipdds nendele allikatele, mida alateadvus kasutab, siis turu-uuringutele
vastajad ei suuda otsuste tegemisel oma rolli dieti méngida. Sellest tulenevalt on
teadlikult vastatud uvuringutes saadud informatsioon moodunud vaimse protsessi
kriitilisest osast, mis vOib dra hoida selle, et inimene iildse alateadvuse rolli tunnistab.
Televaatajalt ei ole viga mdtet kiisida, mida ta uue sarja pealkirjast arvab, kui see
sisaldab sonu, millele tema alateadvus tdhelepanu ei pdora ja sorteerib vilja teadliku

heakskiidu sel hetkel, kui otsus reaalsel hetkel tehti.
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Teine (veidike julm) viis nididata, kuidas see alateadvus toimib, on véikesed
lapsed. Nad on tiielikult keskendunud teleka vaatamisele ning kui nad ei vasta
tavalistele kiisimustele nagu: ,,Kus su sokid on, Martha?”, kiisi sama hééletooniga
hoopis: ,,Kas Dolly Della (iilks Martha lemmikménguasju) viskame priigikasti?” Selle
peale drkab alateadvuse filter, mis hoiatab kohe saabuva riski eest ning sellega murdub
telekavaatamise lummav loits. Sarnaselt voib moningaid Coca kliente tdmmata Pepsi
poole, mis viidab, et nende maitsed on teistest iile. See aga ei tdhenda, et oma klientide
juba vilja kujunenud kéitumise kdigutamine oleks hea mote. Kui purgi vélimuse
iimbertegemine on justkui muudetud retsepti sdnumikandja, siis suure tdendosusega on
inimeste reaktsioon keskenduda pigem sellele, millest ilma jaddi, mitte sellele, mida uus
toode vdib anda.

Praktilisi néiteid alateadvuse sorteerimisprotsessist ja selle mdjust voib kiilluses
ndha interneti jackaubanduses. Nende oskus teha véikeseid muudatusi ja jélgida nende
mdju, kasutades A/B testi, mis suunab kiilastajaid internetilehekiilje erinevatele
versioonidele, on reaktsioonides vilja toonud dramaatilisi erinevusi. Samuti suudetakse
miiligieesmérke tdita tinu muudatustele, mis tunduvad inimesele juhuslikud: pealkirja
muutmine, sonumi asukoha vahetus ja teise vérvi kasutamine. Need on kujundusega
seotud elemendid, mida me ei arvaks kunagi oma kéitumist mojutavat. Need voivad aga
muuta inimeste reaktsiooni sonumitele, mis on ndhtavalt samad. USA jaemiiiija
BabyAge.com katsetas oma internetilehekiiljel erinevaid kujundusi, mis olid sarnased
varasemalt kasutatud lehekiilje disainile ja briandi olemusele ning leidsid, et see muutis

22% kiilastajatest  klientideks. 2!

Kui Sytropini toidulisandi tootjad proovisid
internetilehel varasema, meditsiiniga seotud, kujunduse asemel teemat, mis keskendus
inimeste elude nditamisele pérast toote ostmist, sooritas 50% lehekiilge kiilastajatest
ostu. Inimesed tahavad ilmselt uskuda, et nad ostsid toidulisandi selle koostisosade
pérast ning seetdttu, mis neile kdige kasulikum on.

Kuigi voib Oelda, et tagantjdrgi on New Coke’i ldbikukkumise analiiiis liiga
lihtne, siis mina arvasin seda podhinedes inimeste psiihholoogilistele isikutunnustele.

Jargmises peatiikis seletan, et inimestel esineb pidevalt kindlaid psiihholoogilisi
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tunnuseid, mis suure tdendosusega mdadravad millegi uue kogedes nende tegeliku
kaitumise, likskdik, mis nad endale voi uuringu kiisitlejale ei iitle.

Tegelikult peegeldab tarbija kditumine keerulist aju protsessi, mis juhib kdiki
inimese tegevusi. Alateadvus on “méangus” palju suurejoonelisemalt kui enamik inimesi
on valmis tunnistama. Nagu sa seda raamatut lugedes mdistad, kujundab alateadvus,
mida me teeme, kuidas me seda teeme ning miks me seda ilildse teeme. Jargmises
peatiikis arutlen, kuidas kontekst inimeste mdtlemist ja tegusid muljetavaldavalt
muudab ning kuidas see meie kditumist mojutab viisil, mida me ilma
sotsiaalpsiihholoogide ja neuroteadlaste t6dta ei suudaks kunagi uskuda.

Alateadvuses toimub palju. Sellel on voime toddelda viiest meeleelundist tohutut
informatsiooni, reageerida tilimalt kiiresti (suhtelisest motte protsessist teadliku) ning
see omab vahendeid, millega kutsuda esile samaaegselt palju keerulisi tegevusi. Me
ndeme seda sellest, kuidas suudame Oppida oskusi nagu autoga sditmine ja keele
Oppimine. Alateadvusel on kindel vdime dppida uusi asju. Teiselt poolt ei ole selle roll
meie kditumise kujundamisel tdiuslik. Kuna meil ei ole alateadvuse tegevusele
ligipddsu, oleme teadlikud alles siis, kui me mirkame, et teeme voi iitleme midagi.

Mitmed uuringud on nédidanud, et alateadvus tootab seoste pohjal. Kujuta ette, et
iga kord, kui sa vajutad ruudukujulist punast nuppu, saad elektriSoki. Vajutades sinist
iimmargust nuppu méangitakse aga sinu lemmiklaulu. Alateadvus loob punase nupu ja
valu vahel arusaadava seose, mida ta kasutab tulevikus sinu kaitseks. Jirgmine kord, kui
sa nded nuppu, mis tundub olema sarnane sellega, millega kaasnes valu, siis kui suure
toendosusega sa seda vajutad? Kui sa moistad teadlikult, et samasugusel nupul ei pruugi
erinevas kohas sama moju olla, voib see olla sinu pohjendus selleks, et saada tile himust
nuppu mitte vajutada. Esimesena tuleb sul himu nuppu mitte vajutada ning sellest iile
saamine nduab sinu teadliku meele sekkumist.

Kas see voib olla pigem néide teadlikust Oppimisest kui alateadlikest seostest?
Katsed on nédidanud, et me oleme vdimelised dra tundma mustreid ning kohandama oma

kditumist vastavalt alateadvuse tehtud oletustele juba varakult enne seda, kui meie

teadlik meel seda teeb.23 Uhes uuringus pidid osalejad dnne proovima ning nende
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iilesanne oli valida kahest kaardipakist liks (ithe kaardipakiga nad kaotavad). Seejérel
pidid nad sellest kaarte tdmbama ning ennustama, kumb pakk oli parem wvalik.
Teadlased leidsid, et inimesed nditasid vilja fiisioloogilisi mirke selle kohta, et nad olid
kahe kaardipaki ohu eristanud (suurenenud naha elektrijuhtivus) ammu enne seda, kui
nad suutsid aimatagi, milline kaardipakk oli parem valik. Naha elektrijuhtivus erines 10.
kaardi valimisel jirel, aga aimduse vdljendamiseks oli vaja valida 50 kaarti.

Siinkohal vdid samahésti mdelda: ,,Kui keegi suudab teadlikult saada iile himust
mitte vajutada punast nuppu, siis kindlasti loeb see, mida nad teadlikult motlevad.”
Enamikul juhtudel, ning kindlasti tarbijate korral, ei esita inimesed endale viljakutset
(voi neile ei esitata) eirata oma instinktiivset reaktsiooni. Selle asemel toovad nende
emotsiooni esile alateadlikult toddeldud protsessid ning nagu Molli hiipnotiseeritud
subjekt, otsivad nad pdhjusi, millega oma tundeid digustada.

Thomas Keneally kirjeldas oma Oscar Schindleri lugude avastusretkel, mis oli
aluseks tema raamatule ,,Schindleri Noa laev” ja filmile ,,Schindleri nimekiri”, voimsat
ja stdantliigutavat niidet sellest, kuidas alateadvuse poolt tehtud seosed mdjutavad
inimeste kditumist. Ta kogus oma reisil palju 16busaid ja traagilisi lugusid juutidelt,
keda Schindler kaitses. Peale selle intervjueeris ta ka naist, kes elas Austraalias Sidneys
viga edukat ja mugavat elu. Naine tunnistas, et iga kord, kui ta kodust vilja léks, vottis
ta kaasa leivatiikikese. Olgugi, et ta oli terve, joukas ja Gudsetest slindmustest oli
moodas rohkem kui 30 aastat, 151 tema alateadvus ikka seoseid teekonnaga, mida ta pidi
kunagi koonduslaagrisse minnes ldbima. Ta tundis, et likskdik, kui lithike ja ette teada
tema reis ka ei olnud, oli ta justkui sunnitud midagi kaasa votma, et nélga eemale hoida.
Hiljem jutustas Keneally seda lugu ka New Yorgis juutidest naistele, kes olid kogenud
sama kohutavaid slindmusi ning mitmed neist avasid oma kéekotid ja niitasid talle
leivatiikikesi, mida nad samuti kaasas kandsid.

Meil ei ole vaja ddrmuslikke kogemusi, et tdestada, kuidas alateadvus meie
kditumist mojutab. Olles tootjate ja jaemiiiijatega tootanud juba mitmeid aastaid, on ilm
alati rohkem muresid tekitanud ning mdjutanud miitiginumbreid igal ajal rohkem kui
miski muu. Ilm maéédrab, kui palju teatud drid miitivad: kui véljas on kiilm, ostetakse

rohkem suppi; kui viljas on palav, siis ostetakse rohkem karastusjooke. Ilusa ilmaga
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veedavad inimesed selle hoopis mujal kui sisseoste tehes. Kiilma ja vihmase ilmaga
tahavad inimesed endal tuju tdsta ning nad ldhevad eredalt valgustatud kohta, kus nad
midagi osta saavad. Sellega vallandub nende kehas serotoniin, mis paneb neid end

paremini tundma.

Ebareaalsed ootused

Peamiselt olen kasutanud New Coke’iga juhtunut, et ndidata, kui eksitavale teele voivad
ithe ettevotte viia meie teadlikud illusioonid selle kohta, mis meie kditumist juhib.
Coca-Cola juhid tegid ettevotte jaoks téhtsa otsuse langetamiseks jdrjest mitmeid
ratsionaalsena tunduvaid otsuseid ning nad kasutasid pealtniha pdhjendatud
hindamismeetmeid. Lébikukkunud toote pohjuseks toodi suitsukattena vilja
metoodilised vead, mitte turu-uuringute ebadnnestunud arusaam sellest, kuidas tarbijate
meel tegelikult tootab. See tdhendab samuti, et uuringute ldbiviimine on jérjest rohkem
Oitsema hakanud. Idee, et riski saab vdhendada kiisides tarbijate arvamust on liiga
ahvatlev ning selle jargimiseks kulutatakse miljoneid naelu. Ometigi ebadnnestuvad

rohkem kui 80% uutest turule toodud toodetest.24

Loppude 16puks, likskdik, kui ebamugav tarbijatest iilevaate saamine voib olla, on
ebareaalne eeldada, et tarbijad teavad, mida nad motlevad. Kuigi me vdime valitud
inimeste hulgalt saada ndhtavalt ratsionaalse ja jarjekindla vastuse, ei anna see garantiid,
et see info dige on.

Mottekas oleks kiisida: ,,Millal me oleme vOimelised teadlikult hindama ennast, oma
suhtumist voi isegi eelistusi?” Alustades inimelu olulisematest osadest nagu inimesed,
keda me armastame, ja kodu, mille ostame, ning 16petades kdige viiksemate otsustega
nagu Sokolaadi valimine, voi sellega, et me iildse otsustame osta, on teadlikkuse osa
selles heal juhul ainult osaline.

* Palju sellest informatsioonist, mida me omame ja kasutame, ei ole teadlikult

toodeldud.
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* Meil ei ole teadlikult sellele informatsioonile ligipddsu: me ei suuda pdhjendada,
kuidas me teame, et 10-naelane on 10-naelane rahatéht.

¢ Kui meie kditumine muutub tavapiarasemaks ja rutiinsemaks, on suurem tdendosus,
et seda hakkab juhtima meie alateadvus.

* Kui meie kditumist juhib alateadvus, ei pea me seda teavet ilmtingimata omama voi
sdilitama.

* Kui meil seda teavet pole, ei takista see meil andmast stindmuse kohta madistlikuna
tunduvat pdhjendust, mis ei pruugi iildse sarnaneda meie tegeliku kéditumisega.

* Me vdime teadlikult teada, mida tahame, aga kui tuleb aeg, kus harjumus,
emotsioon ja ajend toovad alateadvuse esile, siis surub see teadliku meele
tagaplaanile ning vOib médrata meie kéitumise.

* Informatsioon, mida meie alateadvus sorteerib, todtleb ja seejirel otsuseks muudab,
ei ole meie teadlikule meelele labivaatamiseks ega edasi teatamiseks kittesaadav.
Selle tulemusena ei saa me ka tdpselt aru, mis meie kditumist mingil ajahetkel
mojutanud on. Loppkokkuvdttes ei pruugi see, mis me usume (vOi tahaksime

uskuda), et meie otsuseid mdjutab, tingimata tegelikult nii olla.

Suur viga tehakse hetkel, kui likskdik millist tarbijauuringut tehakse eeldusel, et tarbijad
teavad, mida nad teatud asjadest arvavad ning arvestavad, et see néitab, kuidas inimesed
ostuhetkel kdituvad.

Viimase paari aasta jooksul on kaks psiihholoogia professorit avaldanud oma
uuringud teadliku meele ja alateadvuse rollidest inimese kditumisel. Timothy Wilson
toob oma avastused vilja raamatus ,,Strangers to Ourselves” ja Daniel Wegner raamatus
,» The Illusions of Conscious Will” - pealkirjad viitavad tabavalt ja kokkuvdtlikult nende
tehtud jireldustele. Kui me tahame leida tdendeid erinevusest alateadvuse ja teadliku
meele vahel, siis peaksime vaatama enda timber: alustades nendest kordadest, kui me
iitlesime ootamatult midagi nutikat ning tundsime end rahulolevalt, 1dpetades sellega,
kui muusika-ja teleprodutsent Simon Cowell iitles telesaates ebamusikaalsele osalejale,

et ta ei oska laulda, kuigi too jii veendunuks, et oskab.
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See muidugi ei tihenda, et tarbijauuringud ei kolba kuhugi, kuid sellele, mis
suuna uuringud peaksid votma, ja kui palju peaks usaldama uuringuid, mis koosnevad
teadliku meele kiisitlemisest, on mirkimisviirsed tagajérjed. Loppkokkuvdttes ei ole
tarbimise teadliku hindamisprotsessi ja (vdhemalt) osalise alateadvuse vaheline
tasakaalutus enamikus uurimismetoodikates vilja toodud.

Irooniliselt voib vaielda, et suurem osa turundusest voimendab alateadvust ning
peabki seda tegema, et see oleks efektiivne, vottes arvesse, et tarbijauuringud ei suuda
sellega arvestada. Paljudes tarbijate kogemustes on ebapraktiline vdi vdimatu vorrelda
koiki pakutavaid tooteid. Selleks, et toimida efektiivselt, usaldavad tarbijad oma otsuse
tegemisel alateadvust. Niiteks vOib ostleja supermarketis osta kas 50 voi 100 toodet.
Ratsionaalselt vorrelda koikide konkurentide toodete positiivseid kiilgi on véga
aecgandudev. Selle asemel me usaldame kindlalt eristunud (bréndi) tooteid, mis
seostuvad meile ideaalis isikliku kogemusega, aga potentsiaalselt on need tooted seal
meeldejdévad ja paistavad silma. Kas see on tdsi, et Domestos “tapab kdik bakterid”?
Kui paljud tarbijad sellele vastata tildse saaksid? Ilmselt need, kellel on keemia laborid.
Kas BMW on toesti “parim sdiduauto”? Kui nii, siis teatud tiilipi juht arvestab auto
ostmisel vihemalt brandi ja kui tal ei ole tdhendusrikkaid ja vordlevaid andmeid, kuidas
mingi auto sdidab, siis kinnistub see vdide kui tema esmane teadmine voi katsetuslik
tunne, millele teisel juhul saab viidata.

Uuringute pohiline probleem tuleb teadlikkuse loomusest. Kuna inimesed
suudavad oma tegusid tagantjdrele ratsionaliseerida, sest nad on veendunud, et nende
kéitumist juhib teadlik meel, isegi kui see nii ei ole, ja nende teadlik analiiiis on tdpne,
on uuringute kiisimused praktiliselt tagatud vastuseid andma. Nad vodivad {isna hasti
anda meile mugavaid ja jarjepidevaid vastuseid isegi nii, et need voivad meile anda
kinnitust, et need vastused on Oiged. Siiski ei pruugi vastuste jarjepidevuse ja ndiliselt
nende tdhenduste piiritlemine mdjutada iildse nende tegelikku tdhendust. Kui uuringu
tellinud ettevdte tegutseb sellele vastavalt ning tutvustab maailmale uut toodet, reklaami
vOi uuenenud strateegiat voi uut hinnapoliitikat (voi midagi muud), ei pruugi nad saada

loodetud reaktsiooni.
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Kuigi me teadvustame, et monikord me ei tea, mida vdi kuidas me oleme
moelnud (nditeks autoga sditmine), voime ennast lohutada sellega, et me teame, mida
me hiljem jdreldades oleksime pidanud tegema. Nagu ma eespool vélja tdin, on
probleem see, et me tihti ei tea, mis pani meid mingit moodi kidituma, kuigi meie
eksliku enesekindluse poolt hiljem esitatud valed pdhjendused on uuringute jaoks viga
lummavad. Sotsiaalpsiihholoogias on sellisel valel omistamisel oma nimi:
fundamentaalne atributsiooniviga. Sa ei kuule ilmselt seda terminit kiill paljudes
uuringute kiisitlustes, kuigi peaksid. Liiga tihti on uuringutes kogutud kvalitatiivsed voi
kvantitatiivsed teadlikud vastused miitidid, mida inimestele meeldib endale jutustada.

Kas aga koik uuringud on seega mottetud? Mitte ilmtingimata. On tiiesti
voimalik, et uuringute kdigus iitleb keegi tootest, brandist voi teenusest rddkides midagi,
mis viljendab tarbijate tegelikku tdde. Seega peaks seda vOtma arvesse otsuste
tegemisel, aga see on juba valikuliselt otsustusvdoime iilesanne. See on ilmselt sama
toendolisemalt — tegelikult veel rohkem tdendolisemalt — pigem iihe vastaja tulemus kui
koikide iihine vastus, voi kokku kogutud vastused. Sellest vaatevinklist vaadates on
palju viise, kuidas uuringutele peaks liahenema, kui palju peaks nendele kulutama ja kui

palju peaks “tulemusi” kaaluma.

4. Kuidas tarbijad kaituvad

Tarbijate kiitumise uurimine

Kui inimestelt kiisida, miks nad midagi ostsid, siis annavad nad oma kéitumisele “hea”
pohjenduse. Votame niiteks riidded. Voib-olla ostsid nad sérgi, sest see meeldis neile,
neil oli uut vaja vdi nad soetasid selle tulevase eriline siindmuse jaoks, sest tahtsid
voimalikult head vilja ndha. Need pohjused tunduvad piisavad ning on kindlasti

moistlikumad kui see, et nad ostsid sdrgi, sest klienditeenindaja tervitas neid voi
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proovikabiinid olid ilusad. Vodib-olla see ei tule sulle iillatusena, aga uuringud on
ndidanud, et need suurendavad kiill ostu tdendosust. Paco Underhill on palju vaadelnud
ameeriklaste ostuharjumusi. Tema arvates suureneb inimeste ostusooritamise tdoendosus
poole vorra, kui klienditeenindaja nendega kontakti loob, ning kahekordistub, kui ostja

kasutab poes proovikabiine.1

Nagu ma eelmises peatiikis mainisin, on turu-uuringuid kasutavate ettevotete
jaoks kaks probleemi. Esiteks kasutatakse mugavusest uurimismeetodeid, mis
definitsioonide kohaselt eemaldavad tarbijad iimbritsevast kontekstist nagu niiteks
koridor, tdnav, kodu, vaatlemisasutus vOi internet. Samuti eiravad need olulisi
keskkonnast tingitud alateadvuse tegureid, mis inimese mdtlemist ja kaitumist
mojutavad. Teiseks, iga kontekst mdjutab inimeste kéitumist rohkem, kui nad meile
vastavad. Neid uuringute metodoloogilisi tunnuseid peaksime ndgema justkui
tervisehoiatusena: tulemused on kontekstist vilja voetud.

Ostukeskkonna voimalik tdhtsus turu-uuringutes on vdimas argument, miks viia
1abi katseid tegelikes oludes ning internetis A/B teste tehes. Hiljem seletan teemast
tekkivate kiisimuste tottu, miks ei ole piris dige meie ostlemiskohtades praeguseid
uurimismeetodeid kasutada. Tegelikes oludes ldbiviidud katsed ja A/B testid annavad
kasulikke vihjeid, kuidas saada rohkem vajalikku teavet tarbijate kohta. Inimeste
kditumist on koige parem mdista nende tavapidrases keskkonnas, sest inimesed
motlevad, tunnevad ja (kodige tdhtsam) kiituvad erinevates keskkondades erinevalt ning
nende tegutsemine oleneb ka {imbritsevatest inimestest. Koik see on seotud
alateadvusega, mis mérkab timbruskonda ja mdjutab inimesi nii, et nad ise aru ei saa.
Tarbijate kéitumise vaatlemine annab meile vdimaluse arvestada nende paremaks
moistmiseks kdiki variante, mis olenevad iimbritsevast keskkonnast ning vdivad véga
palju vélja tuua. Vaatlemine voib véga palju vilja tuua, likskdik, kas soov on mdista
tarbijaid selleks, et luua paremaid tooteid, teha tdhusamat reklaami voi saada paremini

aru, miks miski t66tab voi ei tota.
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Ostukeskkonna moistmine

Pennsylvania Ulikooli teadlased on 6elnud, et inimese silm suudab iihe sekundi jooksul
edastada umbes 10 miljonit infoosakest. Olenemata sellest jahmatavast info kogusest,
teab iga inimene, et poes asjade vaatamisel ja nende tegelikul mirkamisel on suur
erinevus. Seda teavad koik, kes on poes kunagi midagi otsinud ning hiljem leidnud selle
kohast, kuhu nad juba olid varem vaadanud. Hinnanguliselt suudame igas sekundis
kdige rohkem toodelda (koikide meeltega, mitte ainult visuaalselt) umbes 40

infokillukest. Seega vdid endale andeks anda, et sa ei leidnud oma votmeid esimesel

korral.2

Jargmine kord podra enda kiitumisele rohkem tidhelepanu. Suure tdendosusega
mérkad kdigepealt kdrbest siis, kui ta su ndo iimber lendab voi kohe pérast seda, kui sa
oma pead liigutad vai kétt tema suunas tdstad. Kdigepealt mérkab ja reageerib sellele
alateadvus ning alles seejérel teadvustame putukat. Eelmistes peatiikkides véljatoodud
uuringud ajakirja reklaamide ja mérkamata 16hnade kohta nditavad, et seda vaimse
tegevuse kahetasandilisust ei 16imuta alati digesti. Meie alateadvus reageerib timbrusele
ja kohandab vastavalt sellele kéitumist, kuid ei pruugi avaldada selle pdhjust. Kui
inimene hindab sodgiriistade komplekti, mille kdrvale on paigutatud ka kunstiteos, siis
ei tohiks see midagi muuta. Siiski avastasid teadlased, et inimesed hindasid

sOogiriistade komplekti lukususlikumaks, kui selle korval oli kunstiteos.>

Sama juhtus
ka vedelseebi pudelite ja vannitoa sisustusega. Loomulikult ei arvanud iikski osaleja, et
pildi juhuslik olemasolu vdib nende hinnangut mdjutada. Nad ei saanud aru, et samal
ajal kui neile tooteid ndidati, aktiveerus nende alateadvus, millel tekkisid piltidega
seosed. Suure tdendosusega mojutaski see neid toodete {ile otsustama seoste pohjal.
Seega, kui te tahate aru saada, miks tarbijad teatud viisil kéituvad, on véga tdhtis
osata lugeda keskkonda nii, nagu seda teeb inimese alateadvus. See hdlmab ka
imbruskonnas asjade vaatlemist. Samuti peame tunnistama, et tikskdik kui pinnapealne

miski ei tundu, vOib see tarbijate kéitumist mojutada. Valgustase, iimbruskonna miira,

16hnad, lisatooted, virvid, muusika ja sisekujundus — kodik see voib mojutada inimese
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tundeid ning nende otsustusvdimet. Vahet ei ole, kas see loodi tehislikult v&i oli juba
olemas.

Monikord piisab lihtsalt nende vdimalike mojutegurite tunnustamisest ja
vordlemisest, et piistitada selge hiipotees selle kohta, mis toimib vdi ei. Uks mu
klientidest palus uurida, miks tarbijad tihti nende konkurendist nii vaimustunult
radkisid. Esiteks oli vdga lihtne kindlaks teha, et konkurendi klienditeenindus ei olnudki
alati nii suurepdrane. Samuti ei mérganud paljud inimesed teadlikult konkurentide
pakkumisi (nditeks hinnagarantii), mis minu kliendi arvates oli vdga tdhtis. Suur
erinevus seisnes hoopis poodide keskkonnas. Minu kliendi poes mattis kiilastajaid enda
alla valge miira (mida tekitas dhukonditsioneer), mis psiihholoogia uuringute kohaselt
tekitab stressi. Lisaks méngis seal kiire tempoga agressiivne muusika. Konkurendi poes
valitses aga rahu. Samuti paigutati seal tuntud brindide tooted hoole ja peensusega
véljapaistvale kohale. Minu kliendi poes olid vahekédigud aga ummistunud ridbaldunud
kastidesse pandud tundmatute brindide odavate rdivastega ning inimesed ei joudnudki
mérgata tagaplaanil olevaid parema kvaliteediga tooteid. Isegi kui tarbija ostaks minu
kliendi poest sama toote parema hinnaga ja saaks ka informatiivset klienditeenindust, ei
tunneks nad suure tdendosusega ostu lile rd0mu, sest nad ei tundnud ennast selles
keskkonnas hésti.

Teistel juhtudel on oluline tugineda nendele teadmistele keskkonna tegurite
kohta, mis me teame, et modjutavad tarbijate kditumist ning vorrelda nende mdju

miitigile ja kditumisele siis, kui need tegurid muutuvad.

Tarbijate kditumine: kogu tode

Kodige lihtsamal tasandil on tdeks kditumise “andmed”, mis tulenevad sellest, kuidas
inimene tegelikult olukorras kiditub. Kui sellest eemaldada inimeste kavatsus ja

enesedigustus, jadb jdrele, mis tegelikult juhtub. Inimene ei tea, et teda jdlgitakse. Seega
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ta ei muuda teadlikult voi alateadlikult oma kéitumist ning kdik toimub tol hetkel
indiviidi teadlike ja alateadlike protsesside tulemusena. Inimese kéitumist mojutavad
alateadlikud seosed, mida iimbritsev keskkond tekitab, ning tuju, mis on mojutatud
inimeste varasemast voi hetke kogemusest selles kontekstis.

Muidugi, hoolikas vaatlemine {itleb tipselt, mis toimub, aga miks see toimub,
vajab jireldamist. Vdhemalt on tdhelepanu tiielikult tarbijate kéitumise Oiges kohas
ning ei soltuta kellegi isiklikest hinnangutest ja oma kogemuste ratsionaliseerimisest,
nagu seda tavaliselt turu-uuringutes tehakse. Filosoof Bertrand Russell on 6elnud: ,,Me
avastame oma ajendeid ainult siis, kui me kasutame sama protsessi ja uurime sellega
teiste inimeste ajendeid. TeisisOnu on see meie kditumise vaatlemise protsess, millest
me jireldame himusid, mis vOiksid ajenditele viidata.” Ta viitas enesevaatlusele, kuid
toi vilja, miks on teisi inimesi kasulik vaadelda ja miks seda tasub tdhele panna:
tarbijate kditumisest saab palju Oppida, kui sa tead, mida see vdib vilja tuua.

Sotsiaalpsiihholoogide sdnul on vaatlemine kasulikum kui (enda ja teiste)

kiisitlemine. Enesetaju teooria isegi pakub vilja, et meie suhtumine ja tunded on

tingitud meie enda kditumise vaatlemisest erinevates olukordades.* Minu pojale ei
meeldi koerad. See pole kindlasti sellepirast, et talle pohimotteliselt ei meeldi karvased
neljajalgsed elukad, vaid see tuleneb hoopis tema kogetud hirmust. Kui ta oli 2-aastane,
ajas teda taga naabri lilemeelik ja halvasti treenitud buldog, kes poisi ka pikali liikkas.
Praegu on ta 6-aastane, kuid kui ta mdonda koera ndeb, on ilmselge, et tal on ikka
ebamugav olla ning kui temalt selle kohta kiisida, krimpsutab ta kulmu ja titleb: ,,Nad ei
meeldi mulle.” Siiski, kui me aja jooksul votaksime endale koera vdi ta veedaks sdobra
koeraga palju aega, hakkaks ta end nende iimber mugavamalt tundma. Samuti niitaks ta
mingil hetkel vilja pigem kiindumust kui vastumeelsust ning ta voib delda: ,,Mul pole
koerte vastu midagi,” voi ,,Mulle koerad tditsa meeldivad”. Ma arvan, et likskdik, kui
palju me koerte kditumist ei pohjendaks, ei vihenda see tema ebamugavustunnet nende
juuresolekul. Olen seda juba teha iiritanud. Kui ta ise ndeb, et tal on nende keskel
mugavam olla, muutub ka tema suhtumine.

Mingil mééral néitavad llekaalulised inimesed meile kdike, mida me peame

teadma turu-uuringute norkustest ja kditumise vaatlemise kasulikkusest. Mingil hetkel
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on neil siiralt head kavatsused oma s66mist vihendada. Paljud on tugevalt veendunud,
et nad kindlalt kaotavad teatud ajaks kaalu. Mdned neist vdidavad enesekindlalt, et nad
ei s60 iile ega tarbi tooteid, mis on korge kalorisisaldusega. Paljud alustavad kindla
eesmirgiga: muuta oma toitumisviisi jargides tipset dieeti ja trennikava, mis on sageli
ostetud maistliku hinnaga. Kui aga kaal ei lange, muutub osa umbuslikuks. Nad usuvad,
et nad on ettekirjutatud kaalulangetus-plaani jélginud ja jireldavad, et see lihtsalt “ei
toota”. Siiski on kaalu langetamiseks nende kehal vaja midagi enamat, kui tarbitud
kalorite vihendamine ja kalorite kulutamine. Ometigi, kui sinu ettevotte kasum sellest
sOltuks, kas sa siis pigem toetuksid nende inimeste véidetele, iikskdik, kui kontrollitud
need véited on, vOi otsustaksid sa jdlgida, kuidas need inimesed tegelikult toiduga
kdituvad? See on iseenesest moistetav, et me dpime kdike seda, mida meil vaja teada on,
vaadeldes mérkamatult nende tarbimise hulka, toitude sisaldust ja sagedust.

Kéitumise jilgimisel peab objektiivsuse séilitamiseks paari asja meeles pidama,
kuid seda ma selgitan allpool. Peagi sa néed, et kindlasti on olemas ka erinevaid viise,
kuidas dramatiseeritakse {ile seda, mida me suudame téhele panna, kasutades tarbijate
madistmiseks kditumisel pdhinevat lihenemist, kuid samuti on asi selles, et meie oleme
tavaliselt teiste kditumise hindamises head. Epley ja Dunning on mitmes oma uurimuses
sellega tegelenud. Uhes uurimuses kiisisid nad Opilastelt, kas nad ostaksid
heategevuseks lille ning kas nad arvavad, et teised inimesed teeksid seda sama. Kdigest

pool nendest, kes iitlesid, et ostaksid nartsissi, tegid seda — see tulemus oli palju l1dhemal

sellele keskmisele hinnangule, mis nad enne iitlesid, et teised inimesed teeksid.”

Usna histi on tdestatud, et inimesed kipuvad endast iileliia heal arvamusel
olema. Kuigi see voib psiihholoogiliselt kasulik olla, muutuvad nad seetdttu oma tegude
seletamisel ebausaldusviirseteks. Uleiildiselt meeldib meile niiha kdige paremat selles,
mida oleme juba teinud, parasjagu teeme ning mida me hakkame tulevikus tegema.
Samuti on suurem tdendosus, et inimesed pigem ndustuvad Tlksteisega, kui nad
avaldavad arvamust teise inimese iile, kuid mitte sellega, mida teised neist arvavad.

Teiste inimeste vaatlemine, isegi meie iseloomuomaduste vaatlemine, ei ole nii

subjektiivne nagu me tahaksime uskuda (eriti siis, kui meid kritiseeritakse).6
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»Puhas* vaatlus

Tarbijate tundmadppimisel on kaks nduet. Seda juhul, kui uuringu “protsess” ei mojuta
hiljem tulemust. Esimene on koige lihtsamini tdidetav ndue: uuring peab olema
salajane. Kui inimesed teavad, et neid vaadeldakse, muutuvad nad eneseteadlikuks,
ettevaatlikuks ning ilmselt muudavad selle tulemusena oma kéitumist (selle iile arutlen
ma hiljem tépsemalt, kui ma réédgin “vaatlemistubade” rumalusest). Piisab, kui delda, et
inimese kiitumise vaatlemise kasulikkus véheneb joudsalt, kui inimesed teavad, et
nende tegusid uuritakse voi jalgitakse.

Teine, veidike viljakutsuvam, on probleem jiddda vaatlemisel erapooletuks.
Vaatlemisel on kahtlemata kdige suurem risk kinnituskalduvus. Sellel juhul me nédeme
vOi poorame vaatlemisel tdhelepanu ainult sellele, mis sobib vo&i {iihtib meie
eelarvamustega.

Uks vdimalus seda muuta on iiksteisest lahku viia vaatlemine ja protsessiga
seotud jdrelduste tegemine. Kui vaatlejad keskenduvad ainult salvestamisele, on palju
viiksem vdimalus, et nad hakkavad ndhtu kohta tegema ennatlike jdreldusi ja
alateadlikult vélja sdeluma toendeid, mis vaatleja jareldustega vastuollu ldhevad. Olgugi
et jarelduste tegemisel on kditumise uurimisel suur tdhtsus, peaks see ideaalis olema
eraldi vaatlemise osa.

Seega, millele peame tdhelepanu pdorama ning mida see voib tdhendada?

Fiisiline kaitumine

Loomu poolest saab inimeste kditumine alguse esialgsest huvist. Huvi pole ainult see,
mida nad 10puks ostavad vaid see viljendub ka selles, kuhu nad konnivad, kus nad
peatuvad, mida nad kondides puudutavad ning kellega nad rédgivad. Nende tegevuste

jélgimine aitab meile ndidata, kui palju on inimene mingist tegurist likskdik mis ajal
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kaasa haaratud ning kui palju ta sellega kontakti loob. Tavaliselt on ka {isna lihtne
méidirata, kui paljud alternatiivid moodustavad selle osa, millest tarbija valib.

Koige kasulikum ja objektiivsem on konversioon: kui suur osa inimestest, kes
loovad millegagi kontakti, ostavad selle? Kui suur osa inimestest, kes 1dhevad poodi voi
poe iihte kindlasse osakonda, ostavad midagi? Kui palju inimesi lahkub iildse midagi
ostmata?

Tarbijate motlemise iiks huvitav néitaja on aeg. Paco Underhill leidis, et kdige
tahtsam tegur on ilmselt aeg, mis keegi kulutab poes ostlemisele (mitte jérjekorras
seismisele) ja see médrab ka, kui palju inimesed ostu teevad. Samuti on miiligi
onnestumise tdendosuse mddramisel kriitilise tdhtsusega poe todtajaga kontakti

loomine.7

Olgugi, et kumbki statistika ei ole eriti tillatav, mdngivad modlemad kéitumise
moodtmisel tdhtsat rolli. Need on head ndited sellest, mida saab kergelt ja ndhtamatult
vaadelda ning ka klient ei saa sellest eneseteadlikult aru.

Samuti on tdhtis aeg, mida inimene kulutab mingi toote puudutamisele. See
niitab ka inimese huvi asja vastu. Uhes teises sarnases uuringus, mis tdi vilja, kuidas
alateadvus kditumist juhib, leidsid teadlased, et kui inimesed hoidsid toodet kauem kées,
olid nad valmis selle eest rohkem maksma. Inimestel paluti oksjonil panna panus

kohvitassile, mida nad said vaadata 10 voi 30 sekundit. Keskmiselt olid need inimesed,

kes tassi kauem kées hoidsid, valmis selle eest 50% rohkem maksma.8

Seega, kui toote
hoidmine vo&ib olla inimeste himude reaktsioon voi esile kutsutud mingist toote
esitlemise tegurist, viitab pikk fiiiisiline kontakt positiivsele huvile.

Inimeste kondimise kiirus voib samuti palju vélja tuua. Vorreldes erinevates
poodides voi lihe poe erinevates kohtades ostlejate kondimise kiirust, nditab see tépselt,
kui mugavalt ja 160gastunult nad ennast tunnevad. Kas nad kdnnivad nii aeglaselt, et
nad on oma iimbrusest teadlikud, kas nad marsivad kindla toote juurde vdi hoopis
iiritavad ebamugavast kohast lahkuda?

Kui inimesed iritavad poest iildist iilevaadet saada ja ostukogemust iihe

tervikuna votta, kdnnivad nad véga erineva tempoga. Mida kiiremini nad konnivad,

seda rohkem on nad keskendunud. Sel juhul on raskem panna neid mirkama asju, mis ei
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ole seotud sellega, mida nad vaatama tulid. Kui me tunneme &ra selle hetke, mil nende
konnak muutub, voime tdhistada seda kohana, kus esitleda tooteid v61 sonumeid, mida
sa tahaksid, et su kliendid mérkaksid.

Kui enamik kliente liigub poe sissepéddsu juurest kiiresti toote vOi toodete osakonna
juurde, viitab see sellele, kuidas nad miiiijat voi toodet tajuvad. Esiteks, kas miiiija pole
nende jaoks olemuselt nii huvitav (v0i veel hullem, ta on moddapddsmatu osa
ostuprotsessist), et nad ei taha teadvustada, kus nad asuvad, voi teiseks, see toode on nii
vajalik, et nad modtlevad ainult sellele. Enamikul juhtudel on vdimalik 6elda, millise
olukorraga neist kahest on tegemist. Piisab vaid, kui me teame, millise tootega on
tegemist.

Kliendid vodivad tooteid haarata ilma suurema teadliku tdhelepanuta. Naiteks kui
nad toote valivad, kuid ei vaata seda ldhemalt, viitab see tugevalt sellele, et ost on juba
tuttav ja lihtne. Alateadvus tegeleb sellega nii rahulikult, et lubab koigil teistel
tunnetuslikel viidetel mo6duda. See on hea uudis, kui nad valivad sinu toote, kuid kui
see nii pole, ja sa loodad, et tulevikus osutub sinu toode valituks, viitab see suurele
véljakutsele.

Uks jaemiiiija tahtis agaralt niidata, kui konkurentsivdimelised nad hinna suhtes
on. Nad asetasid eripakkumisega tooted tdpselt poe esiosasse ning pdhjendasid seda
sellega, et kliendid mérkavad neid kohe. Samuti tdid nad vélja, et hoolimata sellest,
mille pérast inimesed tegelikult poodi olid tulnud, kaaluksid osa neist tooteid osta, sest
allahindluse suurus oli ahvatlev. Tegelikkuses nédgin, kuidas kliendid sisenesid poodi
energilisel sammul ning ei aeglustunud enne, kui nad joudsid nende toodeteni, mille
parast nad poodi olid tulnud. Isegi need kliendid, kes olid poodi tulnud vaatama seda
sama toodet, mida poe sissepddsu alas reklaamiti, ei suutnud seda maérgata. Olles
joudnud poe alasse, kus nende soovitud toode asus, oleks klientide jaoks olnud iisna
veider hakata dnnemingu méngima ja otsima iihte vOi kahte toodet mujalt, kuna on
voimalus, et need on teises poe osas. Nagu arvata vois, ei kditunud keegi nii.

Eelmises peatiikis rddkisin meele sujuvusest, mis nditab, kui suures ulatuses
meeldib alateadvusele jargida tuttavaid seoseid. Tavaliselt on lihtne hinnata, kui

alateadvus meie tegevust peaaegu iiksi juhib: kliente lilhikest aega vaadeldes saame
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eristada need, kes justkui tegutsevad autopiloodil, ning teised, kes on hdivatud rohkem
labimoeldud otsuste tegemisega. See aeg, mis inimene keskendunult iihele asjale
plihendab, on téhtis nditaja selle vaimse protsessi taseme kohta, mis parasjagu toimub
Kui tegevus toimub kiiresti, nditab see, et alateadvus on Oppinud, kuidas olukorda
kontrollida ning suhtub sellesse ohutult. See, kui kaua inimesed tegevuse iile motlevad,
niitab, kui kinnistunud teatud toode voi briand inimese jaoks on.

Kui klient votab kdohklusteta sinu konkurendi toote, ja ei kaalu muidu
alternatiive, Opid sa palju rohkem selle kohta, kui tugev on iihe indiviidi lojaalsus
brindile. See annab palju paremaid tulemusi kui suhtumise voi eelistuste hinnangud.

Kui keegi iiritab tootega kontakti luua, niiteks vajutada autosalongis auto nuppe,
kuigi siitidet pole sees, vOi torkab ndpu paki sisse, et toodet puudutada, siis me ei oota,
et midagi juhtuks, ning ei juhtugi. Sellegipoolest dpid sa rohkem selle kohta, kuidas
parandada toote esitlust ja pakendust, sest need inimesed oskavad kaasa rddkida, kui
neilt kiisida. Vaatlesin klienti, kes vottis kétte hinnasildi, mis rippus riiulilt
plastikhoidiku sees. Ma jdreldasin, et tal oli teabe lugemisega raskusi ning
hinnanimekiri oli kas liiga keeruline voi kiri ei olnud nii selge kui oleks pidanud. Kuid
hiljem kliendilt kiisides, ta isegi ei méletanud, et oleks hinnasilti puutunud, likskoik, mis
ta kavatsused tol hetkel vaisid olla.

Kui USA matkatarvete jaemiilija REI arendas vilja uut poodi, kulutasid nad oma
laohoones palju aega disaini viimistlemisele. Siiski nad teadsid, et ainudige test seda
hinnata, on vaadelda, kuidas kliendid sellele tegelikkuses reageerivad. Sel juhul ei
vaadatud ainult miiiiginumbreid, vaid seda, kuidas kliendid pilootpoes kéituvad. REI
brind to6tab nagu iihistu ning iiks bréndi olulisemaid osasid on see, et kui kliendid
nendega liituvad, annetatakse keskkonna siilitamiseks tehtavate joupingutuste toetuseks
miljoneid dollareid. Kdik see on lahutamatu osa nende inimeste siidametes, kes seal
poes kdivad. See ithine vaim on poodides edasi antud iihisruumiga. Selle asemel, et
hoida see poe vihetdhtsa osana, loodi uue disaini jargi ruum poe keskele ning seda
tosteti ka porandapinnast korgemale, et ruumi rohkem esile tuua. Siiski, kui REI négi, et
enne treppidest iiles minekut kliendid kdhklesid ja kahtlesid, kas trepp viis avalikule

alale, paigutas ettevote iihisala poes nii, et kliendid jalutasid sellest libi.?
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Valikute tegemine

Vaatlemine aitab meil samuti tuvastada inimeste koostatud mdttelise nimekirja, mis
koosneb erinevatest teguritest ja mida nad otsuste tegemisel kasutavad. Suuremate
otsuste puhul saame vaadelda, kas nad iildse suudavad erinevaid tegureid kaalutleda.
Esimeses peatiikis rddkisin uuringust, kus prooviti moose. Sellest tuli vélja, et enamik
inimesi ostaksid vdiksemast tootevalikust. See on iiks paljudest uuringutest, mis on
ndidanud, kui mojuvdimas voib esitlevate toodete arv olla ning juhul, kui need asjad on
esitletud teiste sarnaste toodetega koos, siis kuidas see médrab inimese ostukogemuse
tulemuse.

Mainimisvédrne on samuti, et valik ei olene ainult sellest, mitu varianti saadaval
on. Valiku lihtsus voi raskus soltub ka sellest, kuidas neid tooteid jaotada saab, kui palju
infot on iga valiku kohta, kui palju on alternatiivseid valikuid ja kui sarnased need
tooted iiksteisele on. Supermarketist on DVD ostmine palju lihtsam kui filmipoest, sest
seal pole valik nii suur. Autotootjatel voib olla erineva mootori suuruse ja uste asetusega
50 erinevat mudelit, aga kui inimene tahab keskmise suurusega tavalist pereautot iihelt
tootjalt, siis on valik lihtne: iiks voi kaks automudelit, millel on paar erinevat varianti.

Uldiselt me ostame suurema tdendosusega siis, kui meil on viiksem valik, sest
me tunneme, et iikks sobib meie vajadustele teistest rohkem. Uuringud on ndidanud, et
inimesed on rahulolevamad, kui nad on teinud ostu vidiksema valiku hulgast. Nad
tunnevad vdhem &revust selle iile, et teised valikud oleksid olnud paremad. Samuti on
vélja toodud, et inimesed vdivad viiksemat valikut ndha suuremana: mingil hetkel on
valik liiga laialdane, et seda odigesti tajuda ning inimesed hakkavad olemasolevaid
valikuid alahindama. Kuna me kaldume uskuma, et rohkem valikuid on hea, siis on
raske teadvustada hetke, kui me ei suuda sellega toime tulla. Sellistel juhtudel hakkame
pigem leidma pohjendusi oma raskele tundele, mis valiku tegemisega tekib ja iitleme

endale, et see pakkumine ei ole vdga hea, selle asemel, et teadvustada endale, et me ei

suuda valida. 10
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Inimeste valitud tooted vdivad samuti ndidata, mis mottelise nimekirja nad
endale otsuste tegemiseks leidnud voi loonud on. Nagu ma varem arutlesin, on enamik
otsuseid suhtelised. Ostu hindamist mdjutab palju ka see, mis raamistikus keegi seda
kaalub. On hiid néiteid selle kohta, mis néitavad, et inimesed kalduvad riski véltimiseks
ddrmustest hoiduma. Loomulikult meeldib meile uskuda, et me ostame asju, mida
ostame, sest me tahame neid osta ning see otsus toimub meie oma hinnangute pdhjal
rahulikus keskkonnas. Tanu alateadvusele ei ole see kiill nii.

Peame tdnama Nobeli auhinna saajat Daniel Kahnemani ja Amos Tverskyt
(demonstreeris, kuidas viltida kaotust — ingl.k loss aversion), kes identifitseerisid ja
kinnitasid selle fenomeni katsetega ning votsid kasutusele ingliskeelse fraasi
extremeness aversion, mis tihendab, et inimesed kardavad teha voi véldivad
aarmuslikke otsuseid. Nad viisid 14bi mitmeid katseid, kus osalejatel paluti otsustada

mingi toote kasuks. Samal ajal muudeti pakkumises olevate sarnaste toodete arvu (ning

nagu tavaliselt nende katsetega on, ei saanud osalejad aru, mida katsetati).11 Nad
vaatlesid, kui palju inimestest otsustasid osta 240 dollarilise Minolta kaamera, kui neile
pakuti ka lisaks juurde sarnane (odavam) Minolta kaamera. Kui see 240 dollariline
kaamera pakuti kolmest seadmest keskmise variandina, siis tdusis selle 240 dollarilise
kaamerat valivate inimeste hulk 50%-It 60%-le. Samuti viidi 1&bi katse ka Panasonicu
mikrolaineahjudega. Kui esimese valikuna pakuti vihetuntuma bréndi toode ja nende
hulgas oli ka Panasonicu korgkvaliteetne toode, tdusis Panasonicu keskmise hinnaklassi

toodete valik 43%-1t 60%-le. Ettevdtte turuosa tousis samuti 43%-1t 73%-le. 12

Oma t66 kdigus olen leidnud, et inimesed kalduvad keskmise variandi vdi iihe
valiku poole kahest keskmisest nelja hulgas. Samuti pingutavad inimesed, et luua
olukord, kus nad saavad endale suurema valiku seast vilja tuua viiksema arvu
alternatiive. Vaatlemine aitab meil ndha, kus ja kuidas tarbijad nii kdituvad. See annab
omakorda voOimaluse ettevotetel mdjutada tarbijate kditumist poesisese paigutuse,
vilimuse ja kommunikatsiooni kaudu.

Otsuse tegemine tidhendab kuldse kesktee leidmist kahe tunde vahel: sul on

mdistuslikkuse piirides valikud ja sa suudad otsuse teha. Ma olen jilginud kliente, kes ei
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suutnud hoomata pakkumises olevat valikut ning isegi ei liritanud neid vaadata, vaid
kondisid poest vélja. Miilijate soov soo0ta tarbijatele kdik ette, varjutab vahepeal selle,
mis tegelikult juba olemas on. Sama on internetilehekiilgedega. Nemad peavad leidma
tasakaalu selle vahel, kui palju tooteid nad oma lehel pakuvad ja kui palju tooteid nad
esilehele klientide silme alla panna saavad. Kui me puutume kokku rohke
informatsiooniga, kaldume automaatselt silmadega {ile teksti kdima, mitte seda ldhemalt
uurima. Selle tdi vélja dieetide ja trenniga seonduv interneti lehekiilg Daily Burn, kui
nad oma kodulehel erinevaid disaine katsetasid. Kui nad véhendasid esilehel klikitavate

variantide arvu 25-1t 5-le, suurenes nende konversioon tle 20%.13

Jilgige silmade liikumist

Viga téhtis on teada, mida inimesed ostes kdigepealt vaatavad. Teise peatiiki esimeses
osas toin vilja, kui vastuvotlikud me oleme praimimisele, mille kdigus me omistame
suurema tdhtsuse sellele, mida me esimesena ndeme vOi kuuleme. Mida kliendid
esimesena vaatavad on véga tihtis, sest see vOib praimida, kuidas nad pérast seda hetke
kdike muud tajuvad.

Kuigi me teame, kuhu inimesed kodigepealt vaatavad, ei tea me kindlalt, mida
nad parasjagu mottes todtlevad. Siiski on see kasulik viide, eriti kui votame arvesse ka
aja. Inimeste pdgus pilk on mérk sellest, kuidas alateadvus vaistlikult skaneerib seda,
millega ta kohtub. Oletades, mis seoseid alateadvus nihtuga loob, vdib olla samuti
paljastav. Pikema ringi vaatamise puhul on iimbruskonda kauem vaistlikult skaneeritud.
See niitab, et nad otsivad midagi, mis on voi tundub tuttav. Lisaks voib see tdhendada
ka seda, et (vihemalt) iihte osa Opitavast seostatakse millegagi alateadlikult.

Uks minu klient oli rahulolematu, sest inimesed ei véirtustanud tema restoranis
véarskelt valmistatud toitu. Seega veetsin aega jélgides, kuhu inimesed restorani

saabudes vaatasid. Mérkasin, et enne seda, kui nad joudsid kasitsi kirjutatud
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eripakkumiste tahvlini, kus olid kirjas pédeva virskelt valmistatud road, ndgid nad
esimesena tavalisi dekoratsioone, prinditud meniiiid ja tuttavat ettevotte logo. Sellest
kokkupuutest piisas, et praimida kliente mdtlema, enne kui nende toit laudagi joudis, et
s60gikoha pakkumine oli “tavaline”. Téhtis on hinnata seda, et kdik timbruses ei olegi
sama mojuga ning sellel, millega inimesed esimesena kokku puutuvad, on hiljem kdige
suurem tdhtsus inimeste arvamuste mojutamisel.

Uhes teises projektis investeeris jaemiiiija oma poe uude viljapanekusse.
Viljapanek oli paigutatud keset poodi, paar jardi sissepddsust eemale ning see torkas
imbritsevast drastiliselt silma. Eesmirk oli suurendada sellel uuel modblil esitletud
toodete (mille miiiigid olid vdga madalad) miiiiki, muutes nad atraktiivseks
keskpunktiks poodi tulevatele inimestele, olenemata sellest, mida inimesed tegelikult
ostma olid tulnud. Oletati, et aja jooksul kasvab klientide teadlikkus, et pood neid miiiib
ning see suurendab miiiiki. Téiesti arusaadavalt tahtis jaemiilija teada, mida kliendid
nende uuest viljapaneku mooblist arvavad ning paigaldasid iihe testimiseks vélja.

Tavapéraselt moodustaksid kliendid uue investeeringu kohta kiisimuste
nimekirja, mida vOib kasutada kvalitatiivse arutelu juhendina vd&i kvantitatiivse
kiisimustikuna: kas véljapanek on atraktiivne? Kas tooted on hésti esile toodud? Kas
tooteid on lihtne késitleda? Kas esitatud toote info on kasulik voi piisav? Mis muudaks
véljapaneku paremaks? Koik osalised tahavad teada, kuidas nende osa toimis. Nende
kiisimustega on siiski seotud palju eeldusi. Kuna jaemiiiija on sellest vdljapanekust nii
kaua moelnud, usuvad nad, et see on eriline, vdga suur ja silmapaistev. Seetdttu nad
lihtsalt eeldavad, kui mdjuv ja silmapaistev see klientidele on. Kuid nagu sa kohe
mdistad, ei pruugi inimeste reaktsioon sellele véljapanekule vilja tuua ilmtingimata
seda, millele ja kuidas nad tegelikult reageerivad. Ukski klient ei iitle: ,,Jah, see virv
pani mu alateadvuse toodete iile mdtlema ning seejirel kutsus esile mu teadliku meele.
Samuti tekitasid viimistluse head detailid minus tunde, et need tooted on loomult kdrge
kvaliteediga. Lisaks ndgin ma, et ka teised inimesed peatusid seal ning vaatasid neid
tooteid. See tekitas minus tundmatu tungi seda sama teha.” Samuti ei iitle keegi neist:

,»Mul pole motet 6elda, mis ma sellest arvan, sest ma ei oleks marganud seda suurt,
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silmapaistvalt vérvitud sulgpallivdljaku suurust viljapanekut, mis on kohe sissepdésu
ees.”

Kui ma vaatlesin poes kliente ja ei keskendunud ainult neile, kes uut
véljapanekut siiski uudistasid, tuli vdlja vdga huvitav avastus: kuigi viljapanek oli
silmanéhtavalt suurejooneline, ei méarganud paljud kliendid seda iildse. Saime seda
teada, kiisides inimestelt, kui nad poest vilja kondisid, kas véljapanekul olevaid tooteid
poes lildse miiiidi, kus nad poes asusid ning isegi, kas kuskil poes oli kumer, lillades
toonides viljapanek. Nimelt kondisid inimesed viljapanekust modda, kuid ei vaadanud
selle suunas nii kaua, et oleksid suutnud endale teadvustada, mida nad nigid. Seega nad
ei teadnud, et poes neid tooteid miiiidi, kus nad asusid, ega seda, et véljapanek iildse
olemas oli.

Olles piisavalt kursis kditumistega teatud olukordades, voib iillatuslikult palju
jéreldada sellest, kui kaua inimene midagi vaatab. Mitu aastat tagasi elasin ma Tiirgis
ning pidin iga pdev sditma Istanbuli Movenpicki hotellist taksoga 32 kilomeetrit
Bosporuse silla kaudu viiksesse toOstuspiirkonda, mida kutsuti Tuzlaks. Kahjuks
tundus, et kohalikud taksojuhid pidasid mind lihtsaks eesmirgiks, kelle peal sai
viljamdeldud hindasid ja teekondi kasutada. Kuigi mina arveid ei tasunud, tdmmati mul
vastu tahtmist nahk iile korvade. Arvestades, et ainukesed tiirgikeelsed fraasid, mida ma
teadsin, olid ,,vaata ette!*, ,,palun®, ja ,,aitdh“— kohalike taksojuhtide kasuks — ei saanud
ma oma juhtumis védga hidsti kaasa vaielda. Seega tuli mul mdte paluda oma tiirgi
tootajatel, kelle ladu ma iga pdev kiilastasin, kirjutada kdikidele tulevastele
taksojuhtidele juhend, kus oli kirjas, palju ma olin ndus teekonna eest tasuma. Kui ma
esimest korda taksojuhile lehe andsin, tundsin rahulolu, et olin olukorra iile kontrolli
saanud, kuid sdites markasin, et juht vaatas seda lithikest teksti liiga kaua ning mdistsin,
et ta oli kirjaoskamatu. Kui ma ei oleks sellest kohe aru saanud, oleksin ma seda hiljem
moistnud, niiteks siis, kui me praamil médda Bosporuse joge valele poole suundusime.

Tagasi poe uue viljapaneku juurde... Samuti négin, et kui inimesed harva
véljapaneku juures peatusid ja tooteid vaatasid, ei veetnud nad seal vdga kaua aega.
Varsti sain pohjuse teada: véljapanek oli paigutatud silmapaistvalt méoda poe peamist

vahekiiku ning see ulatus poe paremasse osasse. Seal oli ka pehme vaipkattega pdrand,
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mis ulatus ainult paar tolli véljapaneku taha ning inimesed ei mahtunud selle peal
seisma. Tulemusena seisidki inimesed poe peavahekdigus ja ma oletasin, et méoduvate
inimeste tempo pani neid alateadlikult kiirustama.

Kui hinnata reklaammaterjale voi pakendite tohusust, peab testima, kui palju
toode inimeste tdhelepanu koidab. See voib olla kasulik, kui analiilisime pdhjuseid,
miks miski ei ole oodatud miiiigitulemusi saavutanud. Kui mainitud toode ei saa kaua
aega tdhelepanu, on probleem ilmselt selles, et inimesele ei seostu asjaga midagi
“huvitavat”, vdi see ei ole piisavalt dratuntav, et tekiks kontakt. Kasulik on teada, et
visuaalne kommunikatsioon peab kdigepealt ahvatlema meie alateadvust. Alles seejirel
tekib voimalus seda sonumit teadlikult hinnata. Alateadvusele on “tdhtsad” sdnad, pildid
ja vérvid, mille mojul inimesed midagi mérkavad.

Hiljuti olen aidanud tihel oma kliendil parandada poes miiiigi reklaammaterjalide
mdju — sain aru, et kliendid tihti ei marganudki nende reklaami. Nende uuel disainil,
mida nad katsetasid, oli kaks poolt erinevate vérvidega ning inimesed vaatasid
silmandhtavalt ainult tihte poolt. Ma kahtlustan, et need vérvid ja eripakkumised
tekitasid inimese alateadvuses omavahel seoseid ning seetdttu inimesed vaatasidki {ihele
poolele. Neil tekkis néhtuga kontakt ning teine pool ununes tdielikult. Mdnikord jaotati
iiks sonum {ile kahe virvi. Sel juhul ei mirganud kliendid tihtsat informatsiooni, nditeks
kampaania 16pukuupédeva voi mis tooteid sooduskampaania hdlmas. See tahtmatu kaks-
ithes katse voimaldas meil kaks korda rohkem Oppida selle kohta, mis todtas ja mis

mitte.
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Emotsioonide vaatlemine

Tarbijate kditumise moistmiseks on eriti kasulik vaadelda emotsioone, mida inimesed
nditavad. Muidugi, neid emotsioone, mida me tahame paremini mdista, niitavad
inimesed ainult sel hetkel, kui nad midagi kogevad.

Me vdime vaielda, et emotsioonid kujutavad kdige paremat seost alateadvuse ja
teadliku meele vahel. Nagu ma seletanud olen, ei ole see ithendus ajus viga selge ning
teadlik meel on seda tihti valesti tdlgendanud. Siiski ei takista see inimestel oma
emotsioone viljendamast. New Yorgi Ulikooli neuroteaduste osakonna professor Joseph

LeDoux tdi vélja, et aju osal, mida enamjaolt seostatakse emotsioonidega, on iisna véike

seos teise aju osaga, mida enamasti seostatakse teadlikkusega.14 Nagu Charles Darwin

iitles, on eneseviljendus enamjaolt tahtmatu, kuigi seda voib monikord tahtejouga

piirata.15 Me saame inimesi ilma eelarvamusteta salaja vaadelda, mérgata, mida keegi
teeb, ja jélgida nende eneseviljendust eriti siis, kui emotsioonides toimub muutus — see
vOib véga palju vilja tuua.

Kas klient tundub endassetdombunud, kaasahaaratud, rodmus, drev voi pettunud?
Kas tootajatega suhtlemine tundub meeldiv? Kui ma vaatan klienditeenindajat klienti
tervitamas ning kui klient ei vaevu vastama voi ta vastab iile dla, siis on ilmselge, et
kontakt tekitati sobimatult voi see toimus kliendi jaoks ebamugaval ajal. Kui klient
tombub klienditeenindajast eemale, on vaja ainult pohilisi teadmisi kehakeelest, et
maérgata kliendi rahulolematust.

Kliendi (voi tlikskdik kelle) mottest hea iilevaate saamiseks piisab sellest, kui
tahelepanelikult vaadelda nende kdikide “emotsioone”. Vaadeldes tdhelepanelikult
inimeste sOnakasutust, héddletooni, liigutusi, kehahoiakut ja ndoilmeid, saame
iillatuslikult iisna tdpse iilevaate nende eneseteadvusest (vOi meeleolust) tikskoik

millisel hetkel.1©

Asja voti on vaadelda tervikuna ja mitte ekslikult tidhtsustada ainult
ithte kditumise aspekti ning jireldada, et nditeks, kui kellelgi kded on risti, siis nad
tunnevad ennast ohustatuna (sama histi voib neil lihtsalt kiilm olla, nad tunnevad ennast

mugavalt voi alateadlikult kopeerivad kellegi teise kditumist). Me vaatleme, kuidas

46



inimeste emotsionaalne seisund jaemiiligi kogemuse ajal muutub ning tuvastame,
millisel hetkel inimesed sarnaselt reageerivad. See on pohiline viis, kuidas saame
tuvastada, mis osa kogemusest tarbijaid emotsionaalselt mdjutab.

Turu-uuringute puhul on klientide rahulolukiisitlus suurepdrane néide ekslikust
motlemisest. Rahulolukiisitlus eeldab, et siindmusejédrgne, seletatud ja teadlik protsess
vOib mdodta kogemust, mis tegelikult juhtus, vdib-olla korraks, ammu aega tagasi, ning
koige tdahtsam, see oli peamiselt alateadlikult 1dbi toddeldud. Kuna ettevdte pakub
klientidele teenust, on asjaga seotud firmal tdielik ligipdds infole, mis nditab, kuidas
ettevottel 1dheb ning see informatsioon on kittesaadav iga kord, kui keegi ettevottega
suhtleb. Kui me tahame usaldusvéirset iilevaadet selle kohta, kuidas ettevottel 1dheb
ning leida probleemsed kohad, peame hoolikalt vaatlema statistiliselt sobivaid
juhuslikke néiteid klienditeenindusest. Voin 6elda, et selline l&henemine annab meile
palju rohkem tdelisemat informatsiooni klientide emotsioonide kohta, kui nendelt
kiisimine.

Arvestades fundamentaalse valesti omistamise probleeme, mille puhul inimesed
omistavad eksikombel tundeid iihelt asjalt teisele, voib ka eemalt vaatlemine tuua
arvamuse, et kliendi negatiivne reaktsioon on tolle hetke tingimustes ebaloomulik ning
see vOib peegeldada osa inimese elust, millel ei ole pakutava teenusega midagi {ihist.
Voin tuua ekstreemse néitena haigla. Nimelt ei oleks tark muuta erakorralise meditsiini
osakonna t60d ainult seetottu, et reedeti ja laupéeviti peab palju tegelema végivaldsete
joodikutega.

Naer on samuti kditumise mdistmisel vdga kasulik. Enamik inimesi suudab
keskendudes eristada siirast naeru teeseldud huumorist. Yale’i Meditsiinikooli endine
dekaan Lewis Thomas on vilja toonud, et suurem osa avastushetki saadab iillatunud

naerupahvak. Kui ta naeru kuulis, vottis ta seda kui vihjet, et v3ib-olla toimus midagi,

mis on virt vaatamist.!/ Enda iile rd3mu tundmine on tavaliselt viaga hea mérk nii
teaduslikult kui ka kaubanduslikult.

Mida vanemaks me muutume, seda rohkem dpime olema targemad selle kohta,
mida ndeme ning kuidas ndeme. Néiiteks on meid Opetatud, et teisi inimesi ei tohi

jollitada. Me anname need 1dbi aastate kogutud vairtused, eelarvamused ja ebakindlused
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edasi sellele, mis meie arvates kinnitab, et meil on digus. Need mudelid, mis alateadvus
on dra Oppinud, tdidavad meie pdhivajadusi, nagu nditeks vanemate heakskiit (viga
tahtis noores eas) voi eneseareng. Selle tulemusena me kaotame lapse voime niha asju
nii, nagu nad tegelikult on. Olukorra sotsiaalne tasand varjab dra inimese voi osalejate
tegelikud plaanid. Me vdime inimesi parajalt kauguselt jdlgida ning eristada neid, kes
on siiralt onnelikult, ja teisi, kes {itlevad, et on, sest see tundub sotsiaalselt kdige
sobilikum viis kuidas suhtlus 1opetada.

Kuulamine voib samuti inimeste tunnete kohta palju vilja tuua. Kui on voimalus
kuulata, mida kliendid omavahel rdadgivad voi tdo6tajatele titlevad, voib nende hailetoon
ja sonade valik véga palju infot anda.

Tootasin  iihe kliendiga, kes palus mul parandada nende kdnekeskuse
klienditeenindust. Nagu alati, kui on voimalik, hakkasin varjatult konesid pealt kuulama
(helistajatele tavapiraselt oeldakse, et konet voidakse pealt kuulata voi lindistada, seega
ei olnud riski, et inimesed oma kéitumist minu parast muudaksid). Viimastel aastatel on
konekeskustes tavaks saanud Oelda helistajatele: ,,Kas ma saan teid millegagi veel
aidata?” On ebaselge, kust selline niiliselt mdistlik kiisimus parineb. Voimalik, et see
toodi tarbijauuringus vélja iihe vdimalusena viljendada abivalmidust. Kuulasin liihikest
aega lihe helistaja vastust sellele kiisimusele ja sain aru, et see lause ei mdjunud nii,
nagu loodeti. Helistaja hddletoon oli vastamisel tihti dkiline — kahetsusvddrne muutus
suhtluses, mis viitas sellele, et ta ootas kirsitult kone 1dppu (tihti on sellise kdne
tegemine juba soovimatu). Samuti kahtlustan, et kliendid oleksid ise olnud suutelised
kiisima edasist abi, kui neil oleks seda vaja olnud. Suhtlusele ei aidanud kaasa ka
klienditeenindaja hédletoon — see kdlas viga automaatselt. Kui vaadata néitlejaid, kes
suudavad oma teksti parast neljandat voi viiendat korda viga puisena viljendada, ei ole
iillatav, et konekeskuse tootajad, kes sama lauset nddalas sadu kordi kordavad, ei
suutnud sonu nii kirglikult ja siiralt edasi anda.

Samuti on Opetlik vaadata, kuidas inimesed teiste kéditumisega kaasa ldhevad.
Raamatu teises peatiikis arutlesin, kui paljud inimesed on mojutatud teiste kditumisest,
kui neid limbritsevate inimeste kditumine tekitab neis kindlustunde. Niiteks kdnnib

noorpaar tdnaval ning otsib romantiliseks Ohtusdogiks toidukohta. Nad vaatavad
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meniiiisid, kuid ka seda, kui palju rahvast restoranis on. Isegi kui nad plaanivad vaikselt
nelja silma all 6htustada, véldivad nad kohti, mis on tiihjad, ning valivad ikka selle, kus
on teised inimesed.

Hiljuti viis Norfolki ja Norwichi iilikooli haigla professor Sam Shuster lébi

uuringu, millest selgus, et meeste tehtud naljad on agressiivsuse arukad versioonid.
Ta tuli selle peale, kui sditis 14bi Newcastle’i tdinavate oma iiksrattaga ning piitidis mees-
ja naissoost jalakdijate erinevaid pilke. Shuster hakkas nende reaktsioone jalgima ning
leidis vanusegruppide vahel vdga palju erinevusi. Nii noored poisid kui tiidrukud olid
uudishimulikud, kuid 11-aastased poisid muutusid agressiivseks ning iiritasid teda ratta
pealt maha kukutada. Teismelised poisid tegid pigem halvustavaid nalju voi pilkavaid
kommentaare. Hilisemas teisme—eas ja varajases tdiskasvanu—eas muutusid need
mirkused sagedasteks solvanguteks, mis peitsid endas agressiivsust, mida nooremad
poisid olid julgemalt vélja ndidanud. Vanemad mehed olid aga sdbralikumad. Professor
Shuster vordles vastuseid vanuse ja soo jdrgi ning 1561 tdnu sellele hiipoteesi, et
teismelise eas vOib hormoonide tasakaalu kdikumine erinevaid vastuseid mojutada ning
see voib isegi olla pdhjus, miks rohkem on meessoost koomikuid kui naisi. Peale selle,
et uuring oli iseenesest juba viga ponev, toob see vilja, kui kasulik kditumise jilgimine
on — ma ei suuda uskuda, et selline arusaam tuleneks sellest, et inimestelt kiisitakse,
kuidas ja miks nad huumorit kasutavad voi kuidas nad tdesti reageeriksid, kui ndeksid
kedagi tliksrattal sditmas.

Kui vaatlesin rahvusvahelise jaemiilija infolaua tootaja ja inimeste vahelist
suhtlust oli ilmselge, et enamik osalejate jaoks oli kogemus hirmuiratav. To6tajad ei
teinud klientidest vilja ning klient pidi ise suhtlust alustama. Samuti veetis
klienditeenindaja rohkem aega arvutiekraani vaadates, mitte kliendile silma, nagu
tavaliselt inimesed suheldes teeksid. Moned kliendid olid silmandhtavalt juba varem
vihased — ilmselgelt drritunud sellest, et toode oli vigane ja nad pidid probleemi
lahendamiseks poodi kohale tulema. Teised reageerisid toOtajate napisOnalisusele ja
iikskoiksele suhtumisele nii, et nende seni neutraalne olek muutus arritatult kaitsvaks
vOi vihaseks. Kui teist tootajat oli vaja, hoikas leti taga olev tdotaja iile kliendi kassade

poole ning klient ehmatas tihti jarsu hddletugevuse muutuse peale.
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Siiski, kui ma kiisisin klientidelt nende eelneva kogemuse kohta, iitles enamik, et
jéid suhtlusega rahule. See vastus tundus tdiesti sdltuvat asjaolust, kas nad said oma
probleemid lahendatud. Kui ma kiisisin neilt jaemiiiija {ildise mulje kohta, olid nad
ettevotte suhtes viga negatiivsed. Eelkdige toid nad vilja, et ettevote ei tundunud iildse
neist kui klientidest hoolivat ja td6tajate teadmised toodete kohta olid viletsad. Need
kommentaarid olid tdiesti kooskdlas ebamugavate olukordadega, mille tunnistajaks ma
olin. Kiisitlus oleks ndidanud korget rahulolu, kuigi tegelik probleem oli see, et kliendid
vaatasid isikutevahelist kogemust terve bridndi tunnusena: nende ootused olid nii
madalad, et neid huvitas ainult rahuldav tulemus. Klienditeenindus ainult tugevdas
ostlejate juba negatiivset ettekujutust (mida iiritati juba teistes teeninduse osades viga
muuta). Ettevottel, millel oli raskusi oma briandi mulje muutmisega, oli palju
informatiivsem pigem moista klienditeeninduse kogemust tervikuna, kui tugineda ainult
inimeste antud hinnangutele — mille puhul vdib {iks positiivne kogemus, mis tekitab

haloefekti, varjata kogemuse, mis on kindlalt toonud vilja alateadlikud seosed.

Virtuaalne vaatlemine

Jittes korvale jilitusmeetmed, mida jdtta valitsusasutustele, siis internetis ostleja
kéditumise jdlgimine ei ole lubatud. Sellegipoolest on kiitumise kohta rohkelt
informatsiooni, mis on veebipoodidele kittesaadav ning see sisaldab palju enamat kui
konversiooniandmete- ja miiiikide analiiiis. Igal internetilehekiiljel on oma eesmérk:
aidata inimestel jouda soovitud toodeteni. Seda, kui hésti lehekiilg oma eesmérki tdidab
ning kui kiilgetdmbav see inimesele on, saame jireldada, kui tuvastame kaua inimesed
seal aega veedavad.

Tanu tehnoloogiale saame jdrjest rohkem teavet internetikasutajate tegevuse
kohta. Me saame nditeks jilgida, kuhu kiilastajad oma arvutihiirega liiguvad ja kuhu

nad vajutavad. Need tegevused voetakse kokku nii-6elda kuumuskaardil ( ingl.k heat
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map). Teine tarkvara vOib salvestada inimeste lehekiilgede kiilastusi ning hiljem jérele
méngida kogu kliendi kogemuse. Samuti saab selle teabe koguda kokku
koondaruannetesse. Selline jdlgimine toimub salaja, sest nii on kindel, et kogutakse
toelist kditumise infot, mis ei ole mdjutatud inimese teadlikkusest, et toimub uuring.
Samuti ei ole inimene é&rritatud sellest, et tal palutakse lehekiilge vaadata ja
kommenteerida. Me vOime avastada teatud norkusi, kui me Opime, kus ostlejad
lehekdiljel sisu tdpsemalt vahele jitavad, voi miks nad ei joua mirgata lehekiilje all

olevat voimalikku tihtsat infot. 19

Usu seda, mida sa nied

Edgar Allan Poe on viidetavalt 6elnud:

Sa oled veel noor, kuid tuleb aeg, millal sa opid ise hindama. Uskudes mitte seda, mida

sa kuuled, ja ainult poolt sellest, mida sa nded.

Mis puutub tarbijate mdistmisesse, pakun vilja, et see on nagu mdistlik rusikareegel.
Poe’d timber sdnastades teeksin ma ettepaneku, et me ei tohi uskuda midagi, mida me
tarbijatelt kuuleme. Me peaksime uskuma poolt sellest, mida me ndeme neid tegemas
ning peaaegu kdike, mis miiiigiandmed {itlevad, et nad on teinud. Seega, mis tdestab, et

inimestelt nende arvamuse kiisimine on nii halb mote?
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2. Lihteteksti analiiiis

Philip Graves on oma teosega ,,Consumer.ology: the market research myth, the truth
about consumers and the pshychology of shopping” loonud sisuka kisiraamatu, mis
aitab modista alateadvuse modju meie kditumisele. Enne raamatu tdlkimist pidin
lahteteksti pohjalikumalt analiiiisima ning selle pdhjal sain teha vajalikud otsused
tdlkemeetodite valimiseks. Vabakutseline tdlk, koolitaja ja Oppejdud Ulle Leis on
artiklis ,,Elukutse: tolk” vilja toonud, et ldhteteksti analiilisimisel peaks keskenduma
mirksonadele kes, keda, millal ja miks (Leis 2017).

Lahteteksti liigi maddramisel tuginesin funktsionalist Katharina Reissi poolt vilja
toodud tekstitiilipide tunnustele, millega ta jaotab tekstid informatiivseks,
ekspressiivseks, operatiivseks voi segatiiiibiks (Reiss 2000: 27—43). Leidsin, et minu
magistritooks valitud teose puhul on eelkdige tegemist informatiivse tarbetekstiga, mille
eesmark on jagada teema kohta inimestele informatsiooni. Reissi sonul on need tekstid,
mis keskenduvad sisule, ,faktide selgeks edastamiseks” ning ta liigitab sinna alla
nditeks raportid ja hariduslikud tekstid (Reiss 2000: 27). Ka Graves seob raamatus oma
todalased kogemused teooriaga ning annab seda informatsiooni ka lugejatele edasi.

Léahtudes keelekasutusest on Peter Newmark informatiivse funktsiooniga tekstid
jaotanud veel neljaks. Esimesena toob ta vilja formaalse, mitte-emotsionaalse, tehnilise
stiiliga akadeemilised tekstid. Teiseks liigitab ta neutraalsed ja konekeelse stiiliga
tekstid — nditeks tehnilised terminid, mida vdime kohata toOvihikutes ning mida
iseloomustab mina-vormis kirjutamine. Jirgmisena on nii-6elda kohvilaua raamatud,
mida kirjeldab sobralik konekeelne stiil. Siin toob Newmark vilja nditeks
populaarteadusliku kirjanduse ja kunstiraamatud. Neid tekste iseloomustab lihtne
grammatiline struktuur ja lai, kuid lihtne, sOnavara, mis selgitab illustratsioone.
Neljandana toob Newmark vélja tekstid, mis on tuttava, elava ja mitte- tehnilise stiiliga,
nditeks populaarajakirjandus. Neid iseloomustvad iillatuslikud metafoorid, liihikesed
laused, sléng ja ebatavaline kirjavahemairkide kasutamine. (Newmark 1988: 40—41)

Tuginedes Newmarkile on raske liigitada ldhtetekst ainult iihte kategooriasse,

sest teksti lugedes ei saa ldhtetekstile omistada {ihe kindla informatiivse teksti liigi
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tunnuseid. Magistritdo ldhtetekstil on pigem mitmete erinevate teksti liikkide tunnused.
Kui esialgu arvasin, et vOin liigitada keelekasutuse jirgi teksti neutraalseks teaduslikuks
tarbetekstiks, siis pohjalikumal analiilisimisel see nii ei olnud.

Teaduslik keelekasutus on iiks tarbetekstide olulisimaid tunnuseid — see on véga
selge ja konkreetne (Kasik 2007). Philip Graves’i keelekasutus on samuti {isna teaduslik
ning laused on pikad, kuid samuti kasutab ta lithendatult inglise keele abitegusdnasid
(nditeks don’f) ja erinevaid igapédevaseid konekujundeid (nditeks hit or miss).
Lihteteksti lugedes jdi mulje, et autor podrdub lugeja poole justkui sina-vormis, mis 161
sobraliku atmosfairi lugeja ja autori vahel. Inglise keeles ei ole aga vahet, kas asesdna
you all moeldakse tekstis sina voi teie. Seetdttu leidsin, et eesti keelde tolkides oleks
lugejatega kontakti loomiseks samuti sobilik kasutada sona sina.

Newmarki sonul on sellised sobraliku tooniga tekstid faatilise funktsiooniga.
Selliste tekstide puhul on eesmirk sidilitada lugejatega sobralik kontakt. (Newmark
1988: 43) Seega voib Oelda, et kuigi Graves’i teos on enamjaolt teadusliku stiili ja
sOnastusega, on ta valinud lugeja-sdbraliku ldhenemise, mis muudab raamatu
kiilgetdombavamaks ka neile, kes teadusliku tekstiga iga pdev kokku ei puutu.
Arvestades, et Graves’i tekst on muudetud lugeja-keskseks, leian, et tuginedes
Newmarkile, on minu teksti puhul tegemist pigem populaarteadusliku tekstiga, mida

iseloomustab nii lugeja-sdbralikkus kui ka teaduslik keelekasutus.
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3. Tolketeoreetiline taust

Lihteteksti analiilisile tuginedes leian, et kuna eelkdige on tegemist informatiivse
populaarteadusliku tarbetekstiga, peab sihttekst andma edasi l4hteteksti sisu lihtsas ja

selges keeles, sest eesmérgiks on eelkdige info edastamine.

Selle ldhenemisega ndustub Katharina Reiss, kelle funktsionaalset tdlketeooriat vdib
pidada osaks laiemast skopos-teooriast, mis hdlmab nii tarbe- kui ka ilukirjanduslike
tekstide tolget (Loik 2005). Christiane Nord on oma teoses ,, Translating as a Purposeful
Activity — Functionalist Approaches Explained”  defineerinud skopos-teooria
jargnevalt: skopos tihendab kreeka keeles eesmdrki ning see keskendub esmajoones
tolke eesmirgile, mis omakorda méérab tolkemeetodid ja strateegiad, mida kasutatakse
funktsionaalse teksti loomiseks. Seda kutsutakse translatumiks. (Nord 1997: 27) Vaib
oelda, et skopos-teooriale tuginemine annab tdlkijale vabamad kded, sest teooria
kohaselt peab arvestama ennekdike teksti eesmirki. Seetdttu vOib erinevates
olukordades tugineda erinevatele strateegiatele — tdhtis on luua koherentne tekst. Sel
juhul peab teksti tolkimisel ldhtuma skopos-teooria kuuele pdhilisele reeglile (Reiss,

Vermeer 2014: 107):
1) Translatum (sihttekst) oleneb selle eesmaérgist;

2) Sihttekst on sihtkultuuris ja sihtkeeles ldhteteksti ja kultuuri informatsiooni

edasiandja;
3) Sihtteksti eesmérk ei pruugi sihtkultuuris olla sama, mis ldhtekultuuris;
4) Sihttekst peab olema tekstisiseselt koherentne;
5) Sihttekst peab olema koherentne ldhtetekstiga;
6) Eeltoodud reeglite hierarhilisus, mille jargi skopos reegel domineerib teisi reegleid.

Nagu eespool mainitud, on ldhtetekst ka populaarteadusliku iseloomuga. Siinkohal
tekkiski mul tdlkijana kiisimus, kuidas sdilitada tasakaal 1dhteteksti lugeja-sdbralikkuse

ja teadusliku keelekasutuse vahel. Esiteks pidin mdtlema, kuidas séilitada teaduslik
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keelekasutus selliselt, et tekst ei muutuks teadusliku ettevalmistuseta lugejale liiga
raskeks. Samas pidin motlema ka sellele, et kui teaduslikku keelekasutust véga
lihtsustada, laheks teksti eesmérk kaduma. Tolkijana pidin dra tundma kohad, mis tuli
kindlasti teaduslikus keeles sihtteksti edasi anda, ja nii-6elda luulelisema
keelekasutusega kohad, mis ldbi erinevate stiili-elementide kaudu adresseerib ja kaasab

lugeja raamatusse.

Eugene Nida on vilja toonud, et keelel on nii ekspressiivne kui ka informatiivne
funktsioon. Keele ekspressiivsuse edasiandmisel on tdlkimisel tavaks tugineda pigem
diinaamilisuse ekvivalentsuse strateegiale. Selle kohaselt peab iiritama kanda sihtteksti
sonum {ile ldhteteksti voimalikult loomulikult, nii, et inimesed nii tunneksid ja saaksid
aru, mis neile deldakse. Keele informatiivset funktsiooni saab edasi anda tolke kaudu,
mis on pohjalikult arusaadav ning selle puhul peaks jilgima formaalse ekvivalentsuse
strateegiat. (Nida 1982: 24-25) Holz-Maénttari on samuti oelnud, et tdlketegevus peab
keskenduma sellele, et toota sihttekst, mis on lugejale funktsionaalselt suheldav — tdlkija
ei tohiks minna lihtsamat teed kirjutades tédpselt seda, mis on sihttekstis (Holz-
Minttari.1984. Translatorisches Handeln: Theorie und Methode. Helsinki
Suomalainen Tiedeakatemia — viidatud Munday 2001: 77 kaudu). Arvestades, et Philip
Graves’i raamat on konekeelne ja ta suhtleb lugejate kui sdpradega, leidsin, et peaksin
tolkides tuginema pigem diinaamilisuse ekvivalentsuse pohimdtetele. Nii keskendun
pigem sellele, et muuta ldhtetekst lugejale voimalikult loomulikuks, séilitades samal ajal
ka teadusliku keelekasutuse. Formaalne ekvivalentsus minu teksti puhul ei toimi, sest
sellel juhul peaksin jargima ka sihttekstis ldhtetekstiga sama stiili ja vormi, kuid kuna
Graves’i teoses on laused iisna pikad ning ka sonastus vahepeal keeruline, jadks see

eesti keeles kohmakaks.

Pidades silmas, et Philip Graves’i teksti puhul on tegemist nii teadusliku kui ka
ilukirjandusliku tekstiga, tuli arvestada, et erinevates kohtades oli vajalik kasutada
erinevat tdolkemeetodit. Seetottu oligi koige tdhtsam votta olukorras arvesse teksti
eesmarki ehk skopost. Leidsin, et minu eesmirk on eelkdige luua lugejale koherentne

1opptekst, mis on loomulik ja arusaadav. Peter Newmark on vilja toonud 16
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funktsionaalset tolkemeetodit, mis aitavad problemaatilistes kohtades leida sobiva

lahenduse (Newmark 1988: 81-91):

1) iiletoomine (transference): ldhteteksti sona iiletoomine sihtteksti, laensdna

kasutamine;

2) naturaliseerimine (naturalisation): lahteteksti sona kohaldatakse vastavalt sihtteksti

reeglitele;

3) sihtkultuuri vaste (cultural equivalent): ldhteteksti sdna tdlgitakse sihtkultuuri

sOnaga;

4) funktsionaalne vaste (functional equivalent): lihteteksti sOna asendatakse uue

neutraalse, kultuuri-vaba sdnaga;

5) kirjeldav vaste (descriptive equivalent): léhtetekstis kasutatav ldhtekultuuri sdna

seletatakse lahti;

6) slinoniiiimid (synonyms): sihttekstis kasutatakse ldhteteksti sOna, mis on kontekstis

peaaegu ekvivalentne;
7) kalka (through translation): 1dhteteksti sona tolgitakse sona-sonalt;

8) nihe voi transpositsioon (shifts or transposition): sihttekstis muudetakse 1dhteteksti

sOna vOi grammatikat;
9) modulatsioon (modulation): sihttekstis muudetakse ldhteteksti vaatepunkti;
10) tunnustatud vaste (recognised translation): olemasoleva sdona kasutamine;

11) tolkesilt (translation label): sona sdnalt tdlkimine ja uue termini loomine, mis

esitatakse jutumaérkides;

12) kompenseerimine (compensation): kui tdhendus, kolaefekt, metafoor voi

pragmaatiline efekt iihes lauseosas sobi, siis kompenseeritakse see teises lause osas;

13) osade kaupa analiiiisimine (componential analysis): leksikaalne liksus jagatakse

tolkimiseks mitmeks osaks;
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14) kitsendamine ja laiendamine (reduction and expansion): kitsama voi iildisema

tolkevaste kasutamine;

15) parafraseerimine (paraphrase): tekstiosa sOnastatakse timber, nii et tdhendus jééb

samaks;

16) erinevate strateegiate kombineerimine (couplets): tdlkeprobleemi lahendamiseks

kasutatakse kahte vdi enamat tolkestrateegiat;

17) mérkused, lisad, seletused (notes, additions, glosses): sihttekstile lisatakse

lisainformatsioon all markustega voi tekstisiseselt.

Arvestades, et ldhtetekst omab nii ilukirjanduslikku kui ka populaarteaduslikku
iseloomu, on selle efektiivseks tdlkimiseks vaja ldhtuda eelkdige kontekstist. Eespool
vélja toodud tdlkemeetodid vdimaldavad lahendada kontekstipohiselt tolkimisel
tekkinud probleeme, mistdttu otsustasin neist edasiselt ka ldhtuda. Tolkeprobleemide

analiiiisi osas toon vilja, millistes olukordades millist meetodit kasutasin ja miks.
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4. Tolkeprobleemide analiiiis

Tuginedes eespool esitatud ldhteteksti {ilevaatele ja valitud tdlkestrateegiale, arutlen
jargnevalt tdlkeprotsessis raskusi tekitanud kohtade iile. Tolkeprobleemide analiitisi
peatiikis olen jaotanud probleemid nelja osasse. Esimeses osas késitlen probleeme, mis
tekkisid seoses lausete stiiliga. Teises peatiikis arutlen psiihholoogiaga seotud terminite
ile, kolmandas peatiikis keskendun Ameerika kultuuriruumi spetsiifilistele

elementidele. Viimases peatiikis arutlen léhteteksti lausete pikkuse iile.

4.1 Keeleliste elementide tolkimine

Nagu ma ldhteteksti kohta eespool olen vilja toonud, on populaarteaduslikus tekstis
tahtsal kohal teksti lugejale kaasakiskuvaks muutmine. Selleks kasutatakse eelkdige
stiililisi elemente nagu nditeks metafoorid, idioomid, dialoogid, isikustamine,
kiisimused, alliteratsioon ja riim (Pelger, Susanne. 2007. Kommunikation for
naturvetare. Rootsi: Studentlitteratur AB — viidatud Lundi Ulikool 2014 kaudu).
Tolkeprotsessis tekkis mitmel korral probleeme just keeleliste elementide sihtteksti
tolkimisega. Koigepealt esitan tabelis ldhtetekstist niitelause ning seejérel arutlen

tekkinud probleemi {ile.

»Consumer.ology: the market research | Konsumerism: turu-uuringute miiiidid, tode
myth, the truth about consumers and the | tarbijate kohta ja ostlemise psiihholoogia“

pshychology of shopping*
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Raamatut kitte vottes tekkis kohe kiisimus pealkirja sona consumerology tolkimisega.
Tegemist on eelkdige Philip Graves’i enda sdnaloomega, sest likski ingliskeelne
sonastik seda sona ei sisalda Ent kahtlemata on tegemist huvitava sdonaga, mis muutis

raamatu lugejale pilkupiitidvaks.

Sonu on voimalik luua mitmel viisil. Nimisonade ja omadussonade puhul on iiks
vOimalus lisada sona 10ppu néiteks liited -ize, -zation. Samuti lisatakse sOnadele
eessonu, niiteks mini-, super-, mega-. Philip Graves on sona consumer 10ppu lisanud
liite -ology. Online Etymology Dictionary jirgi viitab liite -logy/ology 16pp mingile
oppeainele, teadusharule, uurimusele. Sona consumer tdhendab tarbijat. Esiteks, tekkis
idee tolkida ldhtekeelne sdna sihtkeelde sarnase vormiga ning tuua see laensdonana eesti
keelde iile — konsumer.oloogia. Esmapilgul tundus pealkiri pilkupiitidev, kuid leidsin, et
sihtkultuuris voib lugejal selle moistmisega probleeme tekkida. Inglise keeles on sdna
consumer ka eraldi nimisona, seega saab ldhtekeeles lugeja aru, kellele (tarbijatele)
pealkirjas viidatakse. Eesti keeles on samuti olemas v30rsdna konsument, mis tuleneb
ingliskeelsest sonast consumere, kuid seda kasutatakse bioloogias ning see tdhendab
tarbijat ehk bioloogilist organismi, kes kaudselt v3i otseselt toituvad teistest loomadest
voi taimedest. (VSL 2018) Vodrsonade leksikoni jérgi kasutatakse eesti keeles ka
laensdna konsumerism, mis tdhendab subkultuuri, kus ei tarbita vajaduse, vaid tarbimise

enda ja sotsiaalsete hiivede pérast ning see on mojutatud turunduse ja reklaami arengust.

Tekkinud probleemi lahendamiseks otsustasin lihtuda Newmarki laiendamise
tolkemeetodist. Leidsin, et kuna eesti keeles ei ole voimalik ldhtekeelega téiesti
ekvivalentset pealkirja luua, pean kasutama eesti keeles laiemat terminit konsumerism
ning pealkirja tldistama. Kaalusin ka kasutada eestikeelset kodust vastet tarbimine,
kuid leidsin, et voorsdna konsumerism rohutab selgemalt raamatu sisu, mis keskendub

tarbimisele, mida mojutab tihiskond ja turundus.
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In his infamous “known knowns” speech,
former US Defense Secretary Donald
Rumsfeld forgot to mention that there are
things we know that we can’t recall at that
moment, what he might have -called

“unknown knowns” if he’d remembered

Donald Rumsfeld, endine USA
kaitseminister, unustas oma kurikuulsas
kones “known knowns” (teadvustatud
teadmised) Gelda, et on asju, mille kohta
me teame, et meil hetkel meelde ei tule,

ning kui ta oleks neid maéletanud, oleks ta

them. neid kutsunud “unknown knowns”

(teadvustamata teadmised).

Esimese peatiiki liks raskus oli fraaside known knows ja unknown knowns tdlkimine,
eelkdige pohjusel, et neid on vdimalik mitmeti tdlkida ja mdista. Esiteks, vdib known
knows tolkida kui teada teadmine ning unknown knowns voib tdlkida kui teadmata
teadmine. Samuti oleks vOimalik neid tdlkida kui featud teadmised ja teadmatud

teadmised.

Séna teatud voOib tekitada aga segadust, sest seda kasutatakse sageli
kantseliitlikult tihenduses teatav. Eesti keele pdhisdnavara sonastiku jargi tdhendab see
tiks kindel, nditeks teatud mottes/teatud mddral. Filmiveebis on tolgitud pealkiri ,,The
Unkown known” kui ,,Teadmata asjaolud” (Filmiveeb 2013). Leian, et sona teadmine
sobib siin tekstis paremini kui asjaolud, sest tekst tervikuna rddgib pigem inimeste
teadvusest kui mingitest asjaoludest. Samuti tekkis kiisimus, kas known knowns ja
unknown knowns voiks tdlkida ka kui teadvustatud ja teadvustamata teadmised, sest

pohjalikumalt siivenedes on need protsessid, millest Rumsfeld rddgib, seotud meie

teadvusega — kui me teadvustame midagi, siis me teame seda.

Arvestades seda, et siinkohal on tegemist nii-oelda fraasiga, mis holmab endas
méiiratlemata arvu ndhtusi, pidasin vajalikuks kasutada Newmarki kalka tolkemeetodit,
mida kasutatakse eelkdige just tuntud viljendite, kollokatsioonide ja organisatsioonide
nimede tdlkimisel (Newmark 1988: 84). Sona-sdnalt tdlkimine oli siinkohal vajalik, et

anda fraasi tdhendus kdige tdpsemini edasi. Otsustasin kasutada sdna teadvustatud ja
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teadvustamata, sest leian, et need viljendavad koige paremini teksti motet — inimesed
voivad omada teadmisi, kuid neid mitte teadvustada. Seega tolkisin known knowns kui
teadvustatud teadmised — asjad, mida me teadvustame, et me teame ning unknown

knows kui teadvustamata teadmised — asjad, mida me ei teadvusta, et me teame.

Samuti tekkis mul kiisimus, kas kasutada ingliskeelseid termineid sihttekstis voi

mitte. Vottes arvesse, et Rumsfeldi kone voib lugejale tuttav olla, jitsin need alles ja

lisasin tolke sulgudesse.

This simple but elegant study illustrates
the point perfectly: what someone thinks
they want, and will say they want because
it seems sensible and reasonable, may
conflict with what really matters to their
unconscious mind when the moment in

question arises.

Labiviidud lihtne kuid elegantne uuring
toob mdtte ilusti vélja: mida keegi arvab,
et ta tahab, ja fitleb, et tahab, sest see
tundub mdistlik ja pdhjendatav, voib olla
vastuolus sellega, mis nende
alateadvusele tegelikult loeb, kui hetk

kétte jouab.

Fraas elegant study oli esmasel lugemisel lihtne ja arusaadav, kuid tolkimisel osutus see
ootamatult keerukaks. Esimese variandina mdtlesin tdlkida elegantne kui ilus, sest ka
Voorsonade leksikon annab elegant vasteks elegantne, ilus ja peen. Siiski vaadates
konteksti ei tundu ilus uuring sobivat, sest tekib kiisimus, mis mdttes oli uuring ilus.
Pigem viljendab see fraas seda, et uuring oli lihtne, hdsti 1dbiviidud ja edukas. Sona
peen oli juba ldhteteksti sisule ldhemal. EKSSi kohaselt tdhendab see adidrmiselt
iiksikasjalikku toooskust, samuti tdpsust ndudvat ja kvaliteetsust. Seega usun, et ei

oleks vale ka seda sona kasutada.

Siiski, otsustasin kasutada iiletoomise tdlkemeetodit ning tuua ldhteteksti sona

iile sihtteksti ning kasutada eesti keeles olevat laensdna vastet elegantne. Leian, et
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vOimalusel peaks sihttekstis kasutama ldhtetekstiga sama vastet. Samuti annab sdna

elegantne histi edasi motte, et uuring oli lihtne, selge, ja peen.

The conscious mind is a powerful tool | Teadlik meel on vdimas todvahend ja
that, for our own sanity, is highly | meelerahu nimel on see védga kogenud
practiced at wrapping our behavior in a | muutma, saladuskatte all, meie
veneer that suits our perception of | kditumist nii, et see vastaks meie

ourselves ettekujutusele endast.

Segadust tekitasid ka laused, mis olid oma kirjastiililt luulelised. Nendest oli raske aru
saada ning ka ldhtekeelde oli sonumit raske edasi anda. Fraas wrapping our behaviour
in a veneer oli iiks nendest. Kdige rohkem tekitas minus segadust lauses sonaiihend in a
veneer. Kéesolevas lauses on veneer kiill nimisdna, kuid leidsin, et tal on pigem
omadussdna funktsioon. See nditab lause mdttes viisi, kuidas kdituti. Oxfordi inglise
keele sOnastik tdi vilja, et veneer siinoniiimideks on sdnad cloak ja cover, mis
tahendavad varjama ja katma. Samuti tdhendab see piltlikult pinnapealsust ja nii-6elda
kihti, kus miski tundub viliselt korras, kuid tegelikult ei ole. (Oxford English Dictionary
2018) Ingliskeelne sdona wrap tdhendab mdssima, mdhkima. Seega jareldasingi, et antud
lauses on tegemist saladusliku tegevusega, mida alateadvus teeb. Kuna tegemist oli
luulelise fraasiga, mida oli raske sihtkeelde ekvivalentselt iile tuua, pidasin vajalikuks
kombineerida mitu Newtoni tolkemeetodit. Esiteks leidsin, et fraas tuleb ldhtekeelest
sihtkeelde parafraseerida ning selle sonastust peab lihtsamaks muutma. Sellele lisaks,
otsustasin kasutada fraasi motet seletavat kirjeldavat vastet saladuskatte all, mis EKSSi
jargi viitab piltlikult olekule, kui miskit varjatakse. Leidsin, et see vdljend kannab hésti

edasi lahteteksti motet séilitades samal ajal sihttekstis oleva piltliku véljendi.

67




When US outdoor equipment retailer | Kui USA matkatarvete jaemiiiijja REI
REI developed a new store, it spent a long | arendas vélja uut poodi, kulutasid nad
time fine-tuning the design on a large | oma laohoones palju aega disaini
scale in a warchouse, but it still knew that | viimistlemisele. Siiski teadsid nad, et
the only true test was to evaluate how | ainudige test seda hinnata, on vaadelda,
customers responded in reality. kuidas kliendid sellele tegelikkuses

reageerivad.

Jargmisena toon vilja fraasi outdoor equipment retailer REI Esialgu pidin jaotama
tolgitavad fraasi eraldi osadeks. Esiteks tekkis kiisimus, kuidas tdlkida outdoor
equipment. Sona outdoor tdhendab eesti keeles vabaohu-, vOi vdili-, ning sdna
equipment  tdhendab  varustus, vahendid. ~Seega kaalusin kasutada sdna
vabaohuvahendid. Siiski leidsin, et see sOna ei ole kdnekeeles levinud ning sdna
vabaohu viitab pigem miskile tegevusele, mis toimub dues — néiteks vabadhu kontsert.
Teise variandina kaalusin sdna vabas ohus kasutavad vahendid, kuid leidsin, et see on
liiga pikk ning sihttekstis on vaja midagi lithikest ja tabavat. Samuti tundusid eeltoodud

variandid kohmakad.

REI internetilehekiilge uurides selgus, et pood tegeleb enamjaolt looduses
seiklejatele vajalike tarvete miilimisega. Seetdttu otsustasin tdlkimisel kasutada
Newmarki tdlkemeetoditest kitsendamist. Kitsendamise puhul muudetakse sihttekstis
lahteteksti sonum iildisemast kitsamaks. Seetottu otsustasin sisu edasi andmiseks
kasutada eestikeelset sdna matkatarbed. Siinkohal saab lugeja tépselt aru, millega

ettevote tegeleb.

Samuti on Newmark vilja toonud, et ettevotete ja brdndi nimede tdlkimisel
peaks kasutama kalka tdlkemeetodit ehk tdlkima sOna-sdnalt (Newmark 1988: 84).
Ettevotte nimi REI on aga akroniilim — Recreational Equipment, Inc. Siinkohal tekkis

kiisimus, kas lisada sihtteksti ettevote tdisnimi, jétta akroniitim voi lisada ettevotte nimi
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sulgudesse. Otsustasin akroniiiimi seletust mitte lisada, sest leidsin, et lugejale ei ole

tahtis teada siin kontekstis ettevotte ingliskeelset nimetust.

Lihtetekstis kasutati ka interneti turundusega seotud terminit — ingliskeelne termin split

test.

The potential importance of the | Ostukeskkonna vodimalik tdhtsus turu-
environment is a powerful argument for | uuringutes on vdimas argument, miks viia
conducting live trials (later I’'ll explain | ldbi katseid tegelikes oludes ning internetis
why, because of the issues questions raise, | A/B teste tehes.

it isn’t adequate simply to move existing
research technique into the places we

shop) and online split tests.

Split test tdhendab, et internetilehekiilje kiilastajatele kuvatakse lehe erinevaid
versioone: osad nievad iihte versiooni ning teised muud versiooni (Tiill 2015). Esimese
mottena tekkis uurida, kas eesti keeles kasutatakse seda laensdnana. Kati Pedaja on
artiklis ,,Kuidas uued laenud eesti keeles kohanevad* vélja toonud, et just inglise keel
on toonud kdige rohkem laensonasid erinevatest valdkondadest, nditeks informaatikast,
majandusest ja tehnikast. (Pedaja 2006) Leidsin, et eesti keeles kasutatakse tsitaatsdna
split test. Tsitaatsona puhul kirjutatakse ja hddldatakse seda nii nagu ldhtekeeles (Pedaja

2006). Siiski on olemas eesti keeles ka tunnustatud vaste A/B test (Tiill 2015).

Tanapideval on inglise keele mdju inimeste igapdevaelule jatkuvalt tugevnemas,
mistottu kasutatakse internetiturunduses iitha rohkem tdhelepanu tdmbavamaid
meetmeid eesmirgiga teistest eristuda. Seega kasutataksegi vodrapéraseid véljendeid ka
siis, kui omakeelne vaste on olemas ning sel juhul on tegemist tarbetu laecnamisega

(Pedaja 2006). Samuti iitleb Newmark, et tdlkides tuleks eelistada sihtkeeles juba
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tunnustatud vastet (Newmark 1988: 89). Seega otsustasin kasutada tolkimisel

tunnustatud vastet A/B test.

Idioomide tolkimine

Lisaks konekeelsetele viljenditele osutus keeruliseks ka metafooriliste viljendite
tolkimine. Peter Newmark on oelnud, et kuigi enamjaolt on tdlkimisel suurimaks
véljakutseks tleiildise tolkestrateegia vilja valimine, kujutab metafooride tdlkimine
selle korval samuti tdsist probleemiallikat. Newmarki sonul on metafooridel kaks
eesmarki. Esiteks viitav eesmirk, mille puhul kirjeldatakse vaimset protsessi voi olekut,
ideed, inimest, objekti, kvaliteeti vdi tegevust rohkem pdhjalikumalt ja lakoonilisemalt
kui kirjakeel voi flilisiline kditumine seda teevad. Teiseks on metafooridel pragmaatiline
eesmdrk, mis samamoodi iritab ahvatleda inimese meeli, huvisid ning olla neile
meelejargi, neid rodmustada ja iillatada. Erinevuseks nende kahe eesmérgi vahel on see,
et esimese puhul on tegemist kognitiivse ning viimase puhul esteetilise eesmérgiga.

(Newmark 1988: 104)

Newmarki jirgi voib idioome lugeda laiendatud metafoorideks (Newmark 1988:
104). EKK jérgi on idioom tdhenduslikult kokkusulanud liikmetega piisiiihend, mille
kogutdhendus ei tulene iihendit moodustavate sonade tdhenduste summast. Mona Baker
on oma raamatus ,,In other words” vélja toonud idioomide tdlkimisega seotud raskused.
Esiteks, ei pruugi idioomil voi kindlal véljendil olla sihtkultuuris tépset vastet ning
samuti, voib idioom voi véljend olla sihtkultuuris sarnane, kuid tdhendada hoopis muud.
Sellele lisaks voib tolkimisel tekkida raskusi, kui idioomi kasutatakse sihttekstis nii
otseses, kui ka idiomaatilises mottes. Viimaks, voib idioomide kasutus erinevate
kultuuride tekstides olla erinev: nditeks kui kvaliteet-ajakirjanduses on idioomide
kasutamine piiratud, siis reklaamides, reklaammaterjalides ning kollases ajakirjanduses

voivad need tavalised olla. (Baker 1992: 68-71)
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Idiomaatiliste viljendite tolkimiseks on Baker toonud vilja neli strateegiat (Baker 1992:

71-77):

1) sarnase tdhenduse ja vormiga idioomi kasutamine — sihtkeeles kasutatakse
idioomi, millel on sarnane tdhendus ldhteteksti idioomiga ning see koosneb

sarnastest leksikalistest liksustest;

2) sarnase tdhendusega, kuid teise vormiga idioomi kasutamine — sihtkeeles
kasutatakse ldhtetekstiga sarnast idioomi, mis koosneb teistsugusestest

leksikalistest iiksustest;
3) parafraseerimine — idioomi tihenduse timbersdnastamine sihtteksti;
4) idioomi kaotamine — idioomi kaotamine sihttekstis.

Nagu lahteteksti analiiiisis vélja toodi, on tegemist populaarteadusliku tekstiga, mis
hdlmab nii teaduslikku- kui ka konekeelset véljendusviisi, sealhulgas ka idioome.

Jargnevalt toon vilja tekstis esinenud idioomid, mille tdlkimisel tekkis raskusi.

However, as any brand that isn’t | Siiski tdendab iga brind, mis ei hiilga
experiencing soaring sales will testify, | miliigitulemustega, et turundus on {isna

marketing is a fairly hit-and-miss affair. onnemaing.

Ameerika inglise keeles on idioomide kasutamine iisna paindlik ning ei ole ebatavaline
muuta sona grammatilist vormi. Idioomi hit-and-miss puhul on tegusdnad muudetud
itheks nimisdnaks. McMordie on oma raamatus ,,English idioms and how to use them*
vélja toonud kolm liiki idioome. Esiteks idioomid, mille vorm on kiill ebareeglipdrane,
ent tdhendus on selge (nditeks do the dirty on someone). Teisena idioomid, mille vorm
on reeglipdrane, kuid tdhendus on ebaselge (nditeks cut no ice) ning kolmandana

idioomid, mille vorm on ebareeglipdrane ja ka tdihendus on ebaselge (nditeks be at
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large). (McMordie 1988: 12-13) Tuginedes McMordie liigitusele voib oelda, et
ingliskeelne fraas hit-and-miss kuulub teise gruppi. Tegemist on liitnimisdnaga, mis
koosneb kahest tegusonast. Siiski, voivad ka samasse gruppi kuuluvad sonad viidata
idioomi tdhendusele (McMordie 1988: 13). Sona hit viitab tabamusele, dnnestumisele
ning miss viitab moodalodgile, ebadnnestumisele. Seega voib jareldada, et ka tdhendus
viitab ebaselgusele, juhusele ning tegevustele, mis vdivad Onnestuda, kui ka mitte.
Samuti voib Gelda, et kdnealune idioom on fikseeritud véljend, mille vormi ei saa muuta
ning sellel on ldhtetekstis pigem viitav funktsioon — see kirjeldab turunduse olekut.
Newmark on vilja toonud, et selliseid metafoore nimetatakse standard-metafooriks.
Nende tolkimisel on oluline luua sihttekstis ldhtetekstiga sarnane piltlik véljend.
(Newmark 1988: 108) MacMillani sonastik toob idioomi hit-and-miss kirjelduseks no
planned or done in an organized way. Oxfordi inglise keele sdnastik annab samuti
kirjelduseks done or occurring at random. Tea inglise-eesti koolisdnastik annab vasteks

Jjuhuslik, ebamddrane, vahelduva eduga, katse-eksitus meetod.

Tuginedes Mona Bakeri poolt vilja toodud idioomide tdlkimise meetoditele,
otsustasin sihttekstis kasutada sarnase tdhendusega ehk kdnekeelset idioomi onnemdng.
EKSSi jirgi tdhendab see mingu, kus tulemus oleneb juhusest. Ka Newmark on toonud
vélja, et siinoniiiimi tdlkemeetodit kasutatakse juhul, kui sihtkeeles ei ole ekvivalentset
vastet lahteteksti sonale (Newmark 1988: 84). Siinkohal siinoniitimi kasuks otsustades

sain sdilitada ka sihttekstis piltiku vdljendi.

This recipe did the trick and turned around | See loodud retsept p6dras maitsetesti
the taste test results: now Coke was beating | tulemused vastupidiseks: Coca- Cola

Pepsi by around 7 percentage points. vaitis Pepsit 7 protsendiga

McMordie idioomide liigituse pdhjal vaib delda, et do the tricki puhul on tdhendus
selge. Silveti inglise-eesti sOnaraamat annab fraasi tolkeks eesmdrki tditma. MacMillani

sOnastik titleb, et sdna frick liks tdhendus on ka millegi efektiivne ja oskuslik tegemine.
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Seega viitab see idioom oma tdhendusele ning idioomi voib tdlkida kui onnestuma,
hakkama saama, sobima. ldioomisonastikus on sdnale onnestuma vasteks idioomid
nagu nditeks asja saama, korda minema, onneks minema. Siiski leidsin, et need

idioomid ei sobi sihtteksti kontekstiga kokku.

Tuginedes Mona Bakeri viljatoodud idioomide tolkimise meetoditele, otsustasin
sihttekstis idioomi kaotada ning sihtteksti tildistada, kuna idioomi otsetdlge tundus
lauses kohmakas. Selleks oli aga vajalik kasutada transpositsiooni tdlkemeetodit ning
muuta lause struktuuri. Newmarki jérgi on tdlkimisel kolm transpositsiooni varianti.
Esiteks tuleb seda kasutada, kui sihttekstis on vajalik muuta ldhteteksti grammatikat
(nditeks ainsusest mitmusesse). Teisena tuleb transpositsiooni kasutada, kui ldhteteksti
grammatilist struktuuri sihtkeeles ei eksisteeri. Kolmandana toob Newmark vilja
transpositsiooni, juhul, kui sdna-sdnalt tdlkimine on grammatiliselt voimalik, kuid see ei
kola sihtkeeles loomulikult. (Newmark 1988: 86) Viimasena vilja toodud
transpositsiooni variant tundus siin kdige sobilikum. Olgugi, et idioomil do the trick on
eestikeelne vaste olemas, ei sobinud see siin olukorras keeleliselt lausega — kohmakas
oleks tolkida retsept saavutas eesmdrgi. Seetdttu otsustasin lause ehitust muuta ning

motet tildistada.

4.2 Psiihholoogiaga seotud terminid

Eelmises peatiikis tdin vélja populaarkirjandusega seotud tdlkeprobleemid, kuid selles
peatiikis keskendun teksti teadusliku keelekasutusega tekkinud tdlkeprobleemidele.
Tekstis esines ka neuroloogiaga seotud sdnavara, kuid nende tdlkimisel probleeme ei
tekkinud, sest neile olid eestikeelsed vasted olemas. Siiski tekkis mitmeid probleeme
psithholoogiaga seotud terminite tolkimisel, sest enamik sonu olid minule vodrad.

Jargnevalt toongi vilja tolkimisel tekkinud takistused.
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There is some evidence that such priming | Osa tdendeid néditavad, et selline
can even override conscious processing. praimimine voib teadliku protsessi

maha tallata.

Ingliskeelne sona priming esines tekstis mitmel korral ning erinevas vormis.
Kognitiivneuroteadlane Endel Tulving on Veebiakadeemiale antud intervjuus 6elnud, et
praimimine on olukord, kus mingi tegu, nditeks &ratundmine, poolikute sdnade
1dpetamine voi muu asi, millele see tegu suunatud on, muutub hdlpsamaks, sest see on
juba varem esinenud. See varasem esinemine toimub teadvustamata krundina ning

jargmisel korral teeb see inimesele asja juba lihtsamaks. (Tulving 2018)
EKSSis sona praimimine ei esinenud. EKI Keelenduanne on vélja toonud, et sonu ei
pruugi OSis olla mitmel pdhjusel:
1) sdna on eesti keeles olemas, kuid keelekorraldajad ei pea sdna lisamist
vajalikuks, kuna OSis vdib olla sobivam sdna;

2) soOna on vihetuntud ja voi kitsa kasutusega;

3) kui sdna on korrapérane tuletis voi liitsona.

Seda arvestades voib oelda, et tegemist on vihelevinud sdnaga, mida kasutatakse ainult
erialaselt. Ajakirjanik ja psiihholoogiline ndustaja Tiina Jogeda on samuti toonud Eesti
Ekspressi artiklis vilja, et arvestades néhtuse protsessi, oleks eesti keeles sisuliselt dige

vaste ka sona kruntimine. (Jogeda 2018)

Folklorist Piret Voolaid on kasutanud sdna praimimine (2009: 476). Arvestades,
et sdna praimimine kasutatakse erinevates materjalides rohkem kui kruntimine,
kasutasin Newmarki kalka tdlkemeetodit. Otsustasin tdlkida l&htetekstist sOna priming

otse lle sihtteksti ning kasutada eestikeelset laensdna praimimine. Samuti usun, et
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praiming sobib paremini kui kruntimine, sest viimane voib lugeja jaoks, kes pole varem

raamatu teemaga kokku puutunud, seostuda pigem remondiga seotud tegevusega.

They also flashed priming words even | Samuti niitasid nad veel kiiremini, allpool
more quickly, beneath conscious | osalejate teadliku teadvust, vahetuvaid
awareness, that were also good or bad | praimingu sdnu, mis olid samuti hea ja

in meaning. halva tdhendusega.

Sona priming esines ka adjektiivina, néditeks fraasis priming words. Nagu eelnevalt
arutlesin, kasutatakse eestikeelseid laensonu praimimine ja praiming ning seega tekkis
kiisimus, kumba sdona kasutada. Tartu Ulikooli psiihholoogia instituudi iilidpilane
Deniss Kovaljov on oma uurimustods kasutanud nii sdna praiming kui praimimine.
(Kovaljov 2017) Samuti on neid sdnu vaheldumisi kasutanud Tallinna Tehnika Ulikooli
magistrant Allan Siild oma 16put6ds (Siild 2017: 8). Seega leian, et dige on kasutada
mdlemat varianti. Siiski, siinkohal pidasin paremaks kasutada lithemat laensona, sest

tegemist on sOnapaariga ning pikemat sona kasutades kolaks lause kohmakalt.

Lause loomulikuks kdlamiseks oli vaja ka muuta lause struktuuri. Siinkohal
otsustasin kasutada nihke tdlkemeetodit. Lingvist ja foneetik J.C. Catfordi jargi on
struktuurinihe iiks sagedamini esinevaid ndhtusi. Sel juhul on vaja tdlkimisel muuta
lauses grammatikat ning sonade jérjekorda. (Catford 1965: 77) Naitelauses pidin
muutma lause struktuuri. Eesti keeles oli téhtis tuua praimingu sonu kirjeldav fraas that
were also good or bad in meaning kokku lause alusega priming words, sest
lahtetekstiga sama struktuuri jattes oleks jadnud mulje, et justkui alateadvus oleks olnud
hea voi halva tihendusega. Seetdttu oli tdhtis lause motte edasi andmiseks teha

vajalikud grammatilised muudatused.
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As long as we protect the illusion that we

ourselves are primarily conscious
agents, we pander to the belief that we can
ask people what they think and trust what

we hear in response.

Niikaua kuni me kaitseme ettekujutust, et
me oleme eeskiitt teadlikud tegijad
(agendid), usume, et saame inimestelt
kiisida nende arvamust ja usaldada ka

nende vastust.

Esimesena tekitas tolkimisel segadust sdna agent. EKK jirgi on agent tegija, kes on
teadlikult toimiv vdi oma tegevust kontrolliv osaline. Sdna conscious, nagu eelnevalt
vélja toodud, tdhendab fteadlikkust. SOna primarily tdhendab pohiline, peamine ja
esmane. Siinkohal mdtlesin, et lause konteksti ja motet arvestades sobib ka

konekeelsem sOna eeskidtt, sest lause rohutab, et inimesed teevad koike teadlikult.

Newmarki tdlkemeetoditest otsustasin siin olukorras kasutada kahte strateegiat.
Esiteks, otsustasin ldhteteksti motte tuua sihtteksti iile sihtkeelse siinoniiiimiga. Sel
juhul jadks lause mote samaks ning tolkisin sihtteksti kui me oleme eeskdtt teadlikud
tegijad (agendid). Teiseks, pidasin mottekaks lisada ka sulgudesse eestikeelse laensdna
agent. Eelkdige seetdttu, et ka ldhtelauses on kasutatud semantilist rolli tdhistavat
terminit agent. Seega leidsin, et vOimalusel tuleks see jétta ka sihtkeelde, et sdilitada

lause teaduslik element. Ka EKK jirgi mirgib agent tavaliselt lauses tegijat.

The  results showed  what  the | Tulemused néitasid seda, mida

psychologists expected: a statistically | psiihholoogid olid oodanud: toodete

significant position effect — A 12%, B | asend mojutas oluliselt statistilisi

17%, C 30%, D 40%. tulemusi — A 12%, B 17%, C 30 %, D
40%.
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Ulaltoodud niites tekitas mulle probleeme viljend position effect. Professor Ain
Heinaru on oma geneetikahuvilistele moeldud sdnastikus toonud selle tdhenduseks
asendiefekt. Seega on eesti keelde termin laensdnana iile toodud. Geneetika sdnastiku
jérgi tdhendab asendiefekt fenotiilibi muutust, mis on pohjustatud geeni voi geenigrupi

asupaiga muutusest kromosoomis.

Kuna ldhtetekstis mdeldakse, et testi tulemused sdltusid toodete jarjekorrast, siis
leidsin, et autor ei ole kasutanud psiihholoogias kasutatavat terminit, vaid hoopis
konekeelset stiili. Seega otsustasin kasutada Newmarki parafraseerimise tdlkemeetodit
ning tolkida ldhteteksti mote sihttekstis lihtsamaks. Kaalusin ka kasutada sdna
asendiefekt, mis tunduks véga teaduslik, kuid kuna seda kasutatakse peamiselt
geneetikas, leidsin, et antud kontekstis on see vale ning vdib pigem tekitada lugejas

segadust.

In social psychology this misattribution | Sotsiaalpsiihholoogias on sellisel valel
is sufficiently well documented to have its | omistamisel oma nimi:
own label — the fundamental attribution | fundamentaalne atributsiooniviga. Sa
error — but it’s not a term you’ll hear in | ei kuule seda terminit kiill ilmselt
many research debriefs, although you | paljudes uuringute kiisitlustes, kuigi

should peaksid.

Jargmisena toon vélja tekkinud tdlkeprobleemid sdnaga attribution, mida kasutati
tekstis mitmel korral eri fraasides ja vormis. Esiteks tekkis probleem sonaga
misattribution. SOnastikest ma sellele sOnale vastet ei leidnud, mistottu on lihtsalt
kasutatud sona negatiivseks tdhenduseks eessdona -mis. VOorsonade leksikoni jérgi
kasutatakse laensdna atributsioon psiithholoogias ning see viitab inimeste
iseloomujoontele ning see tihendab inimese kavatsuste jareldamist nende kditumise

pohjal. Sonale attribution on olemas ka eestikeelne vaste omistama.
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Kuna tekstis moeldakse, et inimesed omistavad oma tegudele valesid pdhjuseid,
otsustasin tolkida sihttekstis selle kui vale omistamine. Siinkohal leidsin, et sobilik on
kasutada Newmarki kirjeldava vaste tdlkemeetodit. Selle kohaselt, tuleb termini
kirjeldust eelistada termini funktsioonile. Antud juhul annab kirjeldav vaste tdpsemini
edasi termini seletuse kui laensdna kasutamine voi sdna-sonalt tolkimine. Sellele lisaks
leidsin, et kuna sona misattribution on pigem seletus lauses tulevale terminile
fundamentaal attribution error, peaksin kasutama pigem kirjeldavat tdlkemeetodit ning

kuna eesti keeles on s6na omistamine olemas, otsustasin selle kasuks.

Sonale  misattribution jargnes termin fundamental attribution error.
Sotsiaalpsiihholoogias  on  kasutusel  eestikeelne  termin  fundamentaalne
atributsiooniviga. Kadi Kiis on Ettevotluskdorgkool Mainori sotsiaalpsiihholoogia
Oppeaine materjalides toonud vélja, et fundamentaalne atributsiooniviga viitab sellele,
kui inimesed omistavad nditeks oma ebadnnetumise pdhjused teistele vilistele teguritele
ning alahindavad enda piisivate omaduste osakaalu ebadnnestumises. Paralleelselt,
onnestumiste pohjused omistavad inimesed just enda piisivate omaduste osakaalule ning

véliseid tegureid alahinnatakse. (Kiis 2018)

Newmark on vilja toonud, et vdimalusel peaks terminite tdlkimisel kasutama
sihtkeeles tunnustatud voi igapdevaselt kasutatavat vastet (Newmark 1988: 89). Seetdttu
otsustasin siin olukorras kasutada eestikeelset tunnustatud vastet fundamentaalne
atributsiooniviga. Samuti jirgisin pdhimotet, et terminile eelneb seletus, mistdttu

pidasin vajalikuks jdtta termin alles ning mitte kasutada muud tdlkeprotseduuri.
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In a second study, these researchers | Uhes teises uuringus, kus uuriti miira
highlighted more evidence of the potential | mdju filmi nautimise kogemusele, tdid
for misattribution when investigating the | teadlased vélja veel tdendeid inimeste
impact of noise on enjoyment of a film. voimest tundeid asjadele valesti

omistada.

Seoses sOnaga misattribution oli jirgmine raskem koht potential for misattribution.
Eelkdige tekitas segadust sdna potential lause tihenduses. Silveti inglise-eesti sdnastik
andis vasteks potentsiaal, voimalik, voimalikkuse koneviis ja voime. Lause mdte on
rOhutada, et teadlased tdid vilja rohkem tdendeid selle kalduvuse kohta, mis paneb
inimesi emotsioone asjadele valesti omistama. Siinkohal otsustasin kasutada kirjeldava

vaste tolkemeetodit ning seletada sihtteksti tdlkides 14hteteksti termin rohkem lahti.

As Moll showed, when our conscious | Nagu Moll niitas, voime vilunult teha
faculties are working properly, we’re | jireldusi, mis meie jaoks sobivad, juhul
adept at creating a justification that works | kui  meie  meelte filtrid, mis
for us. informatsiooni tootlevad, Kkorrektselt

tootavad.

Psiihholoogias on kasutusel termin conscious critical faculty. See tihendab inimeste nii-
oelda sisemist filtrit, mida me kasutame kdige, mis me dppinud oleme, tdlgendamiseks.
Me ndustume informatsiooniga, mis sobib meie uskumustega, kuid hiilgame kiirelt
informatsiooni, mis ei sobi. See paneb meid nditeks automaatselt mdtlema, et vesi on
mirg ning 16vid ohtlikud. (Roe 2018) Léhtetekstis on samuti mdeldud, et kui inimestel
informatsiooni tootlev filter to6tab korrektselt, voib ta endale luua pohjendusi, mis

sobivad tema uskumustega.
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Eesti keeles ma terminile vastet ei leidnud, mistSttu otsustasin kombineerida erinevad
tolkemeetodid. Esiteks otsustasin parafraseerida ldhteteksti sonumi sihtteksti iile, kuna
ingliskeelse termini seletus on keeruline. Seega otsustasin tdlkida selle kui meelte filtrid,
mis informatsiooni toétlevad. Termini seletamisel sihttekstis oli vaja seda ka laiendada.
Leian, et sel juhul jdi siiski alles lause mote ning samuti ei ldinud ka informatsiooni

kaduma.

While it could be argued that the analysis | Kuigi voib Oelda, et tagantjirgi on New
of New Coke’s failure is too easy in | Coke'i ldbikukkumise analiiiis liiga lihtne,
hindsight, my basis for suggesting it | siis mina arvasin seda péhinedes inimeste
stems from people’s fundamental | psiihholoogilistele isikutunnustele.

psychological makeup.

The Free Dictionary toob vilja, et terminit psychological makeup kasutatakse
psithholoogias ning see tdhendab konekeeles inimese tunnuseid, mis panevad teda
kdituma voi mdtlema nii nagu ta seda teeb. Lisaks to1 The Free Dictionary vilja, et sdna
makeup kasutatakse ka niiteks terminis genetic makeup, kus see samuti viitab
parilikkusega seotud geneetilistele tunnustele. Silveti inglise-eesti sOnaraamatu jargi
tadhendab make-up ka koostist ja koosseisu. Fundamental téhendab pohireegel, pohimine
asjaolu. Seega otsustasin soOna psychological makeup tolkida kui psiihholoogilised

isitkutunnused, kasutades tdlkides kirjeldava vaste tdlkemeetodit.
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4.3 Kultuuriliste elementide tolkimine

Peter Newmark on vélja toonud, et tdlkimisel ei teki probleemi ainult siis, kui ldhtekeele
kultuur ja sihtkeele kultuur (ja lugejaskond) mingil médiral kattuvad. (Newmark 1988:
94-95). Mida rohkem erinevusi on sihtkultuuri ja lahtekultuuri vahel, seda vihem vaib
tolke kuulajal olla iihiseid taustateadmisi, mida on vaja teksti mdistmiseks. Sel juhul
peab tdlkija vastavalt olukorrale teksti kohandama. See holmab informatsiooni lisamist,
viljajatmist, ildistamist voi sihtkultuuris sarnase vaste esitamist tdlke kuulajale. Samuti
peab tolkija kohandama kultuuridevahelisi erinevusi, nditeks viisakusvéljendid,

sinatamine-teietamine ja muu. (Leis 2017: 19)

Philip Graves’i teose lugemisel oli mérgata Ameerika kultuuriruumi mojutust.
Esiteks, t0i autor ndidetena vidlja Ameerika ettevOtetega seotud juhtumisi. Tema
keelekasutuses oli samuti Ameerika inglise keelele omaseid metafoore. Lisaks kasutas
ta ameerika kultuuriruumile omast pikkusiihikute siisteemi. Tolkimisel osutus koige
suuremaks raskuseks, kuidas tuua ldhtekultuurile omased kultuurilised elemendid iile
sihtteksti nii, et lugejale miski tundmatuks ei jd4 ning otsustada, kas kodustada vai jétta

sihttekst vOdrapéraseks.

Kultuuriliste tekstide tolkimisel on Ameerika tdlkeuurija Lawrence Venuti vélja
toonud kaks strateegiat: kodustamine ja voOdrapirastamine. Kodustamise puhul
vdhendatakse ldhtekultuuri tekstis rahvuslikke elemente ning asendatakse need sihtteksti
kultuuri vastega. Sellel juhul tdlgitakse voolava ja ,,ndhtamatu” stiiliga, mille eesmérk
on lugejale sihtteksti vOdrapdrasust vdhendada. Nidhtamatuse illusiooni tekitavad
tolkijad lugejatele sellega, kui nad tdlgivad sujuvalt, et luua idiomaatiline ja loetav
sihttekst. Vooraparastamise puhul tuuakse esile teksti vodraparasust ning seal jietakse
lahtekultuuri elemendid ka sihttekstis alles, eesmirgiga luua lugejale vodrapérane

lugemise kogemus. (Venuti 1995: 20-21)

Jargmisena toon vilja tdlkimisel tekkinud probleemid, kus esinesid
kultuurispetsiifilised elemendid ning seletan tipsemalt, mis strateegiat otsustasin

kasutada.
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One strand of its attack was with the

Pepsi Challenge, in which Pepsi
conducted thousands of blind taste tests
and publicized the fact that more people

liked its product.

1980ndate aastate algul oli Pepsi
mirkimisviirse jouga triigimas Coca
Cola turuosale ning iiks osa nende
rinnakust nimetati Pepsi viljakutseks

(ingl.k Pepsi Challenge). Ettevdte viis

1dbi tuhandeid pimeteste ning toi vélja
fakti, et nende toode meeldis suuremale

hulgale rahvale.

Eespool vilja toodud niites tekkis kiisimus, kas kodustada Pepsi Challenge voi jitta see
vOorapdraseks. Tegemist on Pepsi poolt korraldatud maitsetestide iirituse nimega.
Arvestades, et diinaamilisuse ekvivalentsuse strateegia eesmirk on ka lugejale tekst
voimalikult loomulikuks teha, tuleks selle jirgi eelistada pigem kodustamist. Siinkohal
otsustasingi kodustamise kasuks ning otsustasin kasutada kalka tdlkemeetodit ning
tolkida sOna-sdnalt. Kalkat kasutatakse teada-tuntud kollokatsioonide ja nimede
tolkimisel (Newmark 1988: 84). Leidsin, et kuna Pepsi Challenge on siiski ametlik
irituse nimi, tuleks see tolkida sihtkeelde otse. Samuti, kuna tegemist on ingliskeelse
irituse nimega, mis voib lugejale tuttav olla, otsustasin sulgudesse jétta tirituse
originaalnime. Newmarki jargi voib samuti tekstisiseselt lisada sihtteksti selgitusi voi
mirkusi, eesmdrgiga muuta tekst lugejale lihtsamaks ning tdlgitud sona originaali vdib
lisada sulgudesse (Newmark 1988: 92). Samuti voib EKK kohaselt iimarsulgudesse

lisada seletavaid méarkusi.

Uks ldbiv probleem, mis tdlkimisel tekkis, oli seotud inimeste ja toodete nimedega.
Lahteteksti lugemisel ei olnud paljudel isikunimedel juures selgitusi, kes need inimesed
olid, vdi millega nad tegelesid. Newmarki kohaselt on tdlkija poolt sihtteksti lisatud

seletused tavaliselt seotud kultuuriga (ldhtekultuuri ja sihtkultuuri erinevustest
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tulenevad selgitused), need on tehnilised (teemaga seotud seletused) vdi lingvistiline
informatsioon (sOnade kasutusest tulenevad erinevused). See, millises olukorras

selgitusi lisada, soltub lugejast, kellele tekst mdeldud on. (Newmark 1988: 91)

Jargnevalt toon vilja ndited, mille juurde pidasin vajalikuks lisada selgitavad

markused.

...a tone-deaf contestant is told by Simon | ...muusika-ja  teleprodutsent Simon

Cowell that he can’t sing... Cowell iitles telesaates ebamusikaalsele

osalejale, et ta ei oska laulda...

Simon Cowell on muusika- ja teleprodutsent, kes on tuntust kogunud muusikasaadete
nagu ,,Briti talent” ja ,,X factor” kohtunikuna. Siinkohal tekkis mul kiisimus, kui tuttav
on Simon Cowell sihtkultuuri lugejale. Teda voib leida eesti ajakirjade uudistest ning ta
on mitmetes Eestis ndidatud telesaadetes osalenud. Ometigi arvan, et kuna tema kohta
kirjutatakse pigem kollases ajakirjanduses ning inimesed ilmselt ei hoia end sellega
kursis, siis ei pruugi kdik teda ka teada. Seetdttu otsustasin lisada isikunime juurde

tapsustava mirkuse.

Bargh and Pietromonaco conducted one
such study where participants were asked
to take part in an exercise on a computer

screen,...

Yale’i Ulikooli sotsiaalpsiihholoog John

Bargh ja Massachusettsi Ambhersti
Ulikooli professor Paula Pietromonaco

tegid uuringu, kus...

Lihtetekstis esines ka erinevaid teadlasi ja isikuid, kes tavalugejale ei pruugi tuttavad

olla. Seetdttu otsustasin lisada tekstisisese selgituse ka ldhtetekstis esinenud teadlaste
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nimedele. Seda eelkdige eesmérgiga anda lugejale taustinfot — seletuste drajatmisel ei
iitleks lihtsalt nimed lugejale midagi. Eespool toodud niites kasutasin tekstisisese

markuse lisamise tdlkemeetodit.

When I put just two tickets in front of her | Kui ma néitasin talle kdigest kahte sedelit
and asked her which appliance she thought | ning  kiisisin, milline masin tema
would better suit her requirements, she | ndudmistele rohkem vastas, valis ta
changed her decision from the Hotpoint | esialgu voetud Hotpointi mudeli asemel
she had selected to buy to a Whirlpool | hoopis Whirpooli toote.

model.

Whirpool on eestlastele lisnagi tuntud kodumasina firma, kuid Hotpoint mitte. Seega
tekkis kiisimus, kas peaks kasutama sihttekstis kirjeldavamat vastet, et lugeja teaks
millega on tegu. Siiski leidsin, et kuna samas lauses ning Idigus réiédgitakse
pesumasinatest, ei ole vajalik selgitavat teavet lisada. Samuti, kuna Whirpool viitab
pesumasina tootjale, jareldab sellest ka lugeja, et Hotpoint on samuti pesumasinate

tootja.

Toidunimede tdlkimist on peetud iiheks delikaatsemaks ja tidhtsamaks rahvuskultuuri
véljendusviisiks.  Siiski, kasutatakse erinevates meniitides, kokaraamatutes,
ajakirjanduses ja mujal vodrapéraseid termineid. (Newmark 1988: 97) Seetdttu tekkis
tolkimisel kiisimus, kas peaksin toidunimed kodustama voi jdtma vOOrapéraseks,
arvestades, et vOOrapéraste toidunimede kasutamine erinevates kultuurides on samuti

levinud.
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In research, McDonald’s McLean, KFC’s | Niiteks olid uuringute jargi McDonalds’i
Skinless Fried Chicken, and Pizza Hut’s | McLean burger, KFC nahata krébekana
low-cal pizza all appealed to customers, | ja Pizza Hut’i vihese kalorisisaldusega
but in restaurants they failed. pitsa  klientidele  ahvatlevad, kuid

toidukohtades kukkusid need 14bi.

Esiteks, tekkis probleem toidunimetusega McLean. Kuna tegemist on rahvusvahelise
toidunimega, otsustasin siinkohal jdédda vodrapérastamise juurde ning jitta eesti keeles
toidunimetus samaks. Siiski, tavalugejale ei pruugi sdna McLean mitte mingit
informatsiooni toote kohta anda ning pigem vdib lugejal tekkida kiisimus, kas see on
burger vdi eine. Seega, otsustasin lisada toidunimele seletava tdpsustuse juurde ning

tolkida McLean kui McLean burger. Sel juhul saab lugeja aru, millega on tegemist.

Toidunimi Skinless fried chicken puhul on tegemist sdnaga, mis iseenesest kirjeldab,
mis tootega on tegu. Arvestades, et tolkimisel pean oluliseks siilitada sihtkeeles teksti
loomulikkus ning et soovin teksti muuta eesti lugejale vdimalikult koduseks, otsustasin
siin  kasutada kodustamise strateegiat ning toidunimetuse tdlkida. Newmarki
tolkemeetoditest leidsin, et kdige sobilikum oleks kasutada kalkat ning tdlkida see sona-
sonalt kui nahata krobekana. See toidunimetus on eesti toidumentiiides ka igapdevaselt

levinud ja kasutusel, mistdttu on tegemist ka juba tunnustatud vastega.

Probleem tekkis ka sdnaga low-cal pizza. Sdna low kuulub sonade hulka, mida
vihekogenud tolkijad kipuvad tolkima kui madal. Samuti, annab Silveti Inglise-eesti
sOnaraamat esmaseks tdhenduseks madal. Siiski on ingliskeelsete sonade tdhendusvili
tihtipeale laiem ning seetdttu on tdhtis eesti keeles mdelda, mis tdhendus sonal teksti
kontekstis on. Sona low tdlgitakse tdhenduses vdike/vihene, kui tegemist on mingi
tasemelise véirtusega, nditeks kulud, kasum, laenud. Samuti, kasutatakse sdOna

vdike/vihene abstraktsete suuruste puhul. (Méekivi 2013: 63-34) Oxfordi inglise keele
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sOnastik annab samuti sona low seletuseks small amount. Tolkimisel otsustasin kasutada
kalka tolkemeetodit ning tdlkida toidunimetuse sOna-sonalt kui vdhese

kalorisisaldusega pitsa.

Lisaks toidunimedele, tekitas vOorapirastamise vOi kodustamise kiisimuse ka
raamatus kasutatud imperiaalse mootiihikute slisteem. Newmark on oOelnud, et
pikkusiihikute ja mddtiihikute tdlkimine soltub kontekstist ja sellest, kellele raamat
mdeldud on. Juhul kui tegemist pole spetsiifilise kindla ajaperioodiga, mille puhul on
oluline siilitada ajalooline element, soovitatakse tiihikud teisendada sihtteksti.

(Newmark 1988: 217-218)

Nagu eespool 6eldud, sdltub teisendamine sellest, kellele raamatu moeldud on.
Teose tolkimise eesmédrk on eelkdige muuta eesti lugejale 1dhteteos voimalikult lihtsaks
ja loomulikuks. Seetdttu olen eelistanud vdimalusel ka ldhtekultuuri elemente

kodustada. Seda otsustasin teha ka pikkusiihikute tolkimisel.

The display was dramatically different | Véljapanek oli paigutatud keset poodi,
from those around it and was placed | paar meetrit sissepddsust eemale ning
centrally in the store, a few yards in front | see torkas timbritsevast drastiliselt silma.

of the entrance.

Pikkusiihikul yard on eesti keeles olemas kasutusel tunnustatud vaste jard. Arvestades,
et sihtteksti lugeja on harjunud teise moddustikuga, ei pruugi nad teada vdorapiraste
pikkusiihikute modte. Seetdttu pidasin pidasin vajalikuks teisendada jardid eesti keelde.
Otsustasin kasutada sihtkultuuri vastet ning tdlkida jard kui meeter (1 jard= umber 0,91
meetrit). Vottes eeltoodule lisaks arvesse, et ldhtetekstis ei ole toodud vélja tidpset
numbrilist mddtu, vaib eeldada, et tegemist oli pigem kirjelduse, kui tdpse numbrilise

fakti edastamisega.
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My daily commute involved a 20-mile taxi | Mitu aastat tagasi tootasin ma Tiirgis ning
journey from the Movenpick hotel in | pidin iga pdev  sOitma  Istanbuli
Istanbul over the Bosphorus Bridge to a | Movenpicki  hotellist ~ taksoga 32
small industrial area called Tuzla. kilomeetrit Bosporuse silla  kaudu
viiksesse tOOstuspiirkonda, mida kutsuti

Tuzlaks.

Kui eespool viljatoodud pikkusiihik oli pigem kirjeldav ning seal ei olnud vaja tdlkida
spetsiifilist modtu, siis tekstis esines ka kohti, kus oli edastatud tépne pikkus, mis oli
vaja teisendada. Sarnaselt eelmisele nditele pikkusiihik jard kohta, on ka pikkusiihiku
mile vasteks eesti keeles kasutusel tunnustatud vaste miil. Arvestades, et soovin teksti
kodustada, otsustasin kasutada samuti kultuurilise vaste tdlkemeetodit ning tolkida sdna
miil kui kilomeeter. Siinkohal pidin ka arvuliselt teisendama ning tuginesin
Newmarkile, kelle kohaselt peab modtithikute numbrite tdlkimisel saadud tulemused

iimardama tdisarvuni ning mitte jaitma komakohti (Newmark 1988: 218).

Isikulise asesona you tolkimine

Levinson on vélja toonud, et isikute ja osalejate rolli lause tdhenduses voib mairkida
mitmel moel. Sugulus— ja teisi tiitleid esineb tavaliselt kahel viisil. Esiteks, lugeja poole
poorduv vokatiivne vorm, mis jaguneb veel kolmeks: lugeja poole pdorduv, lugejat
kutsuv ja kolmandas isikus poordumise vorm. Teiseks, kasutatakse rolli mirkimiseks
kolmanda isiku vormi. (Levinson 1983: 70) Uks probleemne sdna lihtetekstis oli
isikuline asesdna you. Seega tekkis kiisimus — mis rolli méngib lauses you ning kuidas

seda rolli sihtkeelde iile tuua.
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Uldiselt kasutatakse ameerika kultuuriruumis isikulist asesdna you, et luua lugejatega
otsene kontakt. Seda voOib kasutada lugejalt kiisimuste kiisimuseks, tema
kaasahaaramiseks ja mdjutamiseks. Kuna raamatu lugemisel jdi mulje, et autor rafigib
lugejate kui sdpradega ning kasutab ka konekeelseid viljendeid, otsustasin kasutada
vOoimalusel eesti keeles sdbraliku tooniga isikulist asesdna sina/sa. Lugejale kui teie
viitamine tundus liiga ametlik. Umbisikulise vormi kasutamine ei olnud samuti sobilik,

sest sel juhul oleks sihttekstis kadunud léhteteksti lugejat kaasahaarav ldhenemine.

Valencia Tehnikatilikooli rakenduslingvistika dotsent Carmen Soler-Monreal on
vélja toonud, et lugeja poole podrdumisel on isikulisel asesdnal you lugeja kaasa
haaramise funktsioon. Selle puhul loob autor lugejaga kontakti ning kaasab neid
vestlusesse, paludes neil niiteks moelda mingi tegevuse iile voi viidates teksti muu
osale, mis paneb lugejat teema {lile kaasa motlema. (Gil-Salom, Soler-Monreal 2009:

179)

If I gave you a £10 note, how confident | Kui ma annaksin sulle 10-naelase, siis kui
would you be that what you had in your | kindel sa oleksid, et tegemist on 10-
hand was a £10 note and not something I’d | naelasega ja mitte valerahaga, mille ma

made illegally in my garden shed? enda kuuris tegin?

Eespool toodud léhteteksti lauses oli asesdna you eesmdrk haarata lugeja diskussiooni
ning panna nad kaasa mdtlema. Seetdttu otsustasin kasutada eesti keeles sina, mis

poordub samuti otse lugeja poole.

Peale lugeja poole pdordumise, voib sonal you olla ka kirjeldav funktsioon.

Sellel juhul ei ole autor otse lugeja poole pdordunud, vaid viitab pigem iildsusele.
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There’s a world of difference between
sipping a drink and consuming an entire
can of it: the initially sweet hit can become
overpowering in much the same way that
the first chocolate from the box is
heavenly, but the tenth consumed in the
same

sitting can leave you feeling

somewhat nauseous.

On véga suur vahe, kas sa votad joogist
ainult s6dmu voi jood koik korraga édra.
See esialgne magusa maitse, mis sind
tabab, vO0ib muutuda liiga tugevaks.
Samamoodi nagu esimene Sokolaaditiikk,
mis sa karbist vOtad, on taevalik, kuid
peale kiimne tiiki s60mist voib see siidame

veidi pahaks ajada.

Eespool toodud néitelause kirjeldab olukorda ning siin on asesdnal you pigem iildine
tadhendus — ta ei viita otseselt kellelegi. Lihtelause mdtte edasi andmiseks otsustasin
kasutada kompenseerimise tdlkemeetodit. Sellele tuginedes, viisin ldhtelauses asuva you
sihttekstis lause algusesse, kus ldhtetekstis asesona ei ole ning kaotasin ldhtelause 16pus
oleva asesdna. See omakorda muudab ka sihttekstis asesona you funktsiooni. Kui
lahtetekstis ei poordutud otse lugeja poole, siis sihttekstis luuakse lugejaga otsene

kontakt ning ta haaratakse arutellu.

4.4 Lihteteksti lausete pikkuse vihendamine sihttekstis

Philip Graves’i teose lugemisel oli iiheks raskuseks ka lausete pikkus, mis tekitas
lugemisel ja teksti mdistmisel raskusi. Keskmine lause pikkus on inglise keeles umbes
15-20 sona. (Vincent 2014). Samuti on uuringud ndidanud, et kui lauses on 14 sona,
moistavad inimesed sellest rohkem kui 90%, kuid kui lause on pikem, niiteks 43 sona,
suudavad inimesed hoomata sellest ainult 10%. (Vincent 2014) William H. DuBay on

artiklis ,,The Principles of Readability” vilja toonud, et nditeks George Klare’i jdrgi on
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loetavus tekstist lihtsalt arusaamine tinu selle kirjutamisstiilile (Klare, George. 1963.

The Measurement of Readability. Umi Reasearch press — viidatud DuBay 2004 kaudu).

Arvestades, et peamine eesmérk oli anda lugejale sihtkultuuris edasi 1dhteteksti
mote voimalikult lihtsas keeles, leidsin, et sobilik on teha tdlkimisel laused
lugejasdbralikumaks: muuta lause iilesehitust voi teha iihest pikast lausest mitu lauset.
See oli vajalik, et luua lugejale koherentne ja arusaadav tekst, mille laused ei oleks liiga
pikad ja raskesti loetavad. Tarbetekstides on soovituslik lause pikkus 10-15 sona, sest

siis suudab inimene korraga haarata 7—8- sonalisi tekstitiikke (Argus 2017).

Kokkuvotteks voib oelda, et peale lausete pikkuse, esines lahteteksti tdlkimisel
mitmeid probleeme. Kdige keerulisemaks osutusid minu jaoks Iuulelise stiiliga ja
idiomaatiliste véljenditega laused, mida oli raske sihtteksti edasi anda. Léhteteksti
tolkimisel otsustasin lahtuda Katharina Reissi funktsionaalsest tolkeviisist ning tugineda
laiemale skopos-teooriale, mis andis tolkijale vabamad kéed teha otsuseid, arvestades
teksti eesmirki. Otsuste tegemisel tuginesin Peter Newmarki esitatud tdlkemeetoditele,
mis aitasid erinevates olukordades léhteteksti motet sihtteksti edasi anda. Peale
keeleliste elementide tekitasid raskusi ka psiihholoogiaga seotud terminid, mis olid
mitmeti moistetavad vOi eesti keeles mitte védga levinud. Lisaks oli tdlkimisel alati

kiisimus, kas vddrapérastada voi kodustada sihttekstis kultuurilised elemendid.
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Kokkuvote

Kéesoleva magistritod eesmérk oli tolkida Philip Graves’i raamatu ,,Consumer.ology:
the market research myth, the truth about consumers and the pshychology of shopping”
kaks peatiikki inglise keelest eesti keelde ning analiilisida tdlketeoreetiliste pohjenduste

abil tdlkimisel tekkinud probleeme.

To60 algab sissejuhatusega, kus autor toob vilja, et on valinud magistrit6o teema
— neuroturunduse — seoses isikliku huviga. Samuti selgitatakse, et loetud raamatutest
osutus autori jaoks kdige terviklikumaks just Philip Graves’i teos, mis annab pohjaliku
ilevaate neuroturundusest ja alateadvuse mdjust inimeste kditumisele. Autor otsustas
valida tolkimiseks peatiiki ,,Understanding the unconscious mind”, mis on justkui alus
teiste peatiikkide moistmiseks ja neljanda peatiiki ,,What consumers do”, kus tuuakse

vélja erinevaid niiteid alateadvuse mdjust inimeste kditumisele.

Lahteteksti ja sihtteksti esitamisele jargneb ldhteteksti autori iilevaatlik analiiiis.
Tuginedes Katharina Reissi tekstitiitipide kirjeldusele, toob autor vilja, et tegemist on
informatiivse tarbetekstiga. Samuti moonis autor, et kuigi tegemist on informatiivse
teadusliku tekstiga, on selle sdonakasutus vdga lugeja-sdbralik ja kaasahaarav. Autor
leiab, et tekst on ka populaarteaduslik — see on keeleliselt luuleline, kuid samuti sisaldab

see palju teaduslikku infot.

Jargmises peatiikis toob autor vélja, et kuna tegemist on informatiivse
tarbetekstiga, otsustab ta tugineda skopos-teooriale. Selle jargi on tdlkimisel eelkdige
tahtis tugineda ldhteteksti eesmairgile. Sellele jargnevalt selgitab autor oma tdlkimise
eesmirki sdilitada lugeja-sobralikkus ning toob vélja, et iiks raskemaid viljakutseid on
sdilitada lugeja-sobralikkus ja teaduslik osa nii, et liks neist liiga domineerivaks ei jii.
Problemaatiliste kohtade lahendamiseks toob autor vidlja Peter Newmarki

tolkemeetodid, mida ta tolkimisel kasutab.

Peale tolketeoreetilise tausta arutlemist, jaotab autor tdlkeprobleemide analiiiisi

neljaks alapeatiikiks. Esimeses neist arutleb autor ldhteteksti lausete stiiliga seotud
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tolkeprobleemi {iile. Peamiseks probleemiks olid fraasid, millele eesti keeles otsest
vastet ei olnud ning samuti ka idioomid, mille tdlkimisel pidi l&htuma sellest, et
sihtkultuuris ei pruugi sama vastet olla. Iga niite juures toob autor vilja analiilisi ning
selgitab, mis tdlkemeetodit ta probleemi lahendamiseks kasutada otsustas. Keeleliste
elementide tdlkimisel otsustas autor kasutada enamjaolt kalka ehk sdna-sonalt

tolkimisemeetodit voi laensOnana liletoomise tolkemeetodit.

Peale keeleliste elementide tolkimise, arutletakse jargmises alapeatiikis
psiihholoogiaga seotud terminite iile. Nende tdlkimisel oli probleemiks enamasti see, et
eestikeeles puudus tunnustatud vaste voi ingliskeelset terminit vois moista mitut moodi.
Arvestades, et tegemist oli terminitega, millel oli lisna keeruline tdhendus, otsustas autor
lugejale teksti lihtsustada kasutades selleks enamjaolt kirjeldava vaste tdlkemeetodit,

parafraseerimist vOi laensdna iiletoomise tdlkeprotseduuri.

Kolmandas tdlkeanaliiiisi alapeatiikis arutles autor tdlke vddrapirastamise voi
kodustamise {ile. Kuna tegemist oli tekstiga, mis oli mdjutatud Ameerika
kultuuriruumist ning autori tdlkimise eesmirk oli muuta sihttekst voimalikult lugeja-
sobralikuks ja lihtsaks, otsustas autor kultuurilised elemendid voimalusel kodustada.
Siiski, kui esinesid rahvusvaheliselt tuntud nimetused, otsustas autor need sihttekstis

vOoraparaseks jétta.

Neljandas alapeatiikis toob autor vélja, et tekstis oli ldbivalt ka probleem lausete
pikkusega, mis raskendas ka lausest aru saamist. Seetdttu otsustas autor sihtteksti
lugejat silmas pidades muuta pikad ldhteteksti laused sihttekstis mitmeks lauseks.

Sellega muutus sihtteksti lugeja-sdbralikumaks ning kergemini hoomatavaks.

Magistritod on tditnud oma eesmérki, milleks oli teose kahe peatiiki tdlge ja
tekkinud probleemide analiilis. Autor ldhtus tdlkeprotsessis tdlke loomisel

tolketeoreetilistest lahtepunktidest ning arutles ja analiiiisis enda valikuid.
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The aim of this master’s thesis was to translate two chapters from Philip Graves’
“Consumer.ology: the market research myth, the truth about consumers and the
pshychology of shopping” and analyse the problems encountered during the translation

process.

The thesis begins with an introduction, where the author brings out her reasons
for choosing the topic and introduces the book and its author to the reader. Here the
author also brings out the purpose and structure of the thesis . The thesis is divided into
four main parts. The first part is the practical translation of the source text. It is followed
by the analysis of the source text, where the autor classifies the type of the source
language text. The author states that the source text is informative but also reader-
friendly with its language use. The third part of the thesis focuses on the theoretical
background and the explanation of choosing the translation methods the author has
chosen to use in the translation process. The author decided to follow the scopos theory,
since the source text is reader friendly but also has some scientific terminology.

Following the scopos theory allowed the translator to be more flexible when translating.
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Here also the author brings out the translations methods of Peter Newmark, which the

author is using when there is an issue while translating.

The fourth part of the thesis is the analysis of the problems encountered while
translating. This chapter is divided into four subchapters. Firstly, the author analyses
difficulties concerned with sentence style and idiomatic expressions used in the source
text. Each problem is illustrated with an example and followed by an analysis, where
the author chooses the translation method to solve the issue. Here the author decided to
mostly use translation or transference to solve the translation problems. The second
subchapter focuses on terms associated with psychology. The problems mostly with the
terminology were concerned with either that there were no recognised equivalents in the
target language or the word could be understood in different ways. Since the words also
had difficult definitions, the author decided to either paraphrase the words, use
descriptive equivalent or transfer them to target language. The third subchapter focuses
on foreignization or domestication of the source language into the target language, since
the source text was mostly concerned with American culture. Here the author decided to
use domestication when possible, considering the aim of the translation was to make it
reader-friendly. However, in some cases the author also decided to leave the foreign
names, when there were known names. The last part of the analysis brings out the
difficulties of source text consisting of long sentences which were hard to read. Here the
author points out, that in order for the target reader to have an easy reading experience,
it is neccessary to divide long sentences of thesource text into shorter sentences in target

text.

It can be concluded that this masters thesis consisted of many different types of
problems to which the author had to find solutions. The master’s thesis served its aim
which was to translate the text and analyse the translation problems encountered, while

basing the analysis on theoretical background.
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