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SISSEJUHATUS

Kuna iga ettevotte jaoks on iiks peamisi sissetulekuid mojutavaid ameteid efektiivne miitigitoo,
siis on tanapéeval iiheks levinuimaks ja tiha populaarsust kogunevaks professiooniks igasugused
miitigiga seonduvad ametikohad nagu miiligiesindaja, miiiija, miitigijuht, miitigiagent jne (Uuring:
otsemiiik on..., 2014). Samas on erinevate otsemiiligiga tegelevate cttevotete nagu LHV
pensionifonde (Lindomare OU), Startman telelahenduste (Sellit OU), Alexela Energia elektri-
(Tark Partner OU) ja Elisa telefonipakettide (Elisa Eesti AS) miiiijad kogunud inimeste seas

kiillaltki negatiivset jarelkaja.

Paljudele inimestele on jdanud mulje, et miiigi-inimesed on need libekeelsed jutumehed ja -naised,
kes rddgivad oma osava suuvirgiga dra likskoik kelle ning ei visi kliendile toote pdheméérimisest,
kuni too midagigi ostab. Sellest tulenevalt voib miiiigitddga ise mittetegelenud inimese suhtumine
miiiigiinimestesse olla vagagi vdiklane ning eelarvamuslik. Loputdd eesmirk on vilja selgitada,
kas eksisteerivad ja millised on ootused, mis tekitavad inimestes negatiivseid eelarvamusi
miiligitod suhtes ning millised isikuomadused seonduvad hea miitigi-inimesega. Autor arvestab
oma Ioputdds miiiigitooks aktiivsemaid miiiigitdod alagruppe, eesotsas otsemiiiiki, milleks
nimetatakse tarbekaupade ja teenuste turustamist otse tarbijale inimeselt-inimesele printsiibil, mis
leiab iildjuhul aset tarbija vdi vdorustaja kodus, tarbija tookohas voi teistes paikades nagu
ostukeskused, messid ja muud kohad, mis ei ole seotud piisivate jaemiiligi kohtadega (Mis on
otsemiiiik? 2016).

Too esimeses osas kirjeldab autor kognitiivsete nihete teooriast périnevaid miiiigitooga
seonduvaid heuristikaid nagu stereotiilipimine, ankurdamine, fundamentaalne atributsiooni viga ja
kaasajooksmise efekt (bandwagon effect). Eeltoodud teooria ja miiiigitod valdkonna vahelisi
seoseid otsib autor kdesoleva to0 teises peatiikis. T60 uurimuslik osa pdhineb Kkvantitatiivsel
meetodil 1dbiviidud uurimusel ning valim koostati klastermeetodil. Selle kiigus viib autor 1dbi
kahe sihtgrupi vahelise kiisitlusuuringu ning analiiiisib miiligiga tegelevate ja miiligiga mitte-
tegelevate noorte inimeste vahelisi arvamuste erinevusi, sarnasusi ning nende tekkimise
potentsiaalseid pohjusi erinevate kognitiivsete kallete aspektist. Kuna autor on ise aktiivselt seotud
mdlema institutsiooniga, mis on iihtlasi ka iiks kdesoleva teema valiku pdhjuseid, siis uuringu
valim leiti mugavusmeetodil. T66 toetub ka autori empiirilistele andmetele ning miitigit66ga
seonduvatele raamatutele, artiklitele ja uuringutele. Kéesoleva 16pu6d praktiline osa véljendub

miiligitoos ning teoreetiline osa sellega seonduvas psiihholoogia valdkonnas.



MOISTED

Otsemiiiik — tarbekaupade ja teenuste turustamist otse tarbijale inimeselt-inimesele printsiibil, mis
leiab {ildjuhul aset tarbija voi voorustaja kodus, tarbija tookohas voi teistes paikades nagu

ostukeskused, messid ja muud kohad, mis ei ole seotud piisivate jaemiiiigi kohtadega (Mis on
otsemiitik? 2016).

Heuristik — meie madistuses tekkiv otsetee, mille iilesanne on lahendada igapéevaselt erinevaid
probleeme. See on kiire, eraviisiline ja intuitiivne algoritm, mida meie aju kasutab selleks, et
genereerida meie isiklikele mottetoos esinevatele kiisimustele vastuseid, ilma, et peaks iga kord
jalle uuesti seda motteprotsessi kordama. (Zvinakis, 2010)

Kognitiivsete kallete teooria — Kohati voib tekkida olukord, kus meie heuristikad ei suuda meid
aidata Oige otsuse langetamisel. Sellises olukorras voib hakata meie teadvuses domineerima
kognitiivne kalle, mis on kalduvus erinevate kognitiivsete faktorite tottu ebakorrektseid jareldusi
ja otsuseid teha. (Ibid, 2010)

Stereotiilipimine — Arusaamad véljendamaks teatud gruppe inimesi, mis omakorda koosnevad
véga subjektiivse ja vaieldava tapusega kokku pandud isikuomadustest. (McGarthy et al 2002, pp
7-11)

Ankurdamine — tdiesti omavahel mitteseotud andmete kasutamine oma hinnangu andmisel (Ibid.
pp 1128-1134

Fundamentaalne atributsiooni viga — kognitiivne kditumine, kus eriti ebadnnestumisi, kalduvad
inimesed seletama pigem olukorrast tingitud teguritega, alahinnates enda piisivatest omadustest

(nt. 1siksus) tingitud pOhjusi. Samas dnnestumisi kaldutakse omistama just seesmistele piisivatele
omadustele.(Kiis, 2011)

Kaasajooksmise efekt (bandwagon effect) — grupi-voi ithismotlemine (Upton, 2014).

Southwestern Advantage Company (SWC) — Nashville’is asuv 1855. aastal rajatud Ameerika
kirjastusfirma, mis virbab ja koolitab ilikoolitudengeid miitima ukselt uksele hariduslikke
raamatuid, tarkvara ja muid tooteid.



1. OTSEMUUGI JA SELLEGA SEONDUVATE
KOGNITIIVSETE KALLETE TEOREETILINE KASITLUS

1.1. AKktiivmiiiigi pirinemine ja miiiigi-inimestele omistatud isikuomaduste
muutumine ajas

Harvardi iilikooli lektori ja driajaloo doktorandi Walter A. Friedmani raamatu ,,The Birth of a
Salesman“ pohjal peetakse aktiivse miitigitoo tekkimise alusteks stabiilse kursi, seaduste arengu,
eraomandi puutumatuse ja krediidi tekkimist, kuid mis tegi USA unikaalselt suureks otsemiiligi
alal, oli hiiglasfirmade areng. Uute masinate, tarvikute ja autode massilise tootmisega tegelevad
ettevotted palkasid sadu ja isegi tuhandeid miitigi-inimesi, et oma toodetele noudlust tekitada.
Taoline konkurentsi areng tekitas miitigi-inimestele ebarealistlikke kvoote ja ndudlusi tulemuste
jarele, kust parinevadki agressiivsemad miitigivotted. Euroopa firmad jdid sellest litkumisest valja
kuna Euroopa firmade t6ostus oli endiselt liiga viike ja traditsiooniliste juurtega ning seeparast

puudus ka huvi taoliste massimiiiigi kampaaniate jérele (2004, p 4).

Ukski teine rahvus ei arendanud oma organiseeritud miiiigitegevust sama tasemeni, mida suutis
Ameerika Uhendriigid kahekiimnenda sajandi alguseks. Modernse miiiigitd siind leidis aset 19.
sajandi 10pu ja 20. sajandi alguse vahel, mil suured to0stusettevotted alustasid Kiiret kasvu.
National Cash Register, Eastman Kodak, Coca-Cola, Westinghouse Electric ja Carnegie Steel
asutati koik 1880ndatel. Jirgneval dekaadil tulid lisaks veel Wringley’s nidrimiskumm, General
Electriocs, Burroughs ja Pepsico — neid koiki firmasid voib nimetada masstootmise protseduuride

juhtimise ja modernsete miitigitehnikate rajajateks (Friedman 2004, pp 13-14).

Miitigimehed survestasid oma miitligitehnikatega kliente {iha enam sooritama oste, mida nad
iseseisvalt ei oleks teinud. Niiteks esimese elektrilise kiilmkapi miitimine osutus esimeseks
kallimaks otsemiiligi tooteks, kuna miiligiinimesed tootasid osavalt selle nimel, et veenda
koduomanikke uue innovaatilise masina védrtuses, vorreldes traditsioonilise jdd koju
toimetamisega. Pérast ostu sooritamist hoidsid firmad vagagi aktiivset kontakti klientidega ning

tiritasid veelgi reklaamida teisi tooteid ning pidevalt juurdegi miitia (Ibid., pp 14-15).

Ajaloolisest vaatepunktist vaadatuna voibki taolist kditumist nimetada tarbijates survestava tunde
tekkimise alguseks, kus inimene on kohustatud oste sooritama neile ebameeldival viisil. Sellest
voiski areneda edasi tarbija silmis eksisteeriv miitigimehest libekeelse padhemaiérija eksikujutelm,

mille psiihholoogilist parandit tunneme tdnapdevanigi (vt Joonis 1).
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“Kui te palkate mind oma uueks miliigimeheks, siis Te saate

tileliku raha-tagasi garantil! |a kui te reageerite kohe,
siis saate lisaks komplekti fantastilisi ginsu-nuge,

vairt 995 - tilesti tasutal Aga oota, see pole veel koik

I??

Joonis 1. Stereotiiiipne miiiigimees
Allikas: Randy Glasbergen, 2001, autori tolgitud

Kuna miiligit6é6 on oma olemuselt ettevotte ja tarbija vaheline kommunikatsioon ning selle
efektiivsusega saab moota miiiligitoo kvaliteeti, siis igasugune suhtlemine ja info vahetamine vajab
isnagi psithholoogilist, sotsiaalselt ja kohati isegi neuroloogist tajude, eluvaadete ja uskumuste
pohist ldhenemist. Samas, kuna inimesed on nii oma demograafiliste niitajate kui ka
toekspidamiste ja tajude poolest erinevad, siis on kiillaltki voimatule 1dhedane teaduslikult vilja
tootada tehnikaid, valemeid voi madratleda kindlad miiija isikuomadused, mis todtavad
universaalselt igas miiiigiolukorras. lkkagi vdivad sarnase véljadppe ja miilidava tootega

miiiigiesindajate tulemused erineda mitmekordselt.

Sellest tulenevalt on véga palju miitigipraktikuid ja n-6 —teoreetikuid (B. Tracy, J. Gitomer, E.
Lainsalu, P. Vain jpt), kelle arvamused kohati kiill sarnanevad, kuid vastavalt iga kogenud miitigi-
inimese stiilile voivad miitigito6le vajalikud oskused (esitlusoskus), omadused (jarjepidevus,
entusiasm, edumeelsus) ja tegevused (miitigiesitluses teiste inimeste iitluste kasutamine jne)
véagagi suurel méadral erineda (The Ten Traits..., 2010). Pealegi nende inimeste teooriad jadvad
ikkagi nende isiklikeks kogemustepdhisteks arvamusteks, seega ei saa neid kasitleda kui
teaduslikke uuringuid. Kuid ikkagi teatud arvamuste sarnasusi vorreldes voime viita, et teatud

isikuomadused on heale miiiigi-inimesele omasemad kui teised. Kuna kdesoleval teemal leidub



teaduslikku kirjandust suhteliselt véhe, siis on t60 teoreetiline osa suures osas Kirjutatud

veebipohiste teadusartiklite, -uuringute ja Adobe Portable Document (pdf) pohjal.

Iseseisev ettevotete ja tarbijate vahelist miitigist tulenevat tarbijakogemust uuriv 2013. aastal
rajatud ettevotte DoubleCheck Research 2014. aastal 14biviidud uuringus, kus osales iile 100
ostuotsusi langetavat juhtivtootajat, kiisiti ,,Mis soodustab edukalt miiligisuhteid kliendiga?*

Koikide vastanute vahel leiti kolm allpool toodud iihist trendi (Sorley 2015).

1) Teadmised — kliendid ootavad miiiigisituatsioonis esindajapoolset professionaalsust, mis
holmab oma toote pohjalikku tundmist ja veelgi olulisemana oskust seostada oma toote voi
teenuse omadusi kliendi vajaduste mitte tahetega.

2) Empaatiavdime — kuna otsemiitigis iiks kriitilisemateks votmesonadeks on usaldus, siis
igasugused kiired miitigilahendused on vahemefektiivsemad kui inimlike suhete loomine.
Kliendi mdistmine ja kuulamine on miiiigiesindaja iiks kdige hinnatumaid omadusi. Ka
tahelepanelikkus detailidele, tundlikkus ja konkreetsus tuleb miiiigis suurel hulgal kasuks.

3) Laébipaistvus - usaldusvéirset miiligiesindajat pidi tarbijate poolt kirjeldama lébipaistvus,
mis on suures osas seotud firma autentsuse, jarjepidevuse ja lihtsalt ning kindlalt paika
pandud pShimdtetega, mida firma miiiigis esindab.

Samas on avaldatud lugematu arv artikleid nii professionaalsemates ja teaduslikemates ajakirjades
ja viljaannetes kui ka isehakanud miiiigiteadlaste blogipostitustes ja arvamuslugudes, kus
kirjeldatakse head miiligiesindajat kui proaktiivsemat, hea isiksusetaju ja pingetaluvusega,
optimistlikku, voistlushimulist ja sihikindlat inimest, kelleks igal juhul pigem Opitakse kui

stinnitakse (Ruth at al, 2002).

Leidub ka tiksikuid uuringuid, mis ei leia lihtegi seost isiksuseomadustel ja miiligi tulemustel.
Naiteks Mark W. Johnstoni 2005. aastal vilja antud raamatu aruandes ,,Churchill, Ford, Walker's
Sales Force Management kirjeldatud meta-analiilisi tulemusena ei leitud iihtegi seost
isikuomadustel ja miiigitulemustel. Raamatus avaldatud 116 artikli kaudu tuuakse vélja hoopis
miitiki mdjutavaid faktorite kategooriaid, mis omakorda on vdgagi lihtsasti dpitavad. Nendeks on
personaalsed faktorid, oskused, rollimuutujad, vOéimed, motivatsioon ja organisatsiooni voOi
keskkonna muutujad. Nimetatud faktorid on esitatud tdhtsuse jarjekorras, kuidas nad mojutavad

miitigitulemuslikkust. (Johnston 2007)

Sellegipoolest viidatakse tdnapédevastes uuringutes, et eeltoodud teooria ei pea oma uuringu
labiviimise metoodika tottu paika ning ettevotted, kes on oma miiligiesindajate vérbamisel
kasutusele votnud erinevaid psithholoogilisi teste, on leidnud, et isikuomadustel on végagi suur

moju miiligitulemustele.



Uurijad on pikka aega uskunud, et parimad miiligiesindajad esindavad paljusid iihiseid omadusi
(vt Tabel 1). McCurry kirjutatud Harvard Business Review’i ajalooline artikkel kirjeldas edukat
miitigiesindajat kui inimest, kellel on instinkt kdituda naturaalselt ja lilemédrane vajadus voita ja
hoida teiste inimeste kiindumust endasse. Teised McMurry poolt identifitseeritud omadused olid
enesekindlus, korge energiatase, raha-ahnus ja tookus. Paar aastat hiljem avaldati uued artiklid
Mayeri ja Greenbergi poolt, mis viitsid, et miiligiesindaja kaks kodige peamist omadust on
empaatiavoime ja egoistlikkus (Mayer, Greenberg 2006). Aastate jooksul on Harvard Business
Review ja Sales & Marketing management ajakirja toimetajad vélja tulnud iisna paljude erinevate
isikuomadustega. Singapurist parinev finantsekspert Aslam Sardar Kirjeldas oma 1991. aastal pub-
litseeritud artiklis erinevate andmike poolt vilja pakutud miiligimehe omadusi (Sardar 1991, Ik 3).

Tabel 1. Eduka miiiigiesindaja iseloomujooned 14bi aegade

Taylor, T.C. Plotkin, H.M. Garrett, E.M. Mayer D. & Greenberg

(1986) H. M (2006)
(1986) (1991)

Enesekindlus, Ausus,usaldusvéairsus, Julge, juhtiv, Empaatiavdoime, ego

plihendumus visa, otsekohene, intelligentne, tung, tasakaalukus,

toole, sObralik, kiitiniline, improviseerimis- originaalsus, loovus,

jérjepidevus, agressiivne, kiire voimeline impulsiivsus

entusiasm, loomuga, erksa-

strateegiline vaimuline, uudis-

orientatsioon himulik, hea sdnavaraga

Allikas: Sardar, A. 1991, Ik 3; Mayer D., Greenberg H. M. 2006; autori koostatud

Léhema 10 aasta jooksul ldbi viidud konkreetseid akadeemilisi uuringuid, mis ei pdhine
miiligiesindajate isiklikel arvamustel on keeruline leida. Lisaks pole avaldatud {ihtegi
revolutsioonilist teadust6od, mille tulemusel vdiks viita, et iikski nendest isikuomadustest oleks

universaalselt toimiv ja mdjutaks silmapaistvalt miitigi-tulemuslikkust miiiigiesindajates.

1.2. Kognitiivsete nihete teooria ja selle olemus

Parimatel miiiigiesindajatel on selgelt mingisugune konkurentsieelis teiste miiligiesindajate ees;

neil on mingisugused teised omadused, mida on tarvis oma toodete miiiimiseks ja oluliste suhete



loomiseks. Kakskiimmend protsenti kdikidest miiligi-inimestest sooritavad kaheksakiimmend
protsenti koikidest miilikidest, mis tdhendab, et iilejddnud kaheksakiimmend protsenti

miitigimeeskonnast vaitleb allesjaanud 20 protsendi iile (Greenberg 1983).

Lisaks 55% miiiigiesindajatest ei oska ja 25 protsenti oskavad miiiia, kuid miitivad valet toodet voi
teenust (Greenberg, 1983). See statistika kinnitab, kui oluline on olla parima kahekiimne protsendi
seas. Hea uudis on see, et parimaks miiligi-inimeseks ei siinnita, vaid igaiiks vOib saada heaks
miitigiesindajaks selleks dppides, harjutades ja keskendudes oma soorituse rafineerimisele (Ruth
at al 2002).

Oma soorituse rafineerimiseks on ilmselgelt viga palju erinevaid meetodeid. Kéesolevas 16putdos
uurib autor just miiiigi-inimeste isiksuseomaduslikke rolle, mida saab miiiigiesindaja teadlikult
endas vilja tuua ja arendada eesméirgiga tdsta oma t60 efektiivsust ja oskuslikumalt kliendiga
miiiigiprotsessi 1dbi viia. Kuna t66 keskendub miiligit66 psiithholoogilisemale poolele, siis otsustas
autor uurida lahemalt miitigi-inimeste kognitiivseid korvalekaldeid ja heuristikaid, mis voivad olla

tiheks peamiseks pohjuseks miiligiagentide ja klientide vahel esinevatele suhtlusbarrikaadile.
Siinkohal defineerib autor heuristikate ja kognitiivsete kallete erinevuse:

Heuristik on meie moistuses tekkiv otsetee, mille {ilesanne on lahendada igapédevaselt erinevaid
probleeme. See on kiire, eraviisiline ja intuitiivne algoritm, mida meie aju kasutab selleks, et
genereerida meie isiklikele mottetoos esinevatele kiisimustele vastuseid, ilma, et peaks iga kord
jalle uuesti seda motteprotsessi kordama. Heuristikad on enamasti kasulikud, kuna nad aitavad
meil teha kiireid otsuseid kompleksses keskkonnas. Sellegipoolest voivad nad kohati luua meie

teadvuses pettekujutelmi meid limbritseva maailma hindamises. (Zvinakis 2010)

Kohati voib tekkida olukord, kus meie heuristikad ei suuda meid aidata dige otsuse langetamisel.
Sellises olukorras vdib hakata meie teadvuses domineerima kognitiivne kalle, mis on kalduvus
erinevate kognitiivsete faktorite tottu ebakorrektseid jireldusi ja otsuseid teha. Niiteks voime
alateadlikult vdga lihtsasti ala- voi ilehinnata teatud siindmuste voi tegevuste esinemise
tdendosust. Paljudes olukordades vdib see siiski kasuks tulla, kuna aitab meil uut olukorda
seostada meil varasemalt juba kogetud situatsiooni esinemise tdendosuse ja tendentsiga. Ent see ei
ole alati nii, kuna meie kognitiivse hinnangu ja reaalsuse vahel v3ib esineda sellegipoolest ddretult
suur vahe. Nditeks vOoime tugevalt iilehinnata loterii vditmise tdendosust, kui tegelikult vdib olla

voitmise tdendosus iiks mitmekiimnele miljonile. (Ibid.)



,1gaiiks meist kaldub arvama, et me ndeme asju nii nagu nad on — et me oleme objektiivsed. Kuid
toeliselt objektiivseks olemise olemus on mdista, et me oleme subjektiivsed. Me ei nde maailma
nagu see on, vaid nagu meie oleme (Covey 2004, p 28)“. Kognitiivseks nihkeks nimetatakse
psiithholoogilisi tendentse, mille tdttu moodustuvad inimese ajus valed voi lihtsamad jéareldused.
Selliseid kaldeid nimetatakse teatud mottes kognitiivseteks otseteedeks, mis pohinevad ennast
timbritseva umbkaudsel hindamisel ja mis sisaldavad endas mérkimisvairseid vigu nii mélu tods,
olukordadele statistilise hinnangu andmises kui ka ennast imbritseva iihiskonna omistamises.

(Kahneman et al 1982, pp 2-3)

Kuna nad eristuvad loogilistest ja reegliparastest standarditest, siis esialgu tunduvad nad hea
evolutsioonilise insenerikunsti asemel olevat hoopis disainivead, mida v3ib vaadata pigem Kui
negatiivset mitte positiivset nahtust. Samas oluline ei ole kas mingi kognitiivne isedrasus on tdpne
voi loogiline, vaid pigem, kuidas see lahendab mingit probleemi inimese iildises
funktsioneerimises ja, kuidas selle probleemi lahendamine mdjutab inimese tervist ja
energiavarusid: ehk siis, mille jaoks kognitiivsed nihked meie kditumises ja motlemises esinevad.
Kuna kognitiivsed nihked on meis pigem meie isikliku kasu saavutamise eesmérgil, siis ei saa neid

nimetada disainiveaks vaid seda disaini iseloomustavaks osaks. (Buss 2005, pp 753-754)

University of Texas psiihholoogiaprofessor David M. Buss jagab oma uuringus kognitiivsed
nihked kolme suuremasse kategooriasse (vt Tabel 2), mida ta ei pea 16plikuks ja pdhjalikuks, kuid

aitab nihkeid paremini eristada.

10



Tabel 2. Evolutsiooniline kognitiivsete nihete klassifitseerimine

Kognitiivne nihe Niited

Heuristilised: Nihe, mis tuleb 1. Stereotiiipimine.

evolutsiooniliselt vajadusest plirata 2. Fundamentaalne atributsiooni viga

informatsiooni; mehhanismid, mis todtavad (fundamental  attribution ~ “error*) nagu

histi enamikes olukordades, aga ei tddta nditeks autoliikluses eelarvamuste tegemine.

slistemaatilistes olukordades. 3. Uksiku pdhjusega otsuste tegemise strateegiad
(kallima telefoni ostmine, kuna ainult kaamera
on hea).

Vigade haldamise nihked (error 1. Auditoorne miraaz (auditory looming) nagu

management bias): Selekteerimise tulemus nditeks reageerimine ldhenevatele helidele,

mille iilesanne on teha viiksemaid vigu; eksida mida me i nde.

on tdendolisem, kuid sanktsioonid on 2. Meeste seas seksuaalse kontakti toimumise

viiksemad iilehindamine (valearusaam, et vastassugupool

) on seksuaalselt huvitatud temast).

3. Naised tolgendavad partneri pithendumuse
véljendamist ekslikult (lillede saamist mehelt
hinnatakse  juhusliku  seksuaalvahekorra
saavutamiseks mitte kiindumuse néitamiseks).

Pettekujutluslikud/ilmsed nihked (artifact): 1. “Baasintressi  eksikujutelm™  statistilises
esinevad sobimatute normatiivsed standardite ptrotgr:fjl‘?st's (basil'ratte ”e?'eCt) nagu nditeks
olemasolul, milleks maistus ei ole disainitud,; sanstiiste - andmete  fugeva uwler Vol

. . ; alahindamise tottu kellegi diskrimineerimine.
kui asetada inimene ebaloomulikesse

2. Konfirmatsiooni nihe (uue informatsiooni

ingim . ; . ;
tingimustesse tdlgendamine eelnevate teadmiste baasilt).

Allikas: Buss, D. M. 2005, Ik 726; autori poolt tdlgitud

Kuna miiligito6 holmab endas rohkelt interaktsioone erinevate inimeste ja olukordadega, siis
miiligiinimese poolt vaadatuna on keeruline tdielikult kindlaks médrata, kuidas erinevad
kognitiivsed nihked miiiligito6 tulemuslikkust parandaksid, kuid kahtlemata teatud
psiihholoogiline osa avaldab tulemuslikkusele oma mdju. Teisalt, kuna klient enamasti ise
miiligiinimesega (eriti otsemiiiigis) interaktsiooni ei otsi, vaid kulgeb oma tavaelu tegevustes, siis
voib spekuleerida, et inimene kasutab viga palju kognitiivseid otseteesid, et langetada otsus, mis

lubaks tal jitkata oma tegevustega.

Meie aju on disainitud selles kompleksses maailmas langetama otsuseid, mis aitavad meil
saavutada suurimat kasu ja kaitsta meid, tarbides selleks voimalikult vihe energiat. Naiteks
evulotsioonibioloogias tuntakse sellist kditumist kui vdhima joupingutuse printsiipi (Poole, 1985).

Kuna meid iimbritseb igas ajahetkes palju erinevaid olukordi, siisteeme ja muutujaid, siis nendega
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hakkama saamiseks on meie mdistus ja taju vilja toStanud kiillaltki palju erinevaid kognitiivseid
nihkeid.

1.2.1. Stereotiiiipimine kui miiiigitood mojutav kognitiivne nihe

Kéesolev t00 siiveneb ldhemalt iihele suuremale heuristilisele kognitiivsele ndhtusele, mida
nimetatakse stereotiilipimiseks. Et aru saada, mis on stereotiilipimine, tuleks arvestada kolme
printsiipi, mis juhivad stereotiilipimisega seonduvat sotsiaalpsiihholoogia t66d. Samas mitte tikski
perspektiiv ei viljenda kdiki printsiipe vordselt, vaid pigem tdiendavad iiksteist rohkem voi vihem.
Sellegipoolest kolm juhtivat printsiipi, mida voime identifitseerida on jargnevad (McGarthy et al
2002, pp 7-11):

1) Stereotiiiibid on selgituste abivahendid ehk kategoriseerimise protsessid, kuna viga
harva esineb olukorda, kus inimese meel on no toorik, kuhu saaks uue stereotiiiibi koheselt
peale kirjutada vaid pigem on see seotud inimese mineviku kogemuste, teadmiste jm);

2) Stereotiiiibid on energia-siistmise mehhanismid. Inimesi grupina kohtlemisel sddstame
energiat, kuna see vOimaldab meil ignoreerida seda kompleksset ja detailset
informatsiooni, mis on seotud igast indiviidist arusaamisega);

3) Stereotiiiibid on jagatud grupi-uskumused. Stereotiiiibid on iisnagi ebaolulised kul
korraga paljud inimesed ei pea neid stereotiilipideks ning stereotiilipimine aitab meil
grupilitkmete kditumist moista ning ennustada.

Esimene printsiip tdhendab, et stereotiilibid tekivad tajuja vOi subjekti abistamiseks saada

lihtsamini aru situatsioonist, teine tdhendab, et stereotiiiibid formuleeruvad vahendamaks tajuja

mottejoupingutust ja kolmas printsiip véidab, stereotiiiibid tekivad paralleelselt sotsiaalsete

gruppide aktsepteeritud vaadetega, kuhu tajuja ise kuulub. (Ibid., Ik 7)

Lisaks wviitis artikli Kirjutanud psiihholoogia professor Craig McGarthy, et me kasutame
stereotliipimise terminit vdljendamaks teatud gruppe inimesi, mis omakorda koosnevad viga
subjektiivse ja vaieldava tipsusega kokku pandud isikuomadustest. Stereotiiiibid on arusaamad
inimgruppidest. Nende arusaamade tdpsus voib olla omaette téhtis, kuid see ei tohiks méngida rolli
stereotiitipide defineerimisel (Judd, Park, 1993). Me vdime inimesena tunda kimbatust kirjeldada
oma enda vaateid akuraatsete ja loogiliselt digustatuna (miks me ometi peaksime pidama midagi,
mida me teame, valeks ja ebaloogiliseks) ning nende inimestega, kes ei ndustu sellega,
stereotiitipideks, kuid seda voiks kirjeldada pigem teistele inimestele nimede panemiseks kui

teaduslikuks definitsiooniks (McGarthy et al 2002, Ik 10).
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Seni oleme peatunud stereotiiiipimise {ildisel olemusel, kuid millistest isikuomadustest koosneb
miiligi-inimese stereotiilip? Et paremini mdista stereotiiiipimise konstruktsiooni toob C. McGarthy
vilja kaks faktorit, mida tuleks isikuomaduste méadramisel arvestada. Esiteks, et stereotiiiip on
mingi grupi inimeste assotsieerunud uskumuste kompleks. See tdhendab, et stereotiilip vdib olla
suhteliselt jatkusuutlik omavahel seotud kontseptsioonide siisteem, mis sdltub sellest, kuidas tajub
vaataja teatud gruppide litkmeid. Teiseks viitab stereotiiiipimine spetsiifilise grupi kditumisele voi
esitlusele teatud ajal. Naiteks, véidet et ,,to0tud inimesed on laisad* v3ib vaadelda kui stereotiitipi

voi midagi komplekssemat, mis soltub inimese kidesolevast rollist ja olukorrast. (Ibid., Ik 12)

Kuna miiiigitd6 tegemine ei ole inimese pidev olemus vdi staatus, siis v0ib véita, et miiiigitdd on
pigem roll, mida inimene vdtab ajutiselt et saavutada oma t60 eesmérki. Seega ei saa viita, et
teatud isikuomadused vodivad ilmtingimata méaérata miitigi-inimese edu voi porumise. Pigem on
tegemist teatud rollidega, mida otsemdiiigi situatsioonis inimene votab voi jitab votmata, et tOsta
voi langetada eduka miiiigitehingu sooritamise tdendosust. Jargnevalt analiilisib autor oma
labiviidud uuringu raames kolme isikuomadust, mida voib suure tdendosusega esineda miiligitoos
ning kuidas tajuvad miiligitdoga aktiivsemalt tegelevad inimesed ise ja kuidas tajuvad miitigiga

viahem aktiivselt tegelevad noored nende olulisust.

1.2.2. Ankurdamisest pohjustatud arvamused

Inimesed annavad paljudes situatsioonides umbkaudseid hinnanguid, mis saavad meie teadvuses
alguse mingisugusest algvéirtusest ja mojutavad meie ldppvastust. Meile umbkaudne hinnang
voib tekkida probleemi voi kiisimuse peas etappideks motestamisel voi osalisel kalkuleerimisel.
Modlemal juhul on fakti tipne viljaselgitamine enamikel juhtudel mittetdielik ja hinnanguline.
Erinevad algusvédrtused toovad erinevaid hinnanguid, mis kalduvad algvéartusele 1ihemale. Seda

fenomeni nimetatakse ankurdamiseks. (Tversky, Kahneman, 1974, pp 1128-1129)

Niiteks eeltoodud Tversky ja Kahnemani publitseeritud raamatus ,, Judgment under Uncertaintly*
viis Kahneman 14bi katse, kus katsealustele ndidati kahte pealtndha erinevat, kuid sama vastusega
kalkulatsiooni. Uks neist oli korrutis, kus iiks grupp pidi 5 sekundi jooksul andma hinnangu, palju
on tehte 8x7x6x5x4x3x2x1 vastus. Teine grupp pidi see-eest hindama sama korrutise tdusvat
jarjestust 1x2x3x4x5x6x7x8. Vastajad joudsid lithikese aja jooksul moned kalkulatsiooni teha
loogiliselt ning seejérel tehtele andma umbkaudse, kuid kindla vastuse. Uuringust selgus, et
kasvava tehte arvamuste mediaan oli 512 ning kahaneva tehte arvamuste mediaan oli 2 250. Oige

vastus seejuures oleks olnud 40 320. Kusjuures oluline ei olnud isegi dige voi vale vastus, kuid
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Kahneman leidis, et kui inimestele anda algvéartuseks vaiksem number, siis ka arvamuste mediaan
on sellest tulenevalt vdiksem. Ehk siis inimesed loovad peas esimese loogilise ankurpunkti, millele
oma tulevase arvamuse loomisel toetuvad. Sama kehtib, kui kiisida inimestelt, millal valiti George
Washington Ameerika Uhendriikide presidendiks. Enamasti inimesed ei tea tipset aastat, kuid
niiteks paljud Ameeriklased teavad, et USA deklareeris oma iseseisvust aastal 1776. Uks viis,
kuidas inimesed oma teadvuses ankurdamist kasutavad, on vottes iseseisvusaasta n-0
ankrupunktiks ning sealt arvutada edasi mitu aastat vOis tal aega minna, et vdita valimised
tdnapdeval levinud valimisprotsessi pikkusega vorreldes. Taoline kohati tdiesti omavahel

mitteseotud andmete kasutamine oma hinnangu andmisel ongi ankurdamine. (Ibid., pp 1128-1134)

Selle heuristika defineerisid esimestena Tversky ja Kahneman (1974) ja see aitab inimesel meie
igapédevaelus langetada kohati vigagi asjalikke ja optimaalseid umbkaudseid arvamusi. Kuna me
ei kasuta alati asjakohaseid “ankruid* voib see heuristika viia meid ka kohati iisna prognoositavate
kognitiivsete korvalekalleteni. Mdned kirjandusallikad kiill vaidlevad, et kas inimene ilmtingimata
orienteerub oma mdttekdigus n-6 ldhte-ankrutest, kuid hiljutisemad uuringud (Epley & Gilovich,
2006, pp 313-316) demonstreerisid, et leidub kiillaltki palju olukordi, kus inimesed kasutavad
ankurdamist tdpselt Tversky ja Kahnemani (1974) vilja pakutud uurimistulemustes, kuid viitsid,
et toeparane ankurdamine saab esineda iiksnes siis, kui katsealune genereerib oma ankrud ise,
mitte talle ei anta neid ette. Inimese reaalne arvamus tekib tema enda poolt genereeritud ankrute
pohjal, kuna neid mottepunkte ei teadnud katsealune kunagi eksisteerivadki. Niiteks kiisides
inimestelt viina jadtumistemperatuuri, teavad paljud, et viina vdib hoida jadkapis kuna tema
jadtumistemperatuur on madalam nullkraadist. Ja inimesed kasutavad seda védrtust ankruna, kust

nad hakkavad liitkuma I6ppvastuse leidmiseks alla poole.(Ehrlinger, Kim, 2014, Ik 5)

Eeltoodud teadmisi ankurdamisega seonduvatest kognitiivsetest kalletest kasutavad teatud miitigi-
esindajad ka oma t60s. Leidub miitigi-inimesi, kes teevad seda teooriat teadmatagi, kuid paljud
pantvangi kriiside ldbirddkijadki kasutavad teadlikult oma t66s kognitiivseid kdrvalekaldeid, et
tdita oma eesmdrki. Eriti iillatav on see, et tuntud autorid nagu Cialdini (2009) on ulatuslikult
vditnud, et paljud professionaalsed ettevotted kasutavad dra igapdeva drimaailmas tehingute
sOlmimistel fundamentaalseid inimpsiihholoogia omadusi. Efektiivsed miiiigi-inimesed esitavad
inimese teadvuses ankrupunkti loomiseks esimese pakkumise ise. See pidavat tdstma teise
osapoole tdhelepanu ja vdhendama tema ootusi (Malhotra & Bazerman, 2007). Eriti kui ei olda
taielikult kindlad 1abirddkimistel oleva objekti vaartuses, vihendab esimese ja tunduvalt madalama

hinnapakkumise tegemine ka teise osapoole teadvuses tema ebakindlust ja loob algpunkti
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labirddkimiste alustamiseks. Ankrud on koige tugevama mdjuga just ebakindluse ja
mitmemdttelisuse tingimustes. Miiiigitoos nimetatakse seda kditumist pakkumise raamimiseks.

(Rhode et al 2014, p 10)

Kuid vaadatuna kliendi poolt, kas ankurdamine tuleb talle pigem kasuks voi kahjuks?
Neuroturundaja Martin Lindstromi viitab oma Kirjutatud artiklis tarbijakditumist uurivale
majandusteadlasele George Loewensteinile, kes viidab, et me teeme peaaegu iga paev iile 10 000
erineva otsuse, millest paljud sisaldavad ka ostuotsuseid. ,,Suur osa meie ajust on hoivatud
automatiseeritud protsessidega ning mitte teadliku motlemisega. Paljud emotsioonid ja
kognitiivsed tegevused mdjutavad meie tegevusi®. Meie aju todtab suures osas autopiloodi peal ja
tekitab meis illusiooni, et me teame tépselt, mida me teeme. Seega meie alateadlikkus seletab meie
kliendikaitumist rohkem kui meie teadlikkus. Tema sdnul teeme 90% ostuotsustest alateadlikult

ja emotsionaalsetel pdhjustel. (Lindstrom, 2015)

Manda Mahoney intervjuus Harvard Business Schooli proffessori Gerald Zaltmaniga viidab
raamatu ,,How Customers Think: Essential Insights into the Mind of the Market™ autor, et see
protsent piirgib lausa 95 protsendini (Mahoney, 2003). Kui me oleme kohustatud tegema
ostuotsuseid niikuinii, siis mis pohjusel toetume me teatud stereotiilipidest tingitud
ankrupunktidele, mis vildib meid soovimast saada uue toote voi teenuse kohta informatsiooni just
miiiigi-inimeselt mitte sobralt, reklaamilt vins? Kuna uusi tooteid ja teenuseid tuleb vélja iga péev,
siis Kitseneb sellise kditumise tottu meie ligipdds uutele ja parematele toote ja teenuste

lahendustele. Seetottu on raske tédpselt otsustada, kas ankurdamine on tarbijale pigem kasulik voi
kahjulik.

1.2.3. Fundamentaalne atributsiooni viga

Mitmed uurimused on ndidanud, et iseenda kditumist, eriti ebadnnestumisi, kalduvad inimesed
seletama pigem olukorrast tingitud teguritega, alahinnates enda piisivatest omadustest (nt. isiksus)
tingitud pohjusi. Samas dnnestumisi kaldutakse omistama just seesmistele piisivatele omadustele.
Naiteks, kui iilidpilane saab eksamil vdga hea hinde, siis on tdendoline, et ta peab selle pohjuseks
enda hoolsat ja histi silistematiseeritud Oppimisviisi voi vaimseid vOimeid (enda piisivad
omadused). Kuid eksamil 1dbikukkumise pdhjuseks on suur todalane koormus, kiuslik dppejoud,
hdiriv keskkond eksami sooritamise ajal voi naabrid, kes ei lasknud 66sel magada (olukorrast
tingitud). Kuid teiste ebadnnestumiste pohjustena kaldutakse nigema ennekdike just teise inimese

isiku omadusi (seesmised pohjused). Nii vOib kursusekaaslase samal eksamil ldabikukkumise
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pOhjuseks olla laiskus voi kehvad vaimsed voimed. Sellist vea tegemise tendentsi nimetatakse
sotsiaalpsiihholoogias fundamentaalseks atributsiooniveaks. Uuringud on nididanud, et viga
ilmneb pigem individualistlikes ja oluliselt vahem kollektivistlikes kultuurides ning depressiivsete

inimeste hulgas. (Kiis, 2011)

Atributsioonivea tegemisele on leitud erinevaid seletusi. Uheks seletuseks on, et tegutsejal ja
vaatlejal on erinevad vaatepunktid. Tegutseja keskendub rohkem {imbritsevale keskkonnale, kuid
vaatlejad mirkavad rohkem tegutsejat ennast, mitte timbritsevat keskkonda. Nii saab vaatleja
olukorrast vdhem informatsiooni kui tegutseja, kes peab olukorras esinevatele stiimulitele
reageerima. Ise kditudes on jdllegi keeruline ennast korvalt ndha, kuid on vdimalik jilgida, mis

juhtus antud olukorras ning enne ja pérast seda. (1bid.)

Tekib kiisimus, miks esineb miiligiga aktiivsemalt tegelevate ja miitigitooga mitte kokkupuutunud
inimeste vahel lahkarvamus heale miitigi-inimesele omistatud isiksuseomaduste kohta? Oletades,
et miitigiesindaja teeb oma t66d tahtlikult ning soovib ennast sellel alal konstantselt parandada ja
potentsiaalne klient arvab voi vihemalt soovib teha adekvaatseid otsuseid, siis on ilmselge, et
mdlemad osapooled suudavad optimaalselt hinnata iiksnes oma enda tegevust. Lisaks toetudes
Kaidi Kiisi kirjutatud internetiteatmikule voib viita, et kliendil on tdiesti normaalne oma isikliku

miitigikogemuse puudumise tdttu miiiigiesindaja kavatsustes kahelda

Teise seletuse kohaselt on inimesel enda kiditumise tagamaade kohta oluliselt rohkem
informatsiooni kui teise inimese kohta. Naiteks méletatakse enda kditumisi ja emotsioone paljudes
sarnastes vOi teistsugustes olukordades. See voib olla pohjuseks, miks nihakse enda kéitumist
paindlikumana ja muutuvana (monikord on pShjused olukorras, mdnikord endas), teise puhul aga

ndhakse kaitumist piisivana. (Ibid.)

Kuna paljud inimesed teavad, et miiiigiesindaja teenib oma tehtud t66 pealt enamasti ka
miitigikomisjoni, siis voivad nad kahelda miiligi-inimese tehtud t66 tagamaades ja koheselt arvata,
et miiiigi-inimene soovib tema pealt teenida. Sealt vdib parineda ka levinud arvamus, et miitigi-
inimesed on oma kasu peal viljas ja iiritavad inimesele mingit toodet voi teenust “pdhe méérida®.
Nagu f{itleb vanarahva tarkus ,,Pindu ndeb teiste silmas, enda silmas palki ei nde*. See voib
kéesoleva 10put6d raames tdhendada, et kellegi tegevust on raske optimaalselt mdista ja luua

adekvaatset arvamust millegi kohta, mida pole ise kogenud vdi teinud.
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Turundusprofessor Marvin E. Goldberg avaldas oma 1990. aastal publitseeritud raamatus
labiviidud uurimustéds mirkimisvaérseid seoseid ostukditumises esinevale fundamentaalsele
atributsiooniveale. 110 dritudengi seas labiviidud uuringu kédigus miiiis tiks ja sama miitigi-esindaja
kasutades sarnast stiili, sonastust, pikkust ja kvaliteeti tudengitele vdljamoeldud brandiga (Austin)
autot. Uuringust selgus, et ostjad kahtlesid miiligiesindaja sdnades ning eeldasid, et miitigisdnum
oli viliste tegurite pdhjal loodud, mitte ei tulene miiligiesindaja siirast usust toote vastu. Uks grupp
kuulis miiligipresentatsiooni, kus miiligiesindaja sai pakkuda erinevaid keskklassi autosid
vastavalt oma enda soovile. Teise grupi puhul pidi miiiigiesindaja tddema, et tal pole vdga digust
otsustada, millist autot soovitada. See tdhendab, et miiiigiesindaja oli lihtsalt informatiivsel
eesmargil ja ei iritanud neile iseseisvalt erinevaid lahendusi pakkuda. (Goldberg et al 1990, pp
501-507)

Uuringust jareldus, et isegi kui uuritavad olid teadlikud miitigiesindaja omakasu puudumisest,
votsid molema grupi seas olevad inimesed miiligiesindajat kuulates teatud skeptilise hoiaku.
Lisaks hindas teine grupp eksperimendi 16ppedes miiligi-esindajat kui vihem usaldusviirsena,
usutavana, siirana ja abivalmina. Esimeses grupis, kus miiiigiesindaja tegi endale etteméddratud
to0d ja tiritas inimesele miilia temale parimat lahendust hinnati neid omadusi kdrgemalt. See
tahendab, et inimesed hindasid miiligiesindaja asjatundlikkust ja négid tootes korgemat véartust,
kui ta tritas neile ,,miitia“. Kuid ka ilma inimestele miiiimiseta suhtuvad nad miiligiesindajasse
tihtemoodi kaitsehoiakuga. See tdestab, et inimesed saavad miiligiesindajatest kasu, kuid nad
loovad oma peas viliste tegurite pohjal koheselt neile ebameeldiva stereotiilipse imidzi

libekeelsest miiiigiesindajast. (I1bid.)

1.2.4. Kaasajooksmise efekt ja selle mdju miiiigiesindaja kuvandile

Lisaks kiisitleb autor oma 16putdos, et kas on ka vaimalik, et miiligitooga mitte kokkupuutunud
inimeste arvamus on seotud kuidagi tema timbruskonna hinnanguga ja kditumisega. Kas on
voimalik, et eriti nooremate inimeste stereotiiiipne arvamus miitigi-inimeste kohta on seotud nende
kasvatusega ja timbritsevate inimeste vaadetega? Kognitiivsete korvalekallete teoorias on mitmeid
taolist fenomeni kirjeldavaid elemente, kuid iiks nendest on kaasajooksmise efekt (ingl. kl.
bandwagon effect). Kaasajooksmise efekti nimetatakse erinevates teadusharudes bandivaguni

efektiks, koos-, grupi-vai tihismotlemiseks jne.

Aja- ja kultuuriajakirja Today iiks autoritest Emily Upton kirjutab oma artiklis ,,The origin of the

phrase “Jump on the bandwagon”, et sona ,,Béndivaguni efekt périneb esialgselt 19. sajandi
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keskpaiku elanud kuulsa tsirkusemeistri Phineas T. Barnumi biograafiast. Autor Kirjutas oma
biograafias, kuidas sel ajal kasutati atraktiivselt kaunistatud tsirkusevaguneid ainukese
turundusvaottena, et pilitida inimeste tdhelepanu ja kutsuda neid tsirkust vaatama - ,,Me miilisime
Vicksburgis kdik oma maaveokid peale oma hobuste ja tsirkusebandi vaguni®. Hiljem hakkasid
ka poliitikud ostma istekohti taolistele vagunitele, et saada rohkem ndost-nidkku aega oma
valijatega. 19. sajandi 18pul hakati kaitsma oma valimiskampaaniat lausetega ,,Arge hiipake

'C‘

motlematult oponendi bindivagunile!“. Aegade mdoddudes ei refereeritud sellele mdistele enam
kui reaalselt vagunil istumisele, vaid populaarsetele asjadele ja tegevustele kaasaloomisele.

(Upton, 2014)

Isegi kui me teeme seda alateadlikult, siis meile meeldib minna kaasa rahvavooluga. Kui massid
hakkavad valima voitjat voi lemmikut liilitub meie individuaalne aju kinni ja hakkab mdtlema nii
nagu grupp. Seda voib nimetada grupi- voi karjamotlemiseks ning see tekib ka juba lisna véikeste
gruppide juures, kaasaarvatud perekord voi kaastdotajad. Ilma tugevama motiivi voi ilmsuseta
pohjustab grupimdtlemise efekt alatihti propageerivaid sotsiaalnorme ja kditumist. See on pdhjus,
miks adekvaatseid arvamusuuringuid viiakse 14bi individuaal tasandil, et véltida teiste osalejate
moju vastustele. Suur osa sellest kognitiivsest korvalekaldest on seotud meie sisse-ehitatud

sooviga sobituda ja kuuluda kusagile. (Dvorsky, 2013)

Kuna kidesolevat kognitiivset kdrvalekallet seostatakse tdnapédeval enamasti toodete ja teenuste
(eesotsas tehnoloogia ja moetoodete) tarbimisega, siis kirjeldavad erinevad majandusteadlased
seda ndhtust erinevalt. Harvey Leibenstein defineeris kaasajooksmise efekti majanduslikust
vaatepunktist vaadatuna jargmiselt: ,,Noudlus mingi toote jargi tduseb siis, kui ka teised inimesed
tarbivad seda sama toodet. See fenomen esindab endas ihaldust osta mingit toodet selleks, et
padseda nd “teistega samasse basseini®, et iihilduda inimestega, kellega nad soovivad ise
assotsieeritud olla, et olla moekas ja stiilne voi kuuluda mingisse gruppi. (Liebenstein, 1950, 183-
207)

Jeffrey H. Rohlfs defineeris oma traktaadis ,,Bandwagon Effects in High Technology Industries*
seda néhtust jargnevalt: ,,Kasulikkus, mida inimene saab sellest, et teised teevad sama asja, mida
tema teeb. Kohati v3ib tarbija omandada isegi suuremat kasulikkust kaasajooksmise efektist
endast, kui teised tarbivad temaga seda sama toodet koos (Rohlfs 2001, Ik 1). Kaasajooksmise
efekti idee périneb 1970. aastatest ja mille defineeris teaduslikul tasandil sotsiaalteadlane Cass

Sunstein. Deloiette Review artikli intervjuus Jim Guszczaga viitis ta, et kaasajooksmise idee
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seisneb gruppidevahelises iihtekuuluvusest tekkivast survest, kus inimesed hakkavad ignoreerima
oma enda arvamusi, et kuuluda gruppi. Dr. Sunsteini esmamure oli, et mis juhtuks sellise fenomeni
tottu poliitikas ja drimaailmas. Nagu nditeks finantsmaailmaski 2008. aastal ldbielatud kriisi eel
inimesed aimasid ja kartsid, et majandusmull vOib suure tdendosusega I0hkeda, kuid
tthismotlemise efekti tdttu hoidsid paljud inimesed sel teemal oma suu kinni. Ning seetottu jiid
paljud inimesed, kes seda informatsiooni vajasid, sellest ilma. Paljud vdivad vabandada seda

kéditumist meeskonnas mangimise taha. (Guszcza, 2015)

Eriti lihtne on seda kognitiivset kallet dra kasutada Internetipoodides, kus leidub toodete otsimisel
enamasti sektsioon ,,Enim ostetud* voi ,,Kdige populaarsem®. See vaib kohati olla tarbijale kasuks,
kuna annab aimdust, millist toodet eelistatakse teistest rohkem ja seetdttu voib potentsiaalselt
viljendada ka selle toote kvaliteeti, kuid see, mis on teistele kasulik, ei pruugi olla kasulik iihele
konkreetsele indiviidile, kes soovib tootest maksimaalset ja reaalset kasu saada. SeetSttu, kui meid
on viga lihtne manipuleerida ja suunata ostma ettevottele kasumlikumaid tooteid, siis vdib
kaasajooksmise efekt esineda ka miitigi-inimese kuvandi loomisel. Kui me loeme artikleid ja
arvamusi selle kohta, kuidas miiiigi-inimesed on ebameeldivad pdheméérijad, siis ma kipume
uskuma, et need artiklid ja uudised on loodud kellegi targema poolt, kes toetub paljude inimeste
arvamusele. Seetottu ise ldhemalt teemaga kurssi viimata on meil lihtsam uskuda seda ja votta

teatud kaitsehoiak meile ldhenevatele miitigi-inimestele.
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2. HEA MUUGIESINDAJA ROLLI MAARAVATE
ISIKUOMADUSTE UURINGU TULEMUSED

2.1. Uuringu probleem, eesmirk, valim ja meetodid

Inimeste kditumist uuriv majandusteadlane Dan Ariely tdi vdlja oma TED-jutu seminaris (Are we
in control..., 2008), et meie intuitsioon petab meid jarjepidevalt vdga ette ennustaval viisil ja meil
ei ole viga palju midagi teha selle parandamiseks. Me omandame majoriteedi oma
informatsioonist elus visuaalsel teel. Ning tuleb vélja, et meid on viga lihtne visuaalsete
illusioonidega segadusse ajada. Nagu niiteks me jadme endale véga kindlaks, kui ndidata meile
kahe laua illusiooni, kus ilmselgelt on vasakpoolne laud pikem, kuid kui me votame mdodulindi,

siis tegelikult on nad iihepikkused (vt Joonis 2).

Joonis 2. Roger Shephardi “Turning the Tables*

Allikas: Roger Shephard, 1990

Samas kui meid on véga lihtne petta kategoorias, milles me oleme oma arust nii head, siis kui suur
on tdendosus, et me petame iseennast kategooriates, millest meil ei ole kaugeltki nii palju aimdust,
kui visuaalsest informatsioonist, mida me igapédevaselt usaldame - nagu nditeks

finantsplaneerimine ja muud tdhtsad otsused meie elus. Visuaalselt on meil suhteliselt lihtne
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toestada kellegi eksimist, kuid kognitiivsel tasandil on palju raskem tdestada meie eksimist

(Ariely, 2008).

Lisaks viitas Ariely oma TED-seminaris Johnson and Goldsteini t66le, kus uuriti kuidas saada
rohkem inimesi liituma organidoonori programmiga. Vahetades kiisimuse ,,Kas Te soovite
tthineda organidoonori programmiga“ sisu ,,Kas te EI soovi ithineda organidoonori programmiga“
vastu jdeti see tiihjaks ning rohkem inimesi {ihines programmiga. Tuleb vilja, et otsuse tegemine
teha kastikesse linnuke on raskem kui voimalik kasulikkus kiisimusest endast. See tdhendab, et
muutes kiisimustiku lehel kiisimuse sisu voime luua markimisvaarseid tulemusi. Ja kuna me peame
igapdevaselt massiivsel hulgal otsuseid tegema, siis me liritame véltida kompleksseid otsuseid ning

laseme ennast no aidata otsuste tegemisel. (Ibid.)

Sellest tulenevalt ongi meil tdiesti normaalne kéituda kohati déretult irratsionaalselt. Mistottu ka
ostukeskuses ldhenev pealtndha miiligi-inimene vd3ib tekitada meis koheselt irratsionaalse
reaktsiooni, kus {itleme talle ilma, et ta oleks joudnud meid konetadagi ,,Ei, aitdh* voi ,,Mul on

viga kiire praegu®.

Tasi on, et me ei saa modda vaadata nendest miitigimehelikest telemarketingi reklaamidest, kus
tellides iihe padja, saame teise padja tasuta ning ainult juhul kui helistame ja esitame tellimuse
kohe siin ja samas. Mis omakorda v3ibki manipuleerida meie otsuste langetamisele reserveeritud
energiaga, mida me lihtsalt ei taha nii kergelt loovutada jarjekordsele ettesattuvale miiligimehele.
Seda eriti, kui piltlikult 6eldes, olen tulnud poodi ostma toitu, mitte pensionifondi. Kuid kas tuleb
see irratsionaalsus iiksnes soovist viltida otsuste tegemist? Vi on ehk voimalik neid kognitiivseid
kaldeid uurides ka parandada miiiigi-inimeste t66 efektiivsust ja seeldbi tOsta inimeste soovi
suhelda miiiigiesindajaga? Kui miitigi-inimene votaks teistsuguse rolli kliendile 1dhenemisel, siis
kas on vdimalik iile saada sellest kiiresti tekkivast ja jirjepidevast irratsionaalsest kéditumisest,

mida me koik oleme teatud olukordades kogenud?

Oma isiklikul miitigikogemusel olen kohanud sadu erinevaid miitigitddga tegelevaid inimesi ning
koik nad on mingil méiéral sarnased kuid enamasti viga erinevad inimesed. Kui me motleme oma
parima sObra voi sugulase peale, siis me kasutame nende kirjeldamiseks iseloomujooni, mis meil
esimesena péhe selle inimesega seoses tulevad. Niiteks me vdime 6elda: ,,Mu ema on hooliv ja
roomsameelne* ja ,,Mu isa on tark ja range*. Ka véga liihikese kohtumise jirel voime kirjeldada
uut tuttavat kui ,,Vdga huvitavat ja karismaatilist inimest, kuid teatud inimeste gruppe

iseloomustame omadustega, mis ei saa olla 100% tdesed ja kogu selle grupi liikmetele kehtida.
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Kohati vdime isegi vdga tugevalt uskuda, et meil on digus, kuid vdites, et ,,Miiligimehed on
pahemaiirijad ja libekeeled* voime vaadelda kui kellegi isiklikul kogemusel pdhinevat arvamust,
tema kasvatusest tulenevat keskset toekspidamist vo1 hoopis midagi siigavamat ja komplekssemat,

nagu Dan Ariely (2008) viitis.

Kuna ettevotluses on iiks olulisemaid ja peamisi n-6 otseselt raha sissetoovaid sektsioone
miiiigiosakond, siis kulutavad ettevotted tha enam ressursse, et luua omale efektiivset miiiigi-
meeskonda. Antud teema on oluline just seetdttu, kuna tiks suurimaid osasid, mis tostab ettevitete
tulusid, ongi ettevotte voime oma toodet voi teenust miilia. Samas miiligi-inimesed ise voitlevad
igapdevaselt oma ,,pdhemadrija“ tiitlist lahti saamisega, et leida tee rohkemate potentsiaalsete
klientideni. Lisaks kliendid ise soovivad olla informeeritud uutest toodetest ja teenustest ning neid
osta, kuid eeltoodud kognitiivsed nihked hoiavad neid miiligiesindajaga kontaktist eemale. Ehk
siis see viibki meid kiisimuseni — Miks suhtub inimene miiiigiesindajasse eelarvamuslikult ja

alatihti isegi negatiivselt?

Probleem seisnebki selles, et kuna me kasutame ennast iimbritsevate inimeste ja inimestegruppide
iseloomustamiseks teatud isikuomadusi, siis huvitabki autorit, kas on olemas teatud
isikuomadused voi rollid mida miiligiesindaja saab matkida v3i omistada, et parandada oma
miiigitulemuslikkust? Lisaks tekkis kdesolevas uuringus probleem leida teatud tihiseid miiiigi-

inimeste seas levinud eristatavaid isikuomadusi, mida saaks ka praktikas muuta.
Uuringu eesmiérk ja hiipotees

Uurimustdd eesmérk on uurida kas ja millised isikuomadused ja psithholoogilised elemendid
moodustavad inimestes negatiivseid eelarvamusi miiligitod ja miiiigiinimeste suhtes. Oma
uuringus plaanin leida vastused kiisimustele ,,Miks paljudele inimestele ei meeldi miitigit6o ja
miiligiinimesed?* ning ,,Millised isikuomadused on olulised edukale miiligiesindajale?*. Lisaks
tahan vélja selgitada voimalikke kontrollitavaid praktilisi muudatusi, mida iga miiligiesindaja saab

teha, et parendada oma t66 tulemuslikkust.

Kéesoleva 10put6o teema valiku liks kriteeriume on autori isiklik huvi miiiigitoosse ja sellega
seoses oma enda oskuste ja teadmiste arendamine, mistottu tunneb autor vajalikkust uurida
miitigitodd puudutavate nii positiivsemate kui ka pessimistlikemate arvamuste tagaplaani ja
pohjuseid. Kuna autor on ise teinud otsemiiiiki nii Eestis kui ka Ameerika Uhendriikides ning

sellega seonduvalt tegelenud miiligi-inimesi varbava todga, siis viagagi tihti kuulis autor pérast
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miiligitodd mainimist pentsikut ja eelarvamusi tdis tagasisidet, mille vOtmesdnadeks olid;

survestav t60, libekeelsus, pdhemiirimine, kaasa stindinud omadus jne.

Kuna autor ise on aktiivset miiligitood selle erivormides teinud juba lile 4 aasta, siis autor ise
tunneb, et miitigitdd on Opitav oskus ja miitigit6o ise peaks sisaldama kliendi tahet ja inimlikku
vajadusepdhist 1dhenemist. Kuna ilmselgelt on tekkinud kahe grupi vaheliste arvamuste vahel
silmapaistev erinevus, siis otsustas autor uurida ka arvamuste sarnasusi ning leida uurimuslikku
tuge taolise arvamuste kontrasti esinemise alustele. Selleks uurib autor oma t66s labiviidud
kiisitlusega miitigiesindajale omistatud isikuomadusi. Uurimist66 on 1dbi viidud kahe grupi seas —
Tallinna Tehnika Ulikooli Tallinna kolledz (TTU TK) tudengite ja Southwestern Advantage

Company (SWC) Ameerika Uhendriikides ukselt uksele raamatumiiiigi kogemusega noorte vahel.
Kéesoleva uurimistdo tilesanneteks on:

1) madratleda miitigiesindaja stereotiilipsed isikuomadused ja rollid,;

2) uurida miiligikogemusega ja no tavatarbija hinnangute erinevusi ja sarnasusi heale
miiligiesindajale;

3) leida seoseid t60s kajastatud teoreetilise ja uurimusliku osa vahel,

4) teha praktilisi jareldusi, mis aitaksid miiligiesindajatel paremini oma potentsiaalsete
klientidega suhelda.

T606 lilesannete tditmiseks viis autor 14bi jargmised tooetapid:

1) uurimusprobleemi ja -kiisitluse koostamine;

2) Kkiisitluse labiviimine kahe sihtgrupi vahel;

3) kogutud andmete sisestamine, organiseerimine, to6tlemine ja kvantitatiivne analiiiisimine;

4) teoreetiliste andmete kogumine, ldbito6tamine ja organiseerimine;

5) uuringu tulemuste vordlemine teooriaga;

6) jarelduste ja ettepanekute tegemine.
Autor sonastab kédesoleva uurimuse hiipoteesi jargnevalt: , Miitigitooga isiklikult vdhem
kokkupuutunud inimesed on loonud erinevate viliste tegurite tottu omale iildistava pildi miiiigi-
inimesest, kui negatiivsest pahemédrijast ja sildistavad koiki miitigi-inimesi vastavalt oma
eelnevale kogemusele ja teadmistele.“ Sellele toetudes voiks miiligiesindaja dppida votma teist

tiilipi rolle, et oma potentsiaalsete klientidega n-6 ithisemat keelt leida.

Oma piistitatud hiipoteesi paikapidavust uurib autor enda poolt lébiviidud uuringu tulemuste
kvantitatiivse analiiisimisega ja vordlemisega labitootatud teoreetilise materjaliga. Lisaks toetub
autor piistitatud hiipoteesi Oigsuse viljauurimiseks vOi timberliikkamiseks t00 esimeses osas

esitatud kognitiivsete kallete teooriale ja materjalile.
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Uuringu iilevaade, kasutatud meetodid ja valimi demograafiline jaotus

Kéesoleva 10putdd empiirilises osas analiiiisib autor miiligi-inimese isiksuseomadusi ja vordleb
miiligitooga aktiivsemalt tegelenud ja vihemaktiivsemalt tegelenud noorte hinnangute erinevusi.
Antud alapeatiikis annab autor iilevaate koostatud uuringu metoodikast, kirjeldab valimi
demograafilist jaotust ning uurimiskiisittuse pohimotteid, ldbiviimist ja tulemuste

analiilisimeetodeid.

Kéesoleva uuringu kiisitluse valim koostati klastervalimi meetodil, kus autor kiisitles kahte
sihtgruppi, kelleks olid Southwestern Advantage (SWC) suveprogrammiga seoses raamatute
otsemiiiigiga tegelevad tudengid ja Tallinna tehnikaiilikooli Tallinna kolledzis (TTU TK) dppivad
tudengid. Esimese grupi vastajad loeti valimisse kriteeriumi pdhjal, et nad oleksid edukalt
vidhemalt 1 aasta raamatute otsemiitigiga tegelenud olnud ning teise grupi vastajad loeti valimisse

kui nad ei ole pikema-aegselt viljelenud professionaalseid koolitusi hdlmava otsemiitigi t66ga.

Kuna uuringu autor on seotud mdlema asutusega, siis antud kiisitluse l1&biviimisel kasutas autor
vastajate leidmiseks mugavusvalimi meetodit, mille puhul kaasati todsse uurijale parajasti
kittesaadavad objektid. Meetodivalik on pdhjendatud raskendatud ligipddsuga laiemale

ringkonnale ning valimi piisavast diferentseeritusest.

Kasutatud andmed on piiratud juurdepédésuga ja toddeldud vastavalt uuringu eesmargi tditmiseks

vajalikele kriteeriumitele. Kiisitlus viidi 1abi kahes faasis.

1) Vastaja pidi valima 52 isikuomadusest koosnevast loetelust vélja 20 vastaja arvates
miiligiesindajale kdige olulisemat omadust.

2) Seejarel pidi vastaja igat enda poolt valitud isikuomadust hindama 1-10 punkti skaalal, kus
hinne 1 tdhendas ,,Vdhem oluline* ja hinne 10 tdhendas ,,Véga oluline®.

Kiisitluse kaks faasi viidi kokku tihele kiisitluselehele pohjusega saada molemale etapile vastama
samad inimesed. Autor valis vilja esialgsed 52 isikuomadust ise, toetudes printsiibile, et oleks
esindatud ni1 negatitivsemad, positiivsemad kui ka miiligitooga voimalikult seonduvad
stereotiliipsed ja ilmselged omadused. Esimese faasi eesmédrk oli positsioneerida 52-St
isikuomadusest olulisemad ja populaarsemad isikuomadused ning teises faasis uuriti nende
omaduste tihtsust. Samas arvestab autor t66 empiirilises osas mdlemat faasi vordselt olulise
statistilise nditajana, kuna molemad faasid kirjeldavad inimese arvamust edukast miiiigi-

esindajast.
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Kiisitlus viidi TTU TK tudengite seas libi paberkandjal ning Southwestern Company noorte seas
elektroonilisel vormil, kus tudengid said eesotsas tdita esimese iilesande ja alles seejérel teise
iilesande, mistottu tekkis esimese grupi puhul kohati olukord, kus inimesed téitsid kiisimustikku
valesti. Need inimesed valimisse ei pddsenud, kuna valimisse padsemise eelduseks oli kiisitluse
tditmine diges korras ja lisaks ka demograafiliste andmete tditmine. Kiisitlus viidi 1dabi 2015. aasta

stigis-semestri jooksul.

TTU TK tudengiteni joudmiseks kasutati dppejdudude abi ning paberkandjal kiisitlused esitati
noortele enne loengu algust voi parast loengu 16ppu. Kuna SWC tudengiteni joudmine on
komplitseeritum, siis kasutas autor Internetis leiduva tasulise kiisitlusfirma SurveyMonkey
teenust, et luua kahefaasilist kiisitlust, mis oleks vastajale vOimalikult lihtsasti mdistetav.
Eeltoodud grupini joudmiseks saatis autor eelkoostatud elektroonse kiisitlusvormi kokku 172le
Southwestern Company suveprogrammi Iopetanud tudengile isiklikult e-posti teel, kus selgitati

uuringu eesmaérke ja lisati link kiisitlusele.

Et sdilitada vastuste objektiivsust ja kvaliteeti, vottis kiisimustiku tditmine vastajatel aega nii
paber- kui ka elektroonilisel kandjal kuni 10 minutit. Lisatud oli ka kiisimus vastaja endapoolse
tagasiside kohta kiisimustiku koostajale - kusjuures parandavaid méarkusi esines viga harva. Autor
ei pidanud oluliseks kiisitlusel isikustamist ja jéttis vastused anoniilimseks. Kiisimustik ise on
leitav t66 10pus esitatud lisade loetelus (vt. Lisa 1). Vastuseid ja kokkuvotteid sisaldavad andmed
ja neid analiiiisivad koguarvutused esitatakse oma suure mahu tottu to0st eraldiseisvana. Andmete
analliisimiseks ja tulemuste omavaheliseks vordlemiseks kasutas autor andmetddtlusprogrammi
Microsoft Excel 2013 versiooni. Sihtgruppide arvamuste isedrasused, nendevahelised arvutused ja
algne andmebaas on dra toodud elektroonilisel kujul 16putéoga kaasaskdiva MS Exceli failis
nimega ,,.Loputdd vastuste tabel Martin Kristerson®. Arvutuslike tulemuste keskmised on dra

toodud 16putdos esitatud lisades (vt Lisa 2 ja Lisa 3).

Uuringus osales kokku 152 inimest, kellest valimisse paédses 144. Kokku jagunes valim kaheks
grupiks. Valimisse pédisenutest oli Southwestern Company raamatumiiiijatest vastanuid 70 ja TTU
Tallinna Kolledzi tudengitest 74 inimest. Kahe uuringugrupi vastanute arvu protsentuaalne vahe
oli ainult 5%, mistdttu voib viita, et mdlemad grupid on suhteliselt samasuured ning vastuste
standardhélve vordeliselt madal. Vastanute vanused jdid vahemikku 18-49 eluaastat (keskmine
vanus oli 23 aastat). Vastanutest 70% olid naissoost ja enamik (61%) kiisitluses osalejatest olid

aktiivsed tudengid voi todtasid (29% tdodsuhtes, 10% ettevatjad).
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Vastanute jaotus perekonnaseisu pohjal jagunes vigagi vordselt, kuid hariduse poolest 70%
osalejatest olid keskharidusega. Ainult 11% inimestest olid religioossed ja iilejdénutel religioon

puudus (76%) voi ,.ei olnud kindel* (13%).

Kuna majoriteet vastanuid on tudengid v&i noored inimesed, siis keskmine kuine netosissetulek
jdi enamasti 101-600€ vahemikku (38%), samas iile 900€-st palka teenivaid vastanuid esines

koguni 23%. Ligi viiendikul kiisitluses osalenutest puudub sissetulek tdielikult.

Ligi kolmandik vastanutest ei olnud kunagi varem miiligiga seonduvat t66d iildse teinud ning iile

kolmandiku (35%) inimestest on miiligitodga aktiivselt tegelenud juba iile 3 aasta (vt Joonis 3).

7-9 aastat
6 aastat
2% 4% 10-20... = Ei ole iildse teinud
5 aastat = Kuni aasta
aa(l)s al Ei ole iildse
8% teinud 2 aastat
4 aastat 31%
4% = 3 aastat
= 4 aastat
3 aastat
13% 5 aastat
= 6 aastat
= 7-9 aastat

2 aastat Kuni aasta

15% 19% = 10-20 aastat

Joonis 3. Mitu aastat olete ise miiligitooga tegelenud?

Allikas: Autori koostatud

Kuna TTU TK tudengitelt tépsustavat informatsiooni selle kohta, millise miiiigitddga nad
tegelenud on, siis vOib eeldada, et moned vastanud pidasid miiligitooks ka poemiiiijaks voi
kohvikuteenindajaks olemist, seega eeldab autor, et otsemiiligiga mittetegelenud inimesi voib

rohkemgi olla.

Jargneval joonisel (vt Joonis 4) on ndha, et huvitaval kombel oli enamike inimeste iildine
suhtumine miiligitoosse kas hea, vdga hea voi pigem hea (85%). Leidus ka vihesel mééral inimesi,

kes suhtuvad miitigitodsse kas neutraalselt voi lausa halvasti (15%).
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Pigem halb
1% Neutraalne

14%

Viga hea
30%

Pigem hea
15%

Hea
40%

= Pigem halb = Neutraalne =Pigem hea = Hea = Vigahea

Joonis 4. Vastanute suhtumine miitigitoosse
Allikas: Autori koostatud

Kuna mingi grupi millessegi suhtumine vdib olla {isnagi subjektiivne, siis selle adekvaatseks
hindamiseks tuleks viia 1dbi eraldi uuring, kuid kdesoleva t66 jaoks annab kogutud tulemus autori
jaoks informatsiooni, kuidas voidakse iileiildiselt suhtuda miiiigiga seonduvasse to6sse kuid mitte

ilmtingimata otsemiiligitodsse.

2.2. Kiisitlusele vastanud gruppide arvamuste erinevused

Jirgnevas osas uurib autor kahe sihtgrupi (SWC noorte ja TTU TK tudengite) vahelisi uuringust
selgunud hinnangute erinevusi. Kéesolevad tulemused annavad meile iilevaate, millisena ndevad
miiligitodga rohkem ja miiligiga ise vihem kokkupuutunud inimesed hea miiligiesindaja
isiksuseomadusi. See tdhendab, et millised on kliendipoolsed ootused heale miitigi-inimesele ning
kuidas ja mis pdhjustel voivad nad olla konfliktis miiligiesindaja isiklike fookustega. Lisaks uurib
autor, kas jirgnevad tulemused vdivad olla seotud ka eeltoodud teoreetilises osas vilja toodud
kognitiivsete nihetega. Kéesoleva peatiiki iiks eesmérke on leida uurimuslikku materjali t66 16pus
planeeritud jareldustele. Nende jarelduste kohaselt plaanib autor selgitada, millele voiks
miitigiesindaja oma t66s keskenduda rohkem ja millele vidhem. Tulemused pohinevad autori
labiviidud uurimuskiisitlusel ning vastused on esitamiseks koondatud aritmeetiliste keskmistena

ning kajastatud on ka keskmiste protsentuaalset vordlust.
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Uuringust selgub, et 7 omadusele (kangekaelne, pedantne, distsiplineeritud, elav, vaidlushimuline,
egoistlik, pealetiikkiv) ei leidunud tihtegi dra markijat SWC tudengite seast s.t leidus 100
protsendiline arvamuste vahe (vt Tabel 3). Arvestades, et kiisitluses leidus 52 isiksuseomadust,
mille vahel valida, siis SWC tudengite vahel jdi kdikidest isiksuseomadustest 13,5% tiildse ilma
valiku ja hinnanguta. Sellest voib jareldada, et miiiigitooga tegelevad tudengid hindavad miitigi-
inimesele omistatud isikuomadusi kitsamalt, kui miiligitddga vihem kokkupuutunud noorukid.
Lisaks, kuna just kangekaelsust, vaidlushimulisust, egoistlikust ja pealetiikkivust voib miitigitoos
nimetada pigem ebameeldivamateks isikuomadusteks, siis on ndha siin ka kéesoleva too
teoreetilises osas kirjeldatud kognitiivsete kallete mdju TTU TK tudengite nigemusele heast

miiligiesindajast.

Eeltoodud omaduste valinud TTU TK tudengite arv jii suures osas vahemikku 6-13, kuid kdige
tihedamini valiti hea miiiigiesindaja omaduseks elavust (32 valijat, keskmine hinnang 7,8) ja
distsiplineeritust (26 valijat, keskmine hinnang 8,3). See viitab t60 teoreetilises osas kajastatud
Marvin E. Goldbergi 1990. aastal ldbiviidud miiligitods esineva fundamentaalse atributsioonivea
uuringule. Olukorras, kus miiligiesindaja néeb vaeva (elavus), et inimesele toodet voi teenust miitia
ning pakub kliendile erinevaid sobilikke variante (distsiplineeritus) tdstab klientide silmis kiill
toote vOi teenuse vadrtust, kuid ei hoia dra inimeste teadvuses tekkivat kaitsehoiakut miitigimehe
suhtes. See on omakorda toetav tdestus anomaaliale, kus inimesed soovivad, et miiligiesindaja
oleks hea suhtumisega ja tootest teadlik (pilisivad omadused), kuid viliste tegurite pohjal kahtlevad

miitigiesindaja kavatsustes.

Tabel 3. Kiisitlusest leitud suuremad protsentuaalsed arvamuste vahed

Arvamuste vahe suurus (%)

91-100% vahe (7 omadust) kangekaelne, pedantne, distsiplineeritud, egoistlik,
vaidlushimuline, pealetiikkiv, elav

61-90% vahe (3 omadust) alandlik, totter, tikskdikne

41-60% vahe (4 omadust) jutukas, vaoshoitud, emotsionaalne, talendikas

Allikas: Autori koostatud

Suhteliselt suur arvamuste vahe esines ka alandlikkuses, totruses ja iikskdiksuses (vt Tabel 3).
Mblema omaduse puhul esines 73-79 protsendiline arvamuste vahe, kuid arvestades, et koiki

eeltoodud kolme omadust valisid iiksnes iiks SWC tudeng (hinnangud 7,0) ja kuni 6 TTU TK
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tudengit ning vigagi madala hindega (1,6-2,4), siis on siinkohal pea voimatu luua adekvaatseid
statistilisi jareldusi. Samas kui nimetatud omadusi pidas siiski mingi grupp inimesi oluliseks, kuid
hindasid neid pigem madalama hindega, siis see vOib viidata tdsiasjale, et inimesed leiavad, et
kdesolevad omadused on miiiigiesindajale kiill olulised, kuid mitte teiste omadustega esirinnas.
See voib pohineda ankurdamisest vOi stereotiilipimisest tingitud arvamusel, mida inimesed on
(eriti telepildis) harjunud ndgema kui osavat miiiigi-inimest, kes oma miiiigiesitluses kaitub

tdhelepanu saamiseks voimendatud entusiasmiga (totrus, alandlikkus).

TTU TK tudengite poolt domineerivad hinnangud jitkuvad ka jirgmises grupis, kus mdlema grupi
vahelised hinnangud diferentseeruvad kuni 60% ulatuses. Selgub, et eriarvamused on suhteliselt
suured ka jutukuse, vaoshoituse, emotsionaalsuse ja talendikuse juures. Antud omaduste juures
tduseb eriti esile jutukus, mida valis oluliseks koguni 69% (51 valijat) kogu TTU TK valimist ja
hindas seda karakteristikut suhteliselt tugeva 8,3 palliga. Seejuures SWC grupist valis seda
omadust iiksnes 4 inimest (keskmine hinnang 6,3). Upris oluline vahe tekkis ka talendikuse
hindamisel, mida valisid 15 TTU TK tudengit ja kdigest 2 SWC tudengit (hinnang vastavalt 7,5 ja
8,0). Kéesolevatest tulemustest, eesotsas jutukus, viitavad taaskord kognitiivsele
stereotiilipimisele ning tdiesti digustatult, kuna nagu C. McGarthy oma t66s selgitas (McGarthy,
Yzerbyt, Spears 2002, Ik 7), et stereotiiiipimine viitab spetsiifilise grupi kditumisele voi esitlusele
teatud ajal. Ning kuna miiiigit66 esindab endas iihe olulise elemendina tarbija ja miiiija vahelist
kommunikeerimist, siis ka A. Sardari poolt (1991, Ik 3) viidatud Plotkini 1986. aastal avaldatud

to0s hindas head miiiigiesindajat tema hea sonavara poolest.

Sellest omadusest ei saa me iile ega timber, kuid huvitav on just see, et miks hindavad jutukuse
olulisust nii madalalt miiligitooga ise tegelevad inimesed. Autor on seisukohal, et siinkohal voib
rolli méngida eeltoodud omaduse tdlgendamine. Miiligikontsultant ja spiiker Richard Grehalva
Kirjutab oma raamatus ,,Consultative Selling”, et miilimine ei ole iitlemine, vaid miiimine on
kuulamine. (Grehalva, 2004, pp 12-13; 61-63; 65-71). Ta peab oma miiligikdne sonalist esitlust
(jutukus) oluliseks, kuid seostab head miitigikone muude omadustega nagu tdlgendamine,
kuulamine, kiisimine, kehakeel jne (lIbid.). Taolist interpretatsioonide vahet kirjeldab
fundamentaalne atributsiooni viga, kuna no tavainimene ndeb miiiigiesindajat tema véliste
omaduste poOhjal (tema sonad - jutukus), kuid miiligiesindaja kaitub oma teadmiste ja
oigeksarvamiste pohjal (sisemised tegurid), milleks on soov inimesele tootest voi teenusest piisav
iilevaade anda. Kindlasti ei saa delda, et kdik miiligi-inimesed on vordselt osavad ja samasuguse

koolituse ladbinud, kuid l&htudes kommunikeerumise olulisusest tuginevad vidhemkogenud
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miiligiesindajad ka ise stereotiiiipsele miitigiesindaja libekeelsusele, kuna nad ei oska veel

teadlikult oma miiligipresentatsiooni edasi anda.

Mairkimisvddrne vahe tekib ka jutukuse hea kuulamisega korvutamisel. Nii jutukust kui ka head
kuulamist valis oluliseks miiiigiesindaja karakteristikuks TTU tudengite seast 51 inimest ning ka
keskmine hinne jéi suhteliselt korgeks (8,0-8,3). Seevastu head kuulamist valis SWC grupist 68
inimest (keskmine hinnang lausa 9,3) ning jutukust iiksnes 4 SWC noort (hinnang 6,3). See vdib
tdhendada, et molemad grupid omistavad neid omadusi miiiligi-inimesele, kuid miiiigiga
aktiivsemalt tegelev inimene mdistab, et ta peaks {iritama rohkem kuulata ja vihem radkima.
Tihtipeale aga tekib kahe osapoole vahel konflikt, kus miiiigi-esindaja iiritab anda endast parimat,
et kliendile head iilevaadet oma tootest voi teenusest anda, kuid unustab seejuures kuulata ning

arvestada ka kliendipoolsete argumentide ja hirmudega.

Kdige suurem hinnangute vahe vaadatuna SWC noorte poolt esineb siiruses ja loomulikkuses ning
natukene vdhem inimlikkuses, usaldusvaérsuses, heas kuulamises ja rahulikkuses. Alljargneva
joonise (vt Joonis 5) tulpdiagrammiga on viljendatud eeltoodud omaduste valimise sagedust ning
joondiagrammiga keskmist hinnangut nimetatud omadusele. Kdiki jargnevaid isiksuseomadusi
voib nimetada pigem altruistlikeks kui negatiivseteks, mis viitab sellele, et miitigi-inimene {iritab
keskenduda oma t66s pigem just kdesolevate omaduste véljatoomisele. Arvestades, et paljusid
omadusi on voimalik Oppida ja endas teatud rollides vilja tuua (Grehalva, R., 2004, 1k 34-37), siis

need voivadki olla iihed rollid, mida efektiivne miitigimees endas peaks ka arendama.
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Joonis 5. Uurimusest leitud suurimad hinnangute erinevused hea miiiigi-esindaja
isikuomadusetele, mida SWC tudengid hindasid tunduvalt kdrgemalt.

Allikas: Laput6o vastuste tabel Martin Kristerson, autori koostatud

Kuna paljud miiiigitodga tegelevad kui ka mitte kokkupuutunud inimesed spekuleerivad selle iile,
kas miiligito6 nduab teatud osas talendikust ja omapéra, siis otsustas autor oma t60s vorrelda ka
nendele omadusele omistatud erinevusi. Tuleb vilja, et TTU TK tudengite ja SWC suvel raamatuid
miiiivate noorte hinnangute vahel esineb siiski {ipris oluline erinevus. Nimelt, valisid TTU TK
tudengid talendikust kui olulist miitigi-esindajas esinevat omadust 15 korral (hinnang 7,5) ja
omapdra 25 korral (keskmine hinnang 5,5). Samas SWC tudengid valisid talendikuse iiksnes 2
korral (keskmine hinne 8,0) ja omapérasuse 9 korral (hinnang 5,4). See tdhendab, et keskmine
arvamuste vahe jadb 40% ldhedale, mida ei saa arvestada kiill eriti suureks erinevuseks, kuid viitab

sellegipoolest taaskord erinevatele kognitiivsetele nihetele.

Kuna miitigito6 nagu iga teisegi t66 juurde kaivad teatud oskuslikud tegevused, siis on inimestel
kohati véga lihtne arvata, et moni inimene on selle t66 jaoks siindinud. Ning tihtipeale tehakse
selliseid arvamusi paljude t6ode osas, kuid ilma lihema inspektsioonita. See viib meid jélle
stereotiilipimise kognitiivse kalde juurde, mille puhul inimestel on lihtsam iildistada teatud
gruppidele mingeid omadusi, kui igat indiviidi eraldiseisvana uurida (McGarthy, Yzerbyt, Spears
2002, Ik 3-4). Kuna oluline on siinkohal selle viite tdlgendamisest tulenev seisukohtade erisus,

siis seetOttu ei saa viita tdie kindlusega, et kas miiligi-inimeseks siinnitakse voi mitte.
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2.3. Kiisimustele vastanud gruppide arvamuste sarnasused

Kéesoleva osa eesmirk on analiiiisida uurimusest selgunud miiiigi-inimese isiksuseomadusi, mille
puhul voiks viita, et mdlemad uurimusgrupid ndustuvad iiksteisega. See tdhendab, et millised
karakteristikud voiksid olla olulised mdlema sihtgrupi arvates ning kuidas vdib see aidata
miiligiesindajate t60d efektiivsemaks teha. Suurimad hinnangute erinevused heale miiligi-

esindajale vaadatuna SWC tudengite poolt.

Kogu uurimuse 52-st isiksuseomadusest kdige dominantsem nii antud keskmise hinnangu (9,3-
9,4) kui ka valijate arvu poolest oli enesekindlus. Eelnimetatud omaduse valisid oluliseks hea
miiligiesindaja omaduseks molemas sihtgrupis koguni iile 95% inimestest. Lisaks oli kdrge
valimissageduse ja hinnanguga positiivsus, julgus, esinduslikkus ja kannatlikkus. Natukene vihem
oluliseks, kuid endiselt kiillaltki identsete hinnangute ja omaduse valinud inimeste arvuga olid

jarjekindlus, tdpsus, arusaaja ning naljatlevus (vt Joonis 6).
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Joonis 6. Omadused, mida hindasid mélemad grupid koige kdorgemalt ja sarnasemalt

Allikas: Loput66 vastuste tabel Martin Kristerson, autori koostatud

Need kiisimused said koige positiivsema keskmise hinnangu kiisimusele ,,Millised omadused
madravad hea miiligiesindaja“ (vt Lisa 1). Uuringust selgub, et kuna iilaltoodud omadusi peavad
molemad sihtgrupid kdige olulisemaks, siis vOib viita, et need on omadused, millele
miitigiesindaja oma miiligipresentatsioonis ka keskenduda voiks. See voib tdhendada, et
miitigiesindajad kohati {iritavad anda endast liiga palju ning liritavad oma isiklikke kognitiivseid

kaldeid alla suruda oma t60s. Vo1 siis lihtsalt ikskoik kui palju ka miiiigiesindaja ei iirita nendele
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omadustele keskenduda, tekitab kliendi kaitsehoiak miiligiesindaja kavatsuste suhtes barjaéri

nende omaduste ndgemisele.

Alljargnevast tabelist (vt Tabel 4) on ndha, et miitigimehe isiksuseomadusi valinud inimeste ja
nende poolt antud hinnangute gruppidevaheline keskmise vahede suurus on altruistlikemate ja
positiivsemate omaduste juures ligilihedasem kui stereotiilipsemate ja negatiivsemate omaduste
juures (nt salliv, sdbralik, lahke, positiivne, arusaaja jne). Ule 70% omadustest leiavad relatiivselt
sarnase hinnangute keskmise. Mdlemad osapooled noustuvad, et eduka miiligi-esindaja méiravad
need omadused, mida hinnatakse rohkem no sdprade ja tuttavate kui libekeelsete pdhemadrijate

juures.

Tabel 4. Kiisitlusest leitud viaiksemad protsentuaalsed arvamuste vahed

Arvamuste vahe suurus (%)

31%-40% vahe (3 omadust) | omapérane, Kiire, siiras

21-30% vahe (11 omadust) muretu, siidamlik, loomulik, rahulik, energiline, haritud,
atraktiivne, inimlik, ldbirddkija, asjalik, ponevil

11-20% vahe (10 omadust) abivalmis, rodmsameelne, onnelik, veenev, kohanev,
korrektne, pithenduv, hea kuulaja, sujuv, usaldusvairne

Kuni 10% vahe (14 naljatlev, kannatlik, julge, otsustav, tdpne, enese-kindel,
omadust) salliv, sdbralik, lahke, positiivne, arusaaja, otsekohene,
jarjekindel, esinduslik

Allikas: Loputdo vastuste tabel Martin Kristerson, autori koostatud

2.4. Uuringu tulemuste seos toos esitatud kognitiivsete nihete ja
heuristikatega

Kéesoleva peatiiki eesmirk on analiilisida esimeses peatiikis esitatud teooria ning t66 kdigus
labiviidud uurimuse vahelisi seoseid. Autor votab arvesse eelnevates peatiikkides esitatud

heuristikaid ning nendega seostatavaid kogutud andmeid.
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Kuna kéesoleva uuringu iiks eesmérke on maaratleda miitigiesindaja stereotiiiipsed isikuomadused
jarollid, siis analiiiisib autor kolme isikuomadust, mida voiks seostada stereotiilipse ebameeldiva
miitigi-inimesega. Uuringu tulemused jagas autor kolme kategooriasse, milleks olid erinevused
vaadatuna TTU TK tudengite poolt, erinevused vaadatuna SWC noorte poolt ja mdlema grupi

poolsed sarnasused. Andmete analiiiisi tulemusena pani autor kokku jargneva tabeli (vt Tabel 5).

Tabel 5. Vastanute hinnangute erinevused ja sarnasused omaduste ,,Jutukas®, ,,Pealetiikkiv* ja

,,Usaldusvairne* kohta

Jutukas | Pealetiikkiv | Usaldusvédrne
SouthWestern valijaid (kokku 70) 4 0 65
SouthWestern aritmeetline keskmine hinnang 6,3 0,0 9,5
TTU TK valijaid (kokku 74) 51 12 45
TTU TK aritmeetilinekeskmine hinnang 8,3 6,5 8,8
Valijate gruppide vaheline erinevus (%0) 92% 100% 31%
Gruppide vaheline hinnangute vahe (%0) 25% 100% 7%

Allikas: Autori enda koostatud

Lébiviidud uuringust selgub, et vastajate arvamused erinevad kohati iisnagi distinktiivselt. Néiteks
hindab TTU TK tudeng head miiiigiesindajat tema jutukuse poolest, kus valis selle omaduse
oluliseks 51 vastajat ja keskmine hinnang oli 8,3, millest voib jareldada, et miiiigitddga vihem
tegelenud tudengid hindasid jutukust 25% olulisemaks kui SouthWesterni noored. Lisaks esines
koguni 100%-line vahe TTU TK tudengite hinnangus ja omaduse valimise esinemise sageduses
miitigiinimesele pealetiikkivuse omistamises ning hinnati selle olulisust 6,5 palliga. Samas {ikski

SWC noor ei valinud kordagi eeltoodud omadust.

Positiivsemast kiiljest vaadatuna selgus, et usaldusvéarsust hinnatakse molema grupi poolt viga
korgelt. Sellegipoolest hindavad SWC noored usaldusvéirsuse olulisust 7% korgemaks ja valisid
nimetatud omadust 31% enamatel kordadel kui TTU TK tudengid. Lisaks valitakse ligi
kolmandiku suurema tdendosusega SouthWestern Company tudengite poolt usaldusvairsust 10

olulisema miiiigi-inimese omaduse sekka. Autori enda kogemusest voib tuua selle pohjustajaks ka
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meile esitatud koolituste iseloomu, kuna SouthWestern Company on iiks nendest ettevotetest, kes

véga aktiivselt levitab oma koolitustes sisemist véddrikust ja kliendi ausat kohtlemist.

Vaadatuna koiki kolme stereotiilipset miiligiesindaja omadust, siis kdige suurema arvamuste vahe
leiab esiotsas pealetiikkivus ning seejarel jutukus, millest voibki tingitud olla negatiivne libekeelse
ja survestava miiligimehe stereotiiip. Toetudes oma kogemusele, veebiartiklitele ja
arvamuslugudes kirjutatule, siis ei olegi suureks iillatuseks, et nii miitigiga vihem aktiivsemalt
tegelevad kui ka muu t66ga tegelevad inimesed hindavad efektiivse miiiigiesindaja omadusteks
pealetiikkivust (survestav, kangekaelne, aegaraiskav, hdiriv) ja jutukust (miiigimehe jutt,
libekeelsus). Samas natukene viiksema lahkarvamusega, kuid siiski oluliselt kdrgemalt suhtuvad

molemad vastajate grupid sellegipoolest usaldusvéérsuse olulisusesse.

Kéesolevad tulemused toetavad autori piistitatud hiipoteesi esimest osa., kuna uuringust tuli vélja,
et miiligiga tegelenud inimene hindab korgemalt inimlikke ja positiivsemaid isikuomadusi nagu
usaldusvédrsus, kuid samas ennemainitud miiiigiesindaja stereotiiiibi pdhisele libekeelsele

pahemairijale voibki omaks lugeda hea suuvirgiga pealetiikkivat inimest.

Nende rollide esinemise pohjusi miiligitods on kiill keeruline defineerida, kuid voin kogemusest
spekuleerida, et kuna miiligi-inimesed teenivad enamasti elatist tulemusepohisest palgast, siis
pealetiikkivus voib eriti kogenematute voi teistsuguse koolituse saanud miiligiesindajate seas
esineda kiill. Teatud kohustus oma miiligikvoote saavutada voib tekitada soovi olla rohkem
survestav, kuid seegi stereotiilip voib vigagi erineda miiligipresentatsiooni juba tegemises ja
potentsiaalsetele Kklientidele esmakordses ldahenemises. Niiteks LHV pensionifondide
otsemiiligiesindajad voivad esineda kliendi jaoks kiill pealesuruvana kuid {iiksnes oma
esmakordses ldhenemises ja/voi ka miitigitdd sooritamise asukoha (ostukeskus) valikul, aga
nditeks stereotiiipsed kodupesuvahendite otsemiiiijad on tuntud jéllegi selle poolest, et nad ei

16peta miiligipresentatsiooni enne kui klient midagi ostab.

Kéesolevast uurimusest selgub, et viga suur seos kognitivsete nihete esinemisel meie teadvuses ja
miiligi-inimeste t60s (pérast stereotiitipimist) on fundamentaalses atributsiooni veas. Kuna
miiligitoo seisneb kahe osapoole (miitigiesindaja ja klient) vahelises suhtlemises, siis meie
vastaspoole tajumine on tihtipeale seotud sellega, mida me tahame néha vdi mida on lihtsam néiha.
Inimestel on raske hinnata miiligiesindajat adekvaatselt, kui meie arusaamasid mojutavad meie

kahtlused ja soovid ning tuleb vilja, et isegi meid timbritsevate inimeste ja meedia arvamus.
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Koik neli kognitiivset nihet on omavahel kiillaltki sarnased ja viivad meid miiiigit66 perspektiivist
vaadatuna sarnasesse 10pp-punkti. Miitigitooga mitte kokkupuutunud inimesed vdivad kasutada
otsekontaktis miiligi-esindajaga ka ankurdamist ja kaasajooksmise efekti. Kuna meid timbritsevate
inimesete, meedia ja muu vahel toimub pidev informatsiooni vahetamine, siis vdime vabalt
esmakontaktil langetada arvamuse miiligiesindajast kusagil ajalehes voOi naljavideos Opitud
teadmiste pohjal. Inimeste varasemad kogemused ja teadmised loovad nende teadvuses teatud
ankrupunkte, mis voivad viéljenduda ka isikuomadustes, mida saab Kkiiresti ja lihtsalt
miiligiesindajale omistada. Arvestades veel seda, et eriti otsemiiligikontakt vGib vdgagi tihti
toimuda inimesele ootamatus kohas, ajal ja viisil, siis nditeks kui inimene ldheb parasjagu poodi
toitu ostma, siis tema eesmirk on osta siitia mitte uut elektripaketti. Seetdttu voib ta tunda, et

miiiigipresentatsiooni kuulamine ei kuulu hetkel tema graafikusse.

2.5. Jireldused ja ettepanekud

Kéesolev alapeatiikk keskendub t66s esitatud kognitiivsete kallete ja heuristikute kasutamisest
tingitud miiligiesindajate ja tavaklientide vahelise konflikti tdlgendamisele ning t66s kogutud
teoreetilise ja uurimusliku informatsiooni pohjal tehtud jarelduste tegemisele. Lisaks on koondatud
siia peatiikki koik suuremad kokkuvdtted ja nendel baseeruvad autoripoolsed ettepanekud. Samas
moistab autor, et kdesolevas uuringus uuritavaid hea miiligiesindaja isikuomadusi voib mdista
erinevat moodi. Need isikuomadused vodivad viljendada n-6 ootuseid eduka miiligiesindaja
tookirjeldusele voi ka ootuseid sellele, kuidas miiligiesindaja vOiks vOi peaks uuritavaga
miitigisuhet 1dbi viima. See tdhendab, et teatud omadusi voivad kiisitletavad pidada eeldusteks
inimesele, kes soovib miiligitddd edukalt tegema hakata. Niiteks, et olla edukas miitigiesindaja
peaks ta olema hea jutuga. Samas vOib see viljendada ka kiisitletavate soovi, milliste
isikuomaduste esinemise puhul oleksid nad suurema tdendosusega ndous miitigitehingut looma (kui
miiligiesindaja on naljatlev, siis on mul suurem huvi teda kuulata). Sellegipoolest on mdlemad
positsioonid olulised ja toetavad kéesolevas to0s uuritavat kiisimust ,,Mis méddrab hea
miitigiesindaja®. Ning kuna miiligiesindaja t66s voib kasuks tulla mdlemat poole mdistmine, siis

seetottu on voimalik kdesolevast toost tuletada ka praktilisi jareldusi miiiigiesindajale.

Jargnevalt leiti, et vihem kokkupuutunud isikud hindavad edukat miiiigimeest lisaks paljudele
teistele omadustele tema jutukuse, kangekaelsuse, egoistlikkuse, vaidlushimulisuse,

distsiplineerituse, elavuse, kiiruse ja hea labirddkimisoskuse eest. Samas miitigi-esindajad ise
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hindavad oma t66s kdige edukamaid miiiigi-inimesi rohkem siirasteks, loomulikeks, rahulikeks,
inimlikeks, usaldusvéirseteks ja headeks kuulajateks. Leidus ka palju altruistlikele omadusi, nagu
enesekindlus, positiivsus, julgus, esinduslikkus ning kannatlikkus mille puhul mdlema osapoole
arvamused {ihtisid. Lisaks leidis autor ka kinnitust miiligiga ise mitte kokku puutunud inimeste
seas levivale arvamusele, et miitigitoos edukaks olemiseks on tarvis teatud talenti ja omapira. Kui
vorrelda omavahel jutukust ja head kuulamisoskust, siis selgus, et mdlemad grupid hindavad
molemat omadust relatiivselt korgelt, kuid miiiigitdoga tegelevad inimesed tostavad kuulamise

ikkagi jutukusest kdrgemale kohale.

Uurimust6o hiipoteesiks oli ,et miitigitooga isiklikult vdhem kokkupuutunud inimesed on loonud
erinevate viliste tegurite tottu omale Ttldistava pildi miiigi-inimesest, kui negatiivsest
pdheméarijast ja sildistavad koiki miiiigi-inimesi vastavalt oma eelnevale kogemusele ja
teadmistele. Sellest tulenevalt peab miiiligiesindaja votma teist tiiiipi rolli, et oma potentsiaalsete
klientidega no ithisemat keelt leida. Labiviidud uuringu pdhjal voib hiipoteesi digeks pidada
tiksnes tingimusel, kui mitte arvestada erinevate osapoolte interpretatsioonist tekkivaid
anomaaliaid. Tuleb vilja, et inimesed suhtuvad siiski {ipris stereotiilipselt miitigi-esindajatesse

ning kasutavad oma miiligimehest arvamuse loomisel erinevaid kognitiivseid heuristikuid ja

kaldeid.

Kogutud andmetele toetudes voib jareldada, et miiligitooga tegelevad ja mittetegelevad inimesed
tajuvad head miiligiesindajat erinevat moodi. Leidub mitmeid kognitiivseid heuristikaid ja kaldeid,
millele toetudes loovad modlemad grupid {iksteisest erineva kujutelma. Ning kuna
miiligipresentatsioonis subjekti rolli tdidab tavatarbija, siis selle olukorra lahendamine jddb
suuremas osas miiiigi-esindajate endi teha. Kéesolevat uuringut voib kasutada kui juhendit
miiligiesindajale, kes soovib oma miiligitulemusi tdsta rakendades erinevaid isiksuslikke rolle,
mida keskmine potentsiaalne klient voiks temast oodata. See tihendab, et miiiigiesindaja voiks
oma t60s keskenduda rohkem altruistlikemale elementidele nagu kliendi kuulamine, temast siirast
huvi tundmine ning kasutada vabamat, sobralikumat ja positiivsemat ldhenemist. Kahe silma
vahele ei saa jitta ka esinduslikkust ja oma ala ning tootega seotud teadmisi (haritus). Otsemiiiigi
tood tegev inimene peaks iritama viltida oma enda isiklike vajaduste (raha, tulemus jne)
esmajargulist tditmist (egoistlikkus, kangekaelsus, vaidlus-himulisus), andma kliendile selge
voimaluse ostust keelduda (pealetiikkivus), véltida liigset jutustamist (jutukus), vaid keskenduma
koigepealt kliendi positsioonile ning pakkuma talle alles seejérel tema vajadustele pShinevaid

lahendusi (abivalmidus, siirus, enesekindlus, plihenduvus jne).
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KOKKUVOTE

Kéesoleva 16puto6 eesmirgiks oli uurida, kas ja millised isikuomadused ja psiihholoogilised
elemendid moodustavad inimestes negatiivseid eelarvamusi miiligitod ja miiligiinimeste suhtes
Southwestern noorte ja TTU Tallinna Kolledzi tudengite niitel. Lisaks uuris autor kahe eeltoodud
grupi vaheliste heale miiligiesindajale omistatud isikuomaduslikele rollidele antud hinnangute
erinevusi ja sarnasusi. Autor seostas eeltoodud rollid kognitiivsete nihete teooriast valitud
stereotiilipimise, ankurdamise, fundamentaalse atributsioonivea ja kaasajooksmise efekti nihkega
ning oma hiipoteesi toetuseks viidi 1dbi 144 inimese seas kiisitlusuuring. Oluliseks probleemiks oli
leida teatud iihiseid faktoreid miiligitooga tegelevate inimeste olemuses, et neid saaks ka praktikas
vilja tuua ning neid omadusi oma isiklikus miiligit6s ja oma meeskonna miiligitulemuste

parandamiseks kasutada.

Kuna otsemiiligitod on tegevus, mis toimub enamasti kahe vdi enama inimese vahel Siis see
hSlmab suurel hulgal mittemdodetavaid tegureid ja kuna inimeste emotsioonid, uskumused ja tajud
on ajas muutuvad, siis on iisnagi vOimatu luua teadusel baseeruvaid universaalseid
miilimisetehnikaid ja —meetodeid. Kuid kuna miiiik ongi just inimestevaheline tegevus, siis on
ilmselge, et ka miiiigiesindaja peaks esindama inimlikumaid omadusi ja dppima olema rohkem

oma kliendi jaoks olemas.

Autori poolt ldbiviidud uuringust selgus, et tdesdna suur hulk miiiigitoés mittekogenud inimesi
voibki suhtuda miitigi-inimesse kui pealetiikkivasse jutuinimesesse, kelle edu on seotud suures
osas tema kaasasiindinud isikuomadustega, mida voibki nimetada miiigimehelikuks stereo-
tiiibiks. Sellest tulenevalt sai autor ka kinnitust oma piistitatud hiipoteesile, kuid koik see soltub
sellest, kuidas molemad grupid ndevad neid omadusi ning millised on nende kavatsused ja
eesmargid. Tuleb vilja, et sajand tagasi tekkinud stereotiiiibid avaldavad ka tdnapdevases
miiligitoos vaga suurt mdju, kuid kindlasti on olukord ka uute ja inimlikemate tehnikate viljelemise
tulemusena paranemas. Sellegipoolest on eduka miiligiesindaja iiheks suureks valjakutseks
hakkama saada nii endas kui ka oma klientides esinevate alateadlike protsessidega, mis hoiavad
inimesi tagasi miiligi-tehingu sooritamisest. Sellegipoolest, et saada tédpsemaid tulemusi ning
suuremat llevaadet, tuleks tipsemaid andmeid koguda ka teistest miitligivaldkondadest ning
laiendada valimit ka keskealiste ja vanemate inimesteni ning jilgida, kas on mérgata ka inimeste
hinnangutes mingeid paranevaid trende jne. Siinkohal soovib autor tinada oma juhendajat,

kiisitluses osalejaid ja t66 lugejaid.
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LISAD

Lisa 1. Uuringus kasutatud kiisitluse ankeet

"Millised omadused maaravad hea miiiigiesindaja?"

Viin oma kursuset6o raames |labi kdesolevat kisitlust, kus uurin matgiesindajatele omaste tunnusjoonte olulisust.
Kusitlus votab orienteeruvalt 7 minutit aega. Palun sul algul tdita esimene Glesanne ia alles seeidrel alustada teise

1) Esimesena palun Teil valida vdlja omaduste nimekirjast 20 Teie arvates mitgiesindajale kdige olulisemat
omadust. Tee iga valiku  kdrvale marge (V).

2) Nuud palun hinnake igat Teie pooltvalitud omadust skaalal 1-10, kus hinne 1 tdhendab ,Vahem
oluline”ija hinne 10 ,Védga oluline”.

Minu

. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
valik

Muretu
Omapdrane
Naljatlev
Abivalmis
Kannatlik
Kangekaelne
Julge
Rodmsameelne
Onnelik
Pedantne
Stdamlik
Otsustav
Jutukas

Tdpne

Veenev
Enesekindel
Salliv.
Distsiplineeritud
Elav

Sébralik
Loomulik

Totter
Ukskdikne
Kohanev
Vaidlushimuline
Positiivne
Rahulik
Arusaaja
Energiline
Haritud
Korrektne
Otsekohene
Lahke
Pihenduv

Hea kuulaja
Egoistlik
Vaoshoitud
Emotsionaalne
Jarjekindel
Atraktiivne
Inimlik
Kiire
Sujuv
Siiras
|Talendikas
|Labirdskija
Pealetiikkiv
Esinduslik
|Usaldusvddrne
Asjalik
Ponevil
Vabatahtlik - Kui saaksin lisada veel (ihe olulise omaduse, siis see oleks .......................

Ténan Teid Teie arvamuse eest!

Vastaja andmed

Mitu aastat olete ise miiligit6od tein _l Omandatud haridus Phi/Kesk/Kutse/Bakalaureus/Magister/Doktor
Vanus: |Sugu: Naine / MeeslSuhtumine miiligito6sse Vaga hea/Hea/Pigem hea/Neutraalne/Pigem halb/Halb/Véaga halb
Perekonnaseis Vaba / Abielus / Lahutatud /Vabasuhtes| Kas olete religioosne? Jah /Ei/Ei ole kindel

Too6alane hdivatus: Opilane / Tudeng / Té6tan / Té6tu / Ettevdtja / Otsin té6d / Ei otsi t66d / Toévdimetu / Pensioni
Kuine netosissetulel o€ / 0¢...100€ / 101€...300€ / 301€...600€ / 601€...900€ / 901€...1200€ / 1201€...2000€ / Ule 2000€

Allikas: Autori koostatud
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Lisa 2. Kiisitluse tulemused, osa 1

Isiksuseomadus [SW vastanuid (kokku 70) | SW keskmine hinnang| TTU vastanuid (kokku 74)| TTU keskmine hinnang
Alandlik 7,0

Muretu 7,4 19 5,6
Omapdrane 5,4 25 5,5
Naljatlev 7,3 31 6,2
Abivalmis 7,9 42
Kannatlik 7,7 45
Kangekaelne 6,5
Julge
R66msameelne 47
Onnelik 26 17
Pedantne 5,5
Siidamlik 18 7,7 6,5
Otsustav 26 7,6 28
Jutukas 6,3 51
Tdpne 40 39
Veenev 37
Enesekindel
Salliv 21 7,3 23
Distsiplineeritud 26
Elav 32 7,8
Sobralik 52
Loomulik 52 32 7,7
Totter 7,0
Ukskaikne 7,0
Kohanev 43 33 7,8
Vaidlushimuline 6,7

Varvid: Roheline: K6rgem hinnang véi palju omadusi valinud inimesi
Kollane: Keskmine hinnang vGi keskmiselt omadusi valinud inimesi
Punane: Madal hinnang vdi vahe omadusi valinud inimesi

Allikas: Autori koostatud, MS Excel failist ,,L3puto vastuste tabel Martin Kristerson®
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Lisa 3. Kiisitluse tulemused, osa 2

Isiksuseomadus [SW vastanuid (kokku 70) | SW keskmine hinnang| TTU vastanuid (kokku 74)| TTU keskmine hinnang
Positiivne
Rahulik
Arusaaja
Energiline
Haritud
Korrektne
Otsekohene
Lahke
Piihenduv
Hea kuulaja
Egoistlik
Vaoshoitud
Emotsionaalne
Jdrjekindel
Atraktiivne
Inimlik

Kiire
Sujuv
Siiras

Talendikas
Labirddikija
Pealetiikkiv
Esinduslik
Usaldusvdcdrne
Asjalik
Péonevil
Varvid: Roheline: K6rgem hinnang véi palju omadusi valinud inimesi
Kollane: Keskmine hinnang vGi keskmiselt omadusi valinud inimesi
Punane: Madal hinnang vdi vdhe omadusi valinud inimesi

Allikas: Autori koostatud, MS Excel failist ,,Loput66 vastuste tabel Martin Kristerson*
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SOUTHWESTERN COMPANY AND TALLINN COLLEGE OF TUT STUDENTS

Martin Kristerson

Language:  Estonian Figures: 6
Pages: 49 Tables: 5
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Because for every company one of the most profitable activities consists of efective salesjob, then
even today some of the most common and trending professions are related to sales like sales
representative, sales manager, vendor, sales agent etc (Research: othermiiik on...,
2014).Meanwhile the sales representatives of different direct-sales companies like LHV pension
funds (Lindomare OU), Starman telecommunications solutions (Sellit OU), Alexela Energy
electicity- (Tark Partner OU) and Elisa —phone service packets are experiencing rather negative

feedback from the people who meet them.

Many people get the impression that sales-representatives are glib and sleek talkers who can talk
their way through anyone and don’t get tired of manipulating the customer until he or she buys
something. As a result the attitude of a person who hasn’t done a salesjob before can be quite petty
and prejudiced. The purpose of this thesis is to find out wether such thing exists and what are
people’s expectations like which create those negative biases about salesjob and what kind of
personality traits are related to a good sales representative. In this thesis the author conciders
salesjob to be related to only active sales subgroups like direct sales. This study intends to answer
the fallowing questions: ,,Why many people don’t like salesjob and sales people?* and ,,What kind
of characteristics are important to a successful sales representative?*. Also, the author tries to find
out possible controllable and practical changes which every sales representative could do in order

to fix their sales productivity.

46



Since selling is not a persons continuous nature or status then it can be said that sales is a role
which a person is temporarily doing in order to achieve its work target. Therefore it’s not possible
to say that certain characteristics definately designate the success or failure of a salesman. In fact
these are certain roles, which a person who is participating in a direct-sales situation, is taking or

not taking in order to improve or decrease the chances of a successful sale.
The objectives of this work are:

1) to identifythe stereotypical characteristics and roles of a salesperson;
2) to investigate the differences and similarities of opinions between a person who has
experienced a salesjob and so-called regular consumers;
3) to find relationships between the research and the theoretical part of this work;
4) to make conclusions on what would help improve the sales representative communicate
with their potential customers.
In order to do that the author conducted a research between two groups. Participants in one group
were young people of Southwestern Advantage company who sell books door-to-door in America
and the other group were students of Tallinn College of TUT who hadn’t done a direct sales job in
their life.The research showed us that the opinions between those two groups were distinctively
different. It came out that people who haven’t participated in sales think of salesman (besides other
characterics) as a talker, stubborn, selfish, disputatious, diciplined, lively, fast and a good
negotiatior. Meanwhile, the salespeople thought a good sales representative to be more sincere,
natural, calm, human, trustworthy and good listeners. There turned out to be many altruistic traits
like confidence, positivity, courage, representativeness and patience where both sides agreed to
have a similar opinion. In addition the author found confirmation to a spreading idea among
nonsalespeople that you need certain talent and singularity in order to be a successful salesman.
Also, when you compare talkativeness to listening skills, it turned out that both groups value these

traits but people who are experienced in sales still value listening over talking.

The hypothesis of this research was that a person who hasnt done a salesjob before has created a
general picture of a salesperson to be a rather negative talker (because of different external factors)
and are labeling all sales people according to their previous experiences and knowledge.
Consequently in order to find a common language to their potential customers the sales
representatives have to take a different kind of role. On the basis of this reseach this hypothesis
was proven to be quite accurate (if you dont take the different interpretations of certain questions
and traits into concideration). Turns out that people have a certain stereotypical attitude for

salespeople and different cognitive biases and heuristics in our mind help to create that opinion.
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Based on the collected data it can be concluded that both groups percieve good sales
representatives differently. It was found that many cognitive biases and heuristics are one of the
causing factors of different opinions.Also, because in a sales presentation the consumer plays the
target role then solving this issue remains largely on the salespeople themselves. The current
research can be used as a guide to a salesman who wishes to increase their sales results by applying
different characteristics roles which a an avereage potential customer would expect them to
do.This means that a salesperson should focus more on altruistic elements like listening to the
customer, showing a sincere interest in the person and also use more loose, friendlier and more
positive approach. It must be mentioned that representativeness and knowledge about your
products and field is also very important for the customer.Person involved in direct sales should
avoid bringing his or her own personal needs (money, results, etc) forward to its customers
(selfishness, stubbornness, disputatious), give the customer a clear option to refuse from
purchasing your products (obtrusiveness), avoid excessive talking and focus first on the customer’s
position and then provide solutions according to his or her needs (helpfulness, sincerity,

confidence, dedication).
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