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Viktimoloske sestavine samopostrezne trgovine®

Janez Pelar®*

Z razvojem samopostreZznega nadina prodaje,
modernizacijo ponujanja blaga, novimi oblikami
vplivanja na kupce in zbujanja njihove pozor-
nosti itd. nastaja tudi nov pgjav, v katerem tr-
govina sama poraja svojo vikiimizacijo in v zve-
zi s tem rast mnoZice majhnih fatvin. Le-te
vsaka zase navadno res ne pomenijo posebne
skode, vse skupaj v dolofeni druZbi pa zadnja
leta glede na splofno domnevo o njihovi »eks-
ploziji« peljejo k vprafanju, ali ni morda kraja
v samopostreinicah normalen pojav., Teh vpra-
ganj si ne postavljamo toliko pri nas kot drugje.
Skoda, ki nastaja s tatvinami v trgovini, v sa-
mopostrezni pa Se posebej, sploh ni najbolj
kljuéno vpraganje, ¢eprav ga v svetu, kKjer je
lastnik blaga =zasebnik, tudi postavljajo v
ospredje. Najpomembnejdi smo ljudje, naSe ve-
denje in razmerja, ki jih kaZemo do tuje last-
nine. 8 tem pa majhna tatvina s svojo mnozié-
nostjo in skritostjo prestopi meje neznatnosti in
se spremeni v pomembno druZbeno in socialno
vpraganje, v katerem so zatiranje, samozaifita,
vzgoja, odkrivanje, postopek, ukrepi, kaznova-
nje, rehabilitacija itd. samo posamezni deli za-
pletenega stalidéa do pojava, pred katerim si ne-
redko tudi zatiskamo ofi.

V svetu je zadnja leta C¢edalje vel zanimanja
za tatvine po trgovini, zlasti tiste, ki nastajajo
od nepodtenih kupcev, feprav se tudi kriminal
(domacega) trgovskega osebja ne zanemarja.
Zorni koti proutevanja nisc samo gospodarski
{ugotavljanje kala, primanjkljajev, raéunanje
dopustne ravni izgub, primerjava tatvin v dr-
Zavnem, evropskem in svetovnem merilu), mar-
vet tudi sociologki, kazenskopravni, kriminolo-
8ki, kriminalisti¢ni, prepredevalni (samozai&itni),
psihiatriéni, socialnopedagoski itd. in ne nazad-
nje viktimologki, saj se trgovina sama ponuja
za Zriev kaznivih dejanj kupcev, ki jih zvablja
materialne in moralno.

* 73 sestavek je posebej zbranih nekaj viktimo-
loskih ugotovitev iz raziskave in#tituta za krimino-
logijo, 8tev. 50, z naslovom »Tatvine v samopostrez-
nih prodajalnah<«, ki jo je vodil pisec.

Za ocmenjeno raziskavo je bila sklenjena pogod-
ba z Raziskovalno skupnostjo Slovenije in Poslov-
nim zdruZenjem za trgovino v Ljubljani.

Elaborat je v knjiZnici InStituta za kriminoclogijo
v Ljubljani.

#* JFanez Pedar, diplomirani pravnik, doktor zna-
nosti, redni profesor za kriminologijo, znanstveni
svetnik, Ingtitut za kriminologijo pri pravni fakul-
teti v Ljubljani, Trg osvoboditve 11, 61000 Ljubljana.
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1. Yzhodisge

Namen samopostrefne prodaje je ¢im hitrejsi
ter ¢im cenejdi in preprostejii pretok blaga od
predajalea de porabrika, tako da ga kupec
kratko malo vzame, Toda prav te okolis¢ine ima-
jo izreden (za kupce) kriminogen in (za proda-
jalca) vikiimogen pomen. Kot na marsikaterem
toris¢u vsakdanjega zivljenja se tudi tu lahko
v splodnem dobra misel pri nadrobnostih spre-
minja v svoje nasprotie. Taka prodaja spodbuja
k¥ tatvinam, kar je seveda pri¢akovati. Zato se
postavija kljuéno vpraSanje — kako uravnavati
tak nadin prodaje, da bo zbujal kar majmanj
konfliktnosti v ravnanju kupcev.

V klasi¢tni prodajalni si kupec ne jemlje bla-
ga sam, marved¢ mu ga daje prodajalec; ta je
hkrati tudi varuh blaga, kar ni tako nepomemb-
no (take za varstvo kot za preprefevanje neza-
konitega prilagdanja). V samopostrezni prodajal-
ni pa prodajalca ni, veaj ne v taki izraziti vlogi.
Blago je tudi ustrezno zavito in razstavljeno
{brez varstva) ter mora samo opravljati vse tiste
psiholoke Tunkcije, ki jih v klasiéni {rgovini
kolikor tolike (poleg vabliivosti blaga) opravlja
prodajalec. Razlodek je tudi v tem, da na kraju
samem ni navadno nikogar, ki bi varoval blago
ali vsaj zbujal vtis neke nadzorovanosti, tako
kot je to ¢éitno pri nesamopostreini prodajl Vse
to pa daje samopostreZznim in njim podobnim
prodajalnam poseben viktimologki in hkrati kri-
minogeni pomen. :

ViktimoloSki pomen samopostreznih prodajaln
je v tem, da nadin prodaje sam po sebi ustvarja
prileénost za ofkodovanje. Sama prodaja je ta-
ka, da bi vsaka drugafna ureditev spremenila
dajanje blaga, tako da ne bi bilo vel samo-
postrezno. Prodajalna napeljuje, spodbuja, za-
peljuje, izziva in povezroda misli na tatvino ozi-
roma jemanje blaga brez namena plaéila. Ofko-
dovanec sam pa vnapre] ve, da bo okraden in
privoljuje v $kodo ter jo glede na mogofe tve-
ganje vraduna v ceno blaga (¢e med prodajal-
nami ni konkurence, moramo kupcl v ceni na-
domestati kodo, ki jo kupeci storijo s tatvinami.)

Kriminogeni pemen tovrstnih prodajaln pa je
v tem, da s svoijimi sestavinami predvsem v psi-
hologkem in sociologkem smishu omogodajo, da
kupci postajamo tatovi. SamopostreZna ali njej
podobna prodajalna ustvarja posebno ozradje, v
katerem ljudem popusdajo »zavore«, da z nepo-
Stenimi nameni jemljejo blago, mediem ko se
v drugem okolju sploh ne bi spomnili, da bi
kaj vzeli. Tako vabi h kriminalu; njen vpliv
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usmerja v nepodtenost in je zato objektivna se-
stavina protipravnega ravnanja. Viktimologka
spoznanja o sestavinah, ki spodbujajo k t. i. pre-
mozenjski kriminaliteti, dajejo dovolj podlage
za razmiiljanie o prepredevanju pojava, Se po-
sebej, ker sam naédin prodaje ponuja priloZnost,
»priloinost pa dela tatu« - in tega preprostega
reka ne gre zmavrafati niti v e tako zapletnih
kriminolodko-viktimoloskih razmerjih.

2. Viktimogenost prodaje

Pod viktimogenimi poloZaji razumemo naj-
veckrat tista objektivna, Ze v naprej podana
stanja, ki vplivajo na to, da ljudje zaradi moz-
nosti, ki so ponujene ali izzvane, postajajo sto-
rileli (kaznivih dejanj). Koli¢ina viktimogenih
polozajev pa predstavlja viktimiteto; le-to ima-
mo v nasprotju s kriminaliteto kot vsoto delo-
vanja druzbi &kodljivih (odklonskih, socialnopa-
tologkih, kriminalnih itd.) pojavov za ustvarja-
nje takih Zivljenjiskih razmer, v katerih nasta-
jajo priloZnosti za kazniva dejanja. Glede na to
sta v vikiimogenem paru vsaj dve strani, in si-
cer tista, ki zaradi ponujene priloZnosti pozneje
postaja Zriev (ofkodovanec) kaznivega dejanja,
in tista, ki izrabi ugodno priloZnost za to, da z
njo postane storilec kaznivega dejanja. Samo-
postreZna prodaja je verjetno najbolj tipien
primer za to razlago. Na eni strani je prodajal-
na z vso privlacnostjo in izpostavljenostjo v na-
prej dolodena Zrtev, ki jo bodo (neposteni) kupei
oSkodovali, ¢e se jim bo ponudila priloznost, po
drugi pa =zahaja vanjo na desetine ali stotine
kupcev, ki jih bo razstavljenost blaga zapeljala,
da se bodo uvrstili med tatove. V tem viktimolo-
Skem smislu Zriev — prodajalna sama ponuja in
pristaja na te, da bo viktimizirana, (nepoéteni)
kupci pa to mognost, ki prihaja sama od sebe
{zaradi nafina prodaje), izrabljajo.

Posebej prirejene in vedkrat nenadzorovano
ponujanje blaga ustvarja poloZaje, ki vplivajo
na vedenje kupcev ali vsaj na nekatere. Obilju
vabljivih predmetov ob popolnem pomanjkanju
varovalnih ukrepov ali ovir se marsikateri sicer
pofteni kupec ne more upreti. Ker mogodi sto-
rilei obéutijo, da je tveganje zaradi pomanjklji-
vega nadzorsiva zelo majhno (ali ga sploh ni),
se vetinoma impulzivno odlotajo za nepodte-
nost.1

1 Glej tudi Gibbens: Referat na IV. kriminolo-

fkem kongresu v Haagu leta 1960 na temo: Theft
in Departmenti Stores.

a) Ozraéje v prodajalnah

Na kupfevo vedenje vpliva Ze ozratie v pro-
dajalni (ne sicer v vsaki — pri tem je misljena
sodobna prodajalna), ker z barvitostjo, privlad-
nostjo in razpostavlienocstjo blaga deluje nena-
vadno, olajSujote in sprodfeno. Vabljivost bilaga
je za ta namen $e posebej prirejena in reklamno
psiholotko preradunana, ob pomanjkijivermn ali
sploh nikakrinem nadzorstva pa soustvarja po-
membno stanje, v katerem je prodajalna Ze v
naprej dolofena za Zrtev tatvin. Nezavarovanoe,
razstavljeno blago venomer deluje kriminogeno,
tako da tovrstna prodajalna pomeni za obe plati
v tem razmerju (¢ je za kupca in prodajalca)
kriminogeno-viktimogeni kompleks med proda-
jalno kot zrtvijo in mnoZico kupcev {izmed njih
bo prav prodajalna marsikaterega napravila za
tatu) kot mogoc¢ih storilcev tatvin. To »interak-
cionistiéno« oziroma med seboj delujoe stanje
traja nepretrgoma in ves ¢as obratovanja, zlasti
ge, ker pogled na obsefno prodajalno, koli¢insko
vedinoma majhno in vabljive blago, naloZzeno v
velikem &tevilu pri omahljivern kupeu zbuja
véasih tezko premagliiv viis, da ne bo napravil
posebne Zkode, ¢e bo vzel enc ali dve stvari.
Ker so te stvari pogosto tudi majhne in veliko-
krat res ne posebne vrednosti (?), bo marsikdo
tudi zase osial poSten, ne da bi ga moral skrbe-
ii ebfutek krivde. :

Trgovina na drobne nenehno razdirja velikost
prodajnega prostora. Cd klasidénih prodajaln je
razvoj pripeljal do smarketov«, supermarketov«,
wsuper super marketov« ali »hiper marketove®
itd., kar kaZe na ekspanzijo tovrstnega nadina
prodaje in viktimogen pomen ekspanzije samo-
postrezbe (na to v letu 1977 posebno opezariajo
v zahodnem svetu, %e posebej pa v ZDA, Za-
hodni Neinéiji itd., kjer strade tudi z »eksplozijo«
tatvin v samopostreZnih prodajalnah).

V samopostreini prodajalni imajo vsi kupeci
enake (vsaj objekfivno) moZnosti vzeti kako
stvar brez namena, da bi jo plagali, ker je blago
naladé tako razstavljeno in nastavljeno, da bi ga
lahko vzeli. V tem je tudi smoter take prodaje,
ki pa je hkrati tudi kriminogen (viktimogen).
Ceprav je odlofitev o tem, ali bo ravnal poste-
no ali ne, predvsem kupfeva, pa vikiimoloskih
sestavin takega (veCinoma nenadzorovanega)
okolja ne gre zanemariti v vzrofnosti tovrsine
kriminalitete.

* Glej tudi Kline, 5. 4.
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Tudi prostor v prodajalnah se tako prilagaja,
da imajo police in razstavljeno blage ugodno
obliko in polo#aj, ki mimeoidodim omogodajo ne-
pretrganost gibanja® in s tem &m vedjo moZnost
sprejemanja vtisov, ki nanje delujejo. Kolikor
porazdelitev v prostoru ovira preglednost pro-
dajalne, pa taka ureditev poveduje priloFnost
za neposteno skrivanje blaga.

Sama notranjost prodajalne (poleg medijev, ki
jih sicer uporablja trgovina za SV0Ojo propagan-
do) pogosto deluje na kupca Se s svojim splog-
nim. videzom, propagandnimi trakovi, stojafi,
oglednimi kartoni, plakati in nalepkami ali kako
drugade, kar poleg ustvarjanja Zelenega ozradja
pogosto tudi oblikuje skrivalista, mrive kote,
trenutne priloZnosti itd., da neposteni kupei kaj
vzamejo, skrijejo, da se izognejo opazovanju ali
da se izognejo nadzorovanju od drugth kupcev.

»Dekoracija, glasba, tekoda stopnif¢a, usmer-
jenost Zarkov, da poudarjajo blago na policah,
reklama in publiciteta so %e dodatne sestavine,
ki privabljajo kupce in v njih zburjajo Zeljo po
nakupu«? in tudi jemanja predmetov brez pla-
¢ila.

Celotnost vplivov ima namen &m bolj delo-
vati in zbujati Zelje po predinetih, ki so na voljo.
Prepri&ljivost viisov je tolikina, da ne poraja
samo impulzivnih nakupov,® marved tudi im-
pulzivne tatvine (zlasti pri priloZnostnih tato-
vih).

Marsikatera samopostresna prodajalna  ob
vsem tem pomeni za nad namen »maksimalno
priloZznost in skuinjave za prilastitev blaga, po-
vezano z minimalnim tveganjem glede prijetja
ob skrivanju pridobljenega pred prodajnim oseb-
jem.«t

SamopostreZna prodajalna torej ustvarja v
vikiimoloSkem smislu posebne in izjemne pri-
loznosti ter zapeljive ozradje, ki spodbujaje k
nepostenosti, Se zlasti, ker velike prodajalne za
marsikoga pomenijo sprehod po javnem prosto-
ru, ki tedi Zelje po kaki redi, za drugega pa je
»drugi dom, lepdi, vedji, razkosneji, drugaden,
kamor lahko gre kadar koli...«” itd. Vsakdo
lahko najde svoje razloge, zakaj hodi tja in tam

3 Kline, prav tam, s. 6.

4 Ottenttof, s. 463.

% Packard navaja, da je 7 od 10 nakupov impul-
zivnih, to je brez prehodnega razmisljanja, Cheskin
ba govori o 60% impulzivnih nakupov v super-
marketih in 75% v samopostresnih restavracijah,
iz sestavka Kline, prav tam, s. 11.

® Dickens, s. 485.

?* Moyson, s. 1.
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ostaja dlje, kot bi bilo potrebno zaradi tistega,
zaradi Cesar je prigel vanje. K temu ga vabijo
ne samo reklame, pisana beseda itd., marveg
tudi »znamenja, signali (optitni, akustiéni, sen-
zori¢ni, barve, ludi, temperatura in #loveske iz
razne moznosti, kot so mimika, drza, gibanje
itd.«®

b) Zapeljivost blaga

Blago oziroma predmeti, ki so vsakomur do-
segljivi, so prav tako zbujevalni in pospesevalni
dejavniki za nepogteno ravnanje obiskovalcev
samopostreznih  in njim podobnih prodajaln.
Prav zaradi nadina trgovanja je blago (pred-
mel) v sredi¥u pozornosti psihologije prodaje.
Zato ga po obliki, barvi, vsebini in prodajni pro-
pagandi tako prilagajo, da samo zbuja kupdevo
pozornost. Opaznost blaga je torej kljuéno vpra-
sanje prodaje in njene uspesnosti. In e je torej
tako za predajo -— al Je lahko dosti drugade
za tatvino? Ce je opaznost ista, je vmes le od-
lo¢itev ostati posten ali ne, kolikor ne gre pri
tem za docela drugadne silnice v &lovedkern rav-
nanju, ki jih ne kaZe meriti z enim samim mo-
delom pri vseh nas.

Blago, ki zbuja Zelje po nakupu, sproZa tudi
pobude za odklonsko motiviranost. Ta je du-
Sevna in druZbena, ustrezna ali neustrezna, za-
konita ali nezakonita oziroma dopustna ali ne-
dopustna. Prenekateri ne more zdriati pred na-
padalnostjo blaga.

Ce v psihologiji prodaje ugotavljajo, da je v
samopostreznih prodajalnah okoli poloviea - ali
Se vet nakupov impulzivnih, torej taksnih, da se
je kupec odloéil za nakup predmeta, ne da bi bil
imel prej ta namen (oziroma je prigel v proda-
jalne z drugimi nameni), potem ima blago pri
t. 1. »nakupovalni intenciji« pomembno vlogo
in odlodilne vpliva na nakupovalno vedenje,

Psihologija prodaje in gospodarska propagan-
da spremljajo in razélenjujejo nakupovalno ve-
denje ter ga seveda oblikujejo in. usmerjajo.
Znani »prikriti prepri¢evalci« (hidden persua-
ders) zmorejo v porabniski druzbi delovati celo
na statusne simbole (posest ali imetje kakega
predmeta pomeni statusno podobo tistega, ki
tak predmet ima), znamka blaga pa je pogosto
sploh »psihologka celota« -—— osebnost, ki prihaja
iz dobre hige.?

$ Lakaschus, C.: Wertforstellungen im Wandel,

? Lakaschus, prav tam, s. 24.
Seilbstbedienung, 1977, 5, 5. 29.
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Prav glede na to se v samopostiresnih, samo-
izbirnih in njim podobnih prodajalnah blago
prodaja v pesebnih ovojnicah, (ki imajo neredko
svojo samostojne vlego), v pisanih barvah in
opazno razpostavljeno, tako da zbuja pozornost,
s posebnim poudarkom v izloZbenih oknih, ali
znotraj prodajaln, dodatno opremljeno z napisi
in cenami, {¢e je le mogode tako, da je opazno
morebitno znizanje). Posebno publiciteto imajo
sezonske razprodaje blaga ali razprodaje zaradi
poteka dasa itd., da ne omenjamo #e propagan-
de, ki se razvija zunaj prodajalne in prek mno-
Ziénih obéil

»Barva je najpomembnejsa sestavina emba-
laZe, kajti ¢lovekovi obfutki so najbolj obdéut-
1jivi za njen vpliv. V &oveku sproféajo reakeijo
in se zato viisne v spomin bolje kot kateri koli
drug dejavnik. Njene funkcije so naslednje:
podpira napisano besedo, priteguje pozornost,
vpeljuje v vsebino embalaZe, ustvarja prijetno
ozratje in poveluje sporodilo kupeu. Ker samo
ustvarjanje pozornosti ne zadofica, mora emba-
laza nakazovati Se vsebino in %e veté — z za-
pelilvo sliko mora zbujati potrebo po nakupu«.2®

Morebitni kupec je torej v prodajalni izpo-
stavljen mnoZici drazljajev, ki se v njem zrca-
lijo tudi v viktimologkem smislu, ker ga kratko
malo zapeljujejo. Od njega terjajo reakecije, ki
jih mora obvladati in Zeljo zatreti ali pa ukre-
pati — bodisi z nakupom bodisi z nepoSteno pri-
lastitvijo, kar ni tako redek primer. Ker mar-
sikaterega kupca zmoti ali zapelje priloZnost, ki
jo ponuja blagoe z ugodnimi spremljevalnimi
okolif¢inami, je privliadnost blaga pomembna
sestavina (Ce Ze ne kljuéna) v vzrodnosti tovrst-
nih tatvin in morebitna »koristoljubnost« kot
motiv za nepodtenost pri nakupu (v psthologkem
smislu) niti ni vedno najbolj v ospredju.

Prav v zvezi s tem se poleg docela fizitnega
usmerjanja kupcev z raznimi pripomocki nji-
hovo uravnavanje k nakupu opravija e z »mag-
netnim blagom ali vrofim blagom«!! in podob-
nim. Raziskave ugotavljajo, da visoki odstotki
kupcev kupujejo blago samo zato, ker so ga
videli razstavljenega, hkrati pa je nekatero bla-
go v tem pogledu manj obéutljivo ali odvisno
od sploSne uporabnosti.

Sestavine prodajnega prostora skupaj z bla-
gom in spremljevalnimi dejavniki tverijo ce-
lotnost vplivov, ki delujejo na kupeca tako, da
trgovina vpraviceno pricakuje, da bo Lkupil ved,

¥ Kline, prav tam, s. 9—10.
# Kline, prav tam, s. 6.

-

kot je mislil. Namen trgovine je prodati wved
blaga, zasluziti ve¢ denarja in ustvariti ved do-
bicka. Toda tu je vmes Se dlovek s svojo za-
pletenc osebnostjo, ki to objektivno nujnost
labko vidi drugaée in iz svojega zornega kota,
ki je odvisen od njega samega. Zato tudi krade
po podobnih zakonitostih, kot ga trgovina »sili«,
da kupuje. Ce takega pritiska ali »nasilja« tr-
govine ne bi bilo, bi tatvine v trgovini nastajale
v »normalnem« obsegu in tako tudi Skoda od
njih ne bi bila tolik3na, kakrina Je.

Vikiimogeni pomen samopostreinega in po-
dobnega nadina prodaje je torej ofiten in je z
njim treba radunati.

¢) Spremljevalni dejavniki

Poleg splodnega ozradja, ki ga ustvarjajo to-
vrsine prodajalne in priviaénost blaga, kaze
omeniti e nekaj k tatvinam ali nepodtenemu
vedenju napeljujofih dejavnikov:

— Ugotovljeno je, da kupct najbolj uravna-
vajo svojo pozornost k tistim prostorom v pro-
dajalnah, ki so najbolj osvetljeni, ki imajo naj-
Sirfe prehode ali kjer se Ze tako zadriuje naj-
ved ljudi?? Od iznajdijivosti nepodtenega cbis-
kovalca je odvisno, kako bo izrabil te objektiv-
ne okoliline za najugodnejso priloZnost, da bo
kaj vzel ali skril. Kakor je gneda lahko po eni
strani mo#Znost, da ljudje niso pozorni na rav-
nanje drugega, je po drugi lahko poloZaj, ki mu
ta ne zaupa, ker ve, da poklicni nadzorovalci
prav gnefam posvelajo vedjo pozornost, Toda
ker kupci vedo, da v nadih prodajalnah ni po-
kiicnih nadzorovalcev, je to v danih okolidéinah
nedvomno napeljevalen in olajSevalen dejavnik
za »prehod k dejanju«.

— Manjsi ko so predmeti, laZe jih je na skri-
vaj odnasati. Manj$im in glede na tatvine po-
sebno »vrodim« predmetom bi moraii pri raz-
stavljanju posvedati posebno pozornost.

— Tudi v nalih razmerah se je pokazale, da
so predajalne na krajih, kjer je dnevno gibanje
prebivalstva zelo veliko, najbolj ogrofene od
tatvin. Morda bi za take prodajalne veljalo na-
¢elo: bolj ko so prodajalne priviaéne gliede na
gosioto kupcev, vef nepoftenega ravnanja na-
staja v njik. Vedja privliadnost in funkcionalnost
prodajaln po prostorsko-gospodarski plati ust-
varja tudi veé&jo viktimogenost. Ker pa je gos-

# Kline, prav tam, s. 6.
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podarno prodajalne razmescati tam, kjer bodo
dosegle vedji promet, je torej skladno s tem
vedno radunati na vigje stopnje nepodtenosti.
Zato trgovina ne bi smela pozabiti na dejstvo,
da vef prodaje usivarja tudi vef kriminala.

— Velike samopostresne prodajalne zlasti v
vedjih krajih, kjer se Ijudje ne poznajo med
seboj, cmogodaje anonimnost nakupa., Anonim-
nost nakupa pomeni, da med kupcem in proda-
jalno (osebjem) ni nobenega dustvenega raz-
merja, razen tiste motiviranosti, ki kae na Po-
trebo po dolodeni dobrini. Anonimnemu kupcu
se ni treba ozirat na Ijudi, ki Jih sploh ne pozna
in ki mu zato tudi ne pomenijo veliko. Ne po-
menijo mu dodatnega nadzorstva, kot je to tam,
kjer ljudje drug drugega poznajo in je to po-
znanstvo modan preprecevalni dejavnik. V ano-
nimnem ozraéju, ki ga ustvaria velika proda-
jalna, zlasti v visoko urbaniziranih krajih (3e
posebno migrantom, ki sploh ne prebivajo v kra-
ju prodajalne), se je tudi Zeljam po nezakonitem
prilaitanju teze upirati. Viktimiteto ie torej
iskati tudi v anonimmnosti kupcev.

— Toda anonimen ni samo (nepodteni) ku-
bee, anonimna je zanj tudi prodajalna, v kateri
najpogosteje ne srefa (razen blagajnika) niko-
gar od prodajnega osebja in &e ga, mu ta po-
sameznik ne pomeni tolikine avtoritete, da bi ga
to odvrnile od nepodtenost, marved je tovrsina
navzofnost lahko le opozorilo na previdnost.
Drugi kupei pa se neradi vpletajo v neprijetne
dogodke (primerjaj »honesty patrol« v ZDA).

— Manjkanje ustreznega, vendar diskretnega
in uspednega nadzorstva (ni pomembno, ali je
poklicno ali kako drugade organizirano) je ve-
likega pomena za vzdrievanje podtenosti kot se-
stavine nakupovalne kulture (tudi varnostne
kulture). Samopostreina trgovina Se zdale¢ ne
sledi samozas¢itni naravnanosti v nasi druzbi,
¢eprav sama v prvi vrsti omogoda lasino vikti-
mizacijo. Obd¢utek morebitne nadzorovanosti
resda moti nakupovalno ozracje in neprijetno je,
da smo zaradi nepostenih sumljivi wvsi, toda
odgovornost za premoZenje zahteva tudi nad-
zorsivo.

-— Nepo&tenost v tovrstni prodaji ne pusfa
sledov, razen tistih, ki so na odnesenih predme-
iih. Ker je tudi prijetje (vsaj pri nas) prava
redkost, je nepozornost nepogtenim kupcem
spodbuda za druge. Ce je sama samopostrezna
prodaja viktimogena, pa je glede na mosnosti
tatvin Se posebej vedenje prodajnega osebja po-
spesujod dejavnik.
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3. Psihologija prodaje in nepoitenosti

Celotna prodaja v samopostreznih in njim
podobnih prodajalnah je po 5VOjl zasnovi, pro-
storski ureditvi, psihologkih posledicah in na-
menu prirejena tako, da privablja k (pogosto
slabo obvladanim) nakupom. Ob reklami in pro-
pagandi ter drugih vplivih, ki Jih ustvarja so-
dobna trgovina, se oblikuje ozradje, da ob ve-
likih koliginah sicer majhnih predmetov res nj
kaj posebnega, & kupec vzame nekaj vet blaga,
kot se je bil nameril. Te silnice MOrajo povaro-
¢ati tudi popusidanje zavor pri nepodtenem pri-
lagcanju.

Ker ni prodajaleev kot v klasiéni trgovini, ki
morajo imeti svojo psihologijo prodaje (o tem
obstaja veliko $tudij in trgovsko osebje se zato
tudi pripravlja s posebnim namenoti, da bi &m
vet prodalo in s tem ustvarilo &im ved dobidka),
mora njegovo viogo nadomestiti celoten splet
okoli¥¢in v prodajalni, ki naj na kupce vpliva
spodbujevalno. Za na§ namen je bistveno ne-
zavarevano ali slabo nadzorsvano razpostavlje-
ne, penujajote se blago, ki sii obiskovalee k
jemanju, ne glede na to, ali bo redi pladal ali ne.

Kupei se po spoznanjih psihologije prodaje
razlofujejo predvsem glede na strokovnost pri
poznanju blaga, po starosti, spolu, svojem gmot-
nem poloZaju in izobrazbeni ravni.13 Njthove
poirebe se izrazajo tudi v teh spremerdjivkah
in prispevajo k odloditvi o nakupu. Za tatove
veljajo fe drugi razlogi, ki poleg objekiivnosti
prodajalne dolofajo njihove osebnost. Ta pre-
pogosto ni tako preprosta, kajti vemo, da lJjudje
brav v samopostreini prodajalni ne kradejo sa-
mo zavoljo Kklasidnih psihologkih premozenjskih
pobud, temved tudi zaradi vedenjskih motenj,
zaradi tega, ker iifejo pozornost, samopotrditev
{npr. otroci in miadoletniki, da bi se »postavili«
pred vrstniki), samokazmovanja, spolne zadosti-
tve itd, tja do tistih procesov, v katerih Tjudje
Zele sprogéati svoje sovradne impulze* itd. Ljudi
z dufevnimi motnjami hitreje Premaga ne-
skonéno obilje nezavarovanega in razstavljenega
blaga. Neredko razni biclogki pojavi peljejo k
slabemu potutju, splofni razdrazljivosti in na-
padalnosti, ki vplivajo na tavine. Pri Zenskah
povezujejo domnevno pogostejie tavine tudi z
nosecnostjo, dojenjem, menstruacijo, klimakte-

13 Petz, 5. 128,

 Glej npr.: Ordway J. A.: »Successful« court
treatment of shoplifters, Journal of Criminai Law,
Criminology and Pelice Science, 1962, s. 344—347.
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rijem itd., in res prenekatera fuja raziskava
poudarja, da je tatvina v prodajalni predvsem
Zenski prestopek, ne samo zato, ker je Zenska
najveckrat tudi gospodinja in skrbi Se za druge,
marvet ker naj bi 8lo pri njenem ravnanju Se
za nekskino prikrivanje s spolnimi funkcijami,
zakonskimi razprtijami, osamljenostjo, navzkriz-
ji s star%i itd. Tudi nekatere druge biopsiho-
lotke spremembe se povezujejo s tovrsinim kri-
minalom, npr. puberteta itd.

V samopostreznih prodajalnah se med nepo-
Stenimi kupci najdejo Ze ljudje s posebnimi te-
lesnimi, zlasti pa duSevnimi sindromi, npr. klep-
tomanija (ali belezensko nagnjenje h kraji), fe-
tifizem (ljubezen do kakega predmeta, za spolno
zadovoliitev), epilepsija, nevroza, histerija, de-
presija, razdrazljivost, labilnost, infantiinost itd.
Vse pa kaZe, da je predvsem pri nas poklienih
tatov e najmanj ali zelo malo (v preteklih letih
je v Sloveniji znana ena sama taka markant-
nejia slkupina).

Samostrefna prodaja racuna z normalno &lo-
vegko osebnostjo in — povedano v laiCnem je-
ziju — s poftenimi Ijudmi. Trgovina zanemarja
ljudi, ki odstopajo od povpredja. Za druZbo-
slovie, pravesodje, samozadtito ter druZbeno
etiko in moralo pa so pomembni predvsem ljud-
je, ki jih priloZnost spravlja v nesreéo. Kako
uskladiti to dvoje, da bo v prid ljudem? Re-
fitve najbrz ni, obstajajo pa blaZitve problema,
podobno kot v prometu. Verjetno se moramo
delomsa sprijazniti s tem, da dokler bo v samo-
postrezbi  veljalo reklo »prifel, wvidel, kupil
(vzel)«, ni pritakovati obduinega izboljSanja; na
to se je zlasii slovenska samoposireina trgovina
navadila in se s tem sprijaznila (in z njo vedi-
noma tudi pregonski organi). Toda — ali je fo
prav? In v smislu idej o druZbeni samozas&iti?

Vsaka uspesna prodaja temelji tudi na vrsii
dejavnosti, ki jih gospodarska propaganda in
psihiologija prodaje Se kako dobro poznata in
nanje e posebej v porabnifki druibi z dolo-
geno zanesljivostjo tudi radunata. Tako imeno-
vano »promotivno dejavnost« uravnavajo tako,
da kar najbolj (tudi prek mnoZiénih obd&l) vpli-
vajo na nakupovalno vedenje, kolikor ga pone-
kod celo ne oblikujejo tako daled, da nekateri
predmeti postajzjo zunanja znamenja druzbe-
nega statusa posameznega kupca. Prodaja na
drobno pa se Se posebej trudi opozoriti kupca
in ga pripeljati v prodajalno ter s tem tudi po-
sredno vplivati na odklonsko vedenje na krajih,
kjer poteka proces menjave oziroma prodaja —

nakup. Na splodno bi lahko rekli, da isti de-
javniki, ki vzpodbujajo nakupovalno vedenje,
tudi napeljuiejo na cdklonsko vedenje v samo-
postreznih in njim podobnih prodajalnah.

Zato se v tem primeru psiholegija prodaje al
gospodarska psihelogija povezuje s psihelogijo
»kraje«. Obe namred izhajata iz istega predmeta
in se sufeta okoli istega vpralanja — to je
blago. Imeti blago, dobiti ga, priti do njega itd.
ima iste korenine in najbrz najveckrat tudi iste,
ge ne vsaj podobno spodbude. Ce je tako ali de
naj bi bilo tako, potem gre predvsem samo Je
za nadin pridobitve blaga, to pa je za krimi-
nologka in njim poedobno naravnana razmiSlja-
nja pomembno vprasanje.

4, Kupee kot mogodéi tat

Ob ugodni priloZnosti, pri privlaénem blagu,
ob pomanjkanju nadzorstva in drugih okolisi-
nah, med katerimi so posamezne omenjene tudi
v tem sestavkil, je kupdeve ravnanje lahko tako
ali drugade odvisne od objektivnih, viktimo- -
genih (kriminogenih) sestavin prodajalne. Ce-
prav je od kupca odvisno, kake bo ravnal v po-
lozajih, ki so »viktimni«, pa bo marsikateri v

" posameznem Itrenutku reagiral impulzivno ali

kako drugace, kolikor ni kdo v prodajalné sploh
Ze prigel z namenom, da bi si kaj pridobil na
nepodten nadin.

Ceprav ugotavljajo, da je koristoljubnost kla-
siden motiv, ki na splofno velja za faivine, {a
trditev prav zaradi vpliva sodobne (nasilne in
vsiljive) samopostreZne irgovine ne drZi v ce-
loti. Zato se postavlja pomembno vprasanje, za-
kaj v samopostrefni prodajalni inteligentni, po-
steni, dobro situirani in spoftovani ljudje ne-
nadoma postajajo tatovi. V samopostreznih pro-
dajalnah najvedkrat kradejo ljudje, ki jim tega
sploh ne bi bile treba, ki imajo ugeden druz-
beni poloZaj, ugled itd., zaradi desar kaj takega
od njih sploh ne bi pritakovali. Zafo tudi to-
vrstno problematiko raziskujejo iz razli¢nih kon-
stitucionalnibh, psiholeskih, psihiatri¢nih, karak-
teriologkih, psihoanaliti¢nih, sociologkih in dru-
gih zornih kotowv, da bi ugotovili osebnostno se-
stavo 1judi, ki pogoste, vsaj zdi se tako, ne bi
mogli imeti razumljivih motivov {razlogov) za
tovrstno nepostenost (predvsem v samoposirez-
nih prodajalnah).

Osebnost (nepostenega) kupea in njegovo rea-
giranje na sestavine viktimogenega okolja ozi-
roma ravnanje v prodajalni, v&tevs porabnisko
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vedenje, so pomembni tudi za ugotavljanje, ali
trgovini sami prepustiti, da kroji usedo ljudi in
prenekaterega spravlja v nevielnosti zaradi svo-
jega lastnega vpliva nanj, ali naj se s tem
ukvarja fe kdo drug -— bolj kvalificirano in z
drugadnih stalié, ne samo glede na ustvarjanje
dobigka.

Kupec, ki prihaja v samopostrezno (samoiz-
birne) prodajalno, s svoiim vedenjem izraZza svo-
jo osebnost. »Ce beseda osebnost sploh kaj po-
meni, potem pomeni razmeroma stalno irdno
obliko vedenja, navade in teznje, ki jih je kaka
oseba razvila tekom Zivljenja na podlagi svoje
preteklosti, in v reakcijabh na nagrade in kazni,
ki jih je prejela v Zivljenju.!* »Morda bi lahko
rekli, da je prav samoposirezna prodajalna za
doloeno stevilo osebnosti preizkusnja, na ka-
teri marsikde pade zaradi napeljujo¢ih in =za-
peljujocih cokolisdin, ki jih wvsebuje, in drazlja-
jev, ki jih usmerja na kupce ter iz njih dela
tatove. Ugotavljajo namres, da je 60 % nakupo-
vanja storjenega zaradi brezdelja, zaradi zabave
in zapolnitev dolgega &asa.l®

Kupec se morda sploh ne zaveda tveganja, ki
ga spremlja g tem, da se podaja v nepogtenost,
ali pa si ga predstavlja kot neznatno in zato
sprejemtjive. Tudi njegove tveganje je pozna-
vadi drugaéno kot pri tatovih v samopostreZnih
prodajalnah, saj se vedina med njimi sploh ne
Steje za take, kar lahko pomeni, da je z obdéut-
kom krivde nekaj narcbe. Hkrati pa z najraz-
linejgimi zagovori racionalizirajo svoje ravna-
nje, ki ga samopostrezni nadin nakupovanja za-
radi svobode, ki jo dopuséa, res omogoda.

Ker sodobna psihologija prodaje tudi ugo-
tavlja, da pri povpreénem nakupu (in ta v sa-
mopostrezbi je tak po svoji naravi, obsegu in
koli¢ini) prevladujejo iracionalni razlogi nad
racionalnimi in da ima wvzrok za nakup pogo-
sto zelo majhneo vlego!” pri odloditvi, se postav-
lja upravitena dommneva, da tudi pri tatvinah
ali nepoStencsti vseh vrst v samopostreini pro-
dajalni nastopajo iracionalni im wvéasih tezko
razloZljivi metivi.

0Od tod tudi izgovori, da je kupec pozabil pla-
éati, da je pomotoma viaknil v Zep, da je blago
kupil v drugi prodajalni, rafun pa izgubil itd,
tja do zagovorov, da sploh ne razume, kako se
mu je moglo zgoditi kaj takega.

1% Eysenck v navedbi Petz, 5. 38.
18 T.akaschus, prav tam, s. 24.
17 Kline, prav tam, s. 11,
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SamopostreZzna trgovina je vredna proudeva-
nhja, ker zapeljuje na tisode ljudi v neposteno
ravnanje, ne da bi bili prijeti. Tisti, ki jih po-
znamo, pa so le neznaten del in najbrz ne mo-
rejo zastopati celote. Toda to, kar vemo, ven-
darle opozarja na dejanskost in njenc zaple-
tenost,

5. Praktiéna spoznanja, pomembna za
preprecevanie

Z viktimolosko problematiko se povezujejo
nekatere okoliéine, ki niso samo lastnost sa-
mopostreznih prodajaln kot mogodih Zrtev, ker
pa¢ ponujajo priloznost zaradi nadina prodaje,
pri katerermn so na milost ali nemilost prepu-
itene podtenosti kupcev, marveé gre pri njih &e
za nekaj sestavin., Te marsikdaj prispevajo k
vedili stopnji vikiimizacije, zlasti zato, ker se
morata sodobna prodaja in sploh moZnost ¢m
boljse prodaje vklopiti v druzbeno-gospodarsko
zivljenje svojega prostora. Vsaka prodajalna
sodi v dolo¢en prostor in trgovina ga izbira
prav glede na ugodnost prodaje.

Viktimoledkih sestavin samopostreznih proda-
jaln in sploh vsake prodajalne — samopostreZ-
nih pa ge toliko bolj ne kaze iskati samo znot-
raj prostora, v katerem se blago razstavlja in
prodaja, marved tudi v ZirSem okolju, s katerim
se prodajalna kaZe kot ekolodka celofa.

Viktimologke sestavine, ki vplivajo na vedjo
ali manjéc stopnjo »viktimizacije«, so zunanje
in notranje.

Med zunanje sodijo zlasti: lokacija prodajal-
ne v dirSem prostoru, krajevne posebnosti, ki
se povezujejo z gostoto tatvin (in sploh poja-
vov nepostenosti in napadov na premozenje pro-
dajalne), in posebno tudi letni éas.

Pri netraniih viktimologkih dejavnikih pa naj
posebej omenimo moZnosti, ki nastajajo v pro-
metu (ali kroZenju) blaga v prostorih prodajalne
v zvezi s Casovnimi priloZnostmi ali s pelozaji,
ki jih ustvarjajo kupd v prodajalni, sam nadin
prodaje, neevidentiranost blaga itd.

a) Notranje razmmere v prodajalnah

Prilognosti o blagovnem prometu

V blagovnem promeiu nastajajo v prodajal-
nah nestete moZnosti za razne vrste protiprav-
nega prilagfanja, bodisi od kupcev, bodisi od
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domacega trgovskega osebja ali celo od drugih
in na poseben nadin (npr. vlemi itd.). V zvezi
s tem pa ima prodajno osebje moZnost prila-
S¢anja tako v skladiséu in tranzitu kot pri pro-
daji in razstavlijanju blaga, medtem ko imajo
»normalni« kupci priloZnost krasti le pri pro-
dajl ali razstavlianju.

Trgovel vedinoma sodijo, da je najvec priloZ-
nosti za nepostenost na krajih, ki so dostopni
kupcem.,

Neevideniiranost blaga po kosih

V samopostrezbi so v prodaji velike kolitine
majhnega blaga. Racionalnost in gospodarnost
poslovanja ob morebitnem radunanju stroSkov
in koristi (cost/benefit) gotove kaZeta, da je ob
domnevni podtenostl uéinkoviteje prodajati bla-
go brez zamudnega Stetja in evidentiranja po
kosih, zlasti ker gre najveckrat za predmete
»majhne« vrednosti. Prav ta okolif¢ina pa ima
glede na izhodigéa pri trgoveih in morebitnih
nepodtenih kupcih razliéne posledice. Mnozici
kupcev »zmikanje« majhnih predmetov marsi-
kdaj ne podira predstave o njihovi »postenosti«,
neevidentiranost blaga pa omogoda pri proda-
jaleih mnepazljivost, nezanimanje za navzofnost
blaga itd., ker je znana le njegova vrednost, kar
prav tako lahko ndpeljuje v drugaéne oblike
nepodtenosti znotraj prodajaln,

Neevidentiranost blaga je torej sploéna last-
nost samopostreZzne prodaje. V celoti eviden-
tirajo blago po kosih le v izredno nizkem od-
stotku prodajaln, ki se nagibajo k samoizbirni
ali kaki drugi (manj samopostrezni) obliki pro-
daje. Podobno je s prodajainami, v katerih evi-
dentirajo blago le deloma.

Neevidentiranje blaga je Ze samo po sebi vik-
timologka okolid¢ina. Vprasanje je le, koga bolj
napeljuje in spodbuja ter kako jo povezovati s
tatvinami in nepodtenostjo vseh vrst, ki nastaja
v trgovini, in kaj prej zanemariti v prizadeva-
nju za vedji prihodek.

Posebno viktimogeni poloZaji v prodajalnah

Qcena pogostnosti tatvin temelji na peznanju
znanega oziroma izkufenj, ki jih trgoveci dogZiv-
ljajo ob prijetju domnevno nepostenih kupcev.
Morda izku¥nje sploh ne ustrezajo dejanskosti,
toda kar se spoznava, vendarle daje moZnosti za
razmiiljanje kako preprefevati kodo, da ne bo
Se vedja.

Ne glede na moZnosti neskonénega S§tevila
kombinacij viktimogeno — kriminogenih polo-

zajev, ki se ustvarjajo v prodajalni ob interak-
ciji med ljudmi in blagom v prodajalni, je ven-
darle nekaj temeljnih poloZajev, ki jim je treba
posvetiti posebno pozornost: to sta zlasti gneca
in polozaj, kadar sploh mi (dosti) kupecev. Ce-
prav sta skrajnosti, pa imata pomemben spod-
bujevalni vpliv.

Domnevanje pogostnosti in spoznavanje na-
pelievalnih poloZajev je nedvomno pomembna
intelektualna dejavnost, ki je ne kaze zanemar-
jati v nobeni delovni organizaciji. Ugotovitve o
nevarnosti posameznih poloZajev pa naj bi bile
pobuda za varstvo.

Vikiimogene priloZnosti so zlasti §e naslednje:

— velike koli¢ine blaga, ki je nakopifeno in
lepo pakirano ter vabi k jemanju;

— nenavzocnost nadzorstva;

— velike ali razserne prodajalne, nepregledni
trgovski lokali, neprimerne prodajne police in
nepregledni kareji;

— prostori z obseZnimi vogali, nepotrebnimi
pritiklinami in mrtvimi koti;

— nepreglednost razstavljenega blaga, ki zbu-
ja obéutek nereda, vpliva negativno;

— nesmotrno prirejanje in previsoke police z
razstavljenim blagom onemogodajo pregled nad
deganjanjem kakor tudi spontanoe nadzorstvo
kupca nad kupcem; obdutek morebitne nadzo-
rovanosti od sebi enakih pa v samopostreZni pro-
dajalni ni nepomemben;

—. nepazljivost prodajnega osebja, prevelika
obremenjenost, nezanimanje za postenost kup-
cev, odsotnost z delovnega mesta itd. prav tako
omogoéajo tatvine in druge oblike neusireznega
prilagéanja blaga (npr. zamenjavanje etiket s
cenami blaga, price — tag switching).

— Gakanje pred blagajnami spodbuja, nape-
ljuje in omogota skrivanje predmetov;

— prodajno -osebje ponekod zanemarja ugo-
tavljanje lokacij ukradenega blaga, tistega, ki
najbolj vabi h kraji, zlasti glede porazdelitve,
uporabnosti, vrednosti, vabljivosti, varstva, nad-
zorovanosti, in zanemarja prepredevalne ukrepe
za odstranjevanje priloznosti.

— Vedina slovenskih prodajain ne stori do-
volj, da bi kupec pomislil, da ga vendarle lahko
kdo diskretno opazuje. To pa seveda ne sme
povzrodati nelagodnosti, splo$ne sumniavost,
neprijetne nadzorovanosti, oéitnega opazovanja
in zasledovanja itd.

— V preneckaterih nagh prodajalnah  jim
sploh ni do wugotavljanja tatov in zatiranju
tatvirn.
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— Prodajne in drugo osebje je preteino stro-
kovno neusposcobljeno za preprefevanje krimi-
nalitete v prodaji. Kolikor je po eni plati tole-
rantno do nepodtenosti, pa je po drugi nasproii
kupcem preveé agresivnoe, nekorekine, sumni-
¢ave in obtoZevalno.

Posebne okolidtine, kot so wveliko kupcev v
prodajalnah in gnefa na sploh (zlasti pred kon-
cem tedna, po prvem v mesecu ali pred praz-
nifnimi dnevi), éakanje v vrstah ali prerivanje
pred pelicami ali za kak nakup ob popustih, pre-
zaposienost prodajalcev ali sploh odsotnost pro-
dajalcev itd. so polo#aji, ki jih je mogode iz-
rabiti nepodtenco. Ob takih priloZnostin je pozor-
nost Hjudi navadno obrnjena k njihovim ciljem,
e posebno, ker ima vsakdo dovolj opravka s
seboj, ne da bi se utegnil ukvarjati Se s &m
drugim. Pri tem ne ld da gre za vetjo ogroZe-
nost blagajn in prodajain, marvec¢ tudi za moz-
nost kriminala med kupci, zlasti z Zepnimi tat-
vinami, tatvinami denarnic iz nakupovalnih
kogev ali roénih torbic, tatvine ro¢nih torbic itd.
Prodajalna mora skrbeti tudi za tovrestno var-
nost in morebiti opozarjati kupce na njihovo
lastno pocutje. To sicer ni predmet razmigljania
tega sestavka. Vendar kaZe ob obravnavanju po-
sebnih priloZnosti v prodajalnah misliti tudi
na to.

¢) Zunanje stanie

Urbanizacija

Prostorska porazdeljenost prodajaln kaZe ten-
dence, po katerih se je samoposireZzna irgovina
moéneje uveljavila v urbaniziranih naseljih (in
verjetno ne le samopostre#na), kjer je moZnost
ustvarjanja prihodka trgovine vedja kot v manj
naseljenih krajih. Komaj dobra iretjina proda-
jain je na dezeli, ki prostorsko sicer pomeni
vedino slovenskega ozemlja.

Stopnja urbanizacije narekuje vrsto prodajaln
tudi glede na Stevilo zaposlenih prebivalcev. Za-
dodfanje potrebam po menjavi blaga je torej
odvisno od gospodarskodemografskega okolja, v
katerega se vklaplja trgovina s svojimi proda-
jalnami.

Letni &as

Ceprav ni statistitne pomermbnih razlotkov
med prodajalnami na mestnih in podezelskih ob-

modéjih, so vendarle opazne nekatere posebno-
sti glede na vedjo ogroZenost prodajaln s tat-

272

vinami po posameznih letnih ¢asih, Tako po-
dezelske nekoliko prednjadijo pred mestnimi
spomladi, zlasti pa poleti, mestne pa pred po-
deZelskimi jeseni in Se posebej pozimi, ko je
sploh obdobje, ki prinafa mnajved kriminala po
(samopostreznih) prodajalnah.

Anketirani poslovodje takole ocenjujejo po-
gostnost nepodtenosti kupeev v predajalnah: od
celote 40 %, meni, da je najved talvin pozimi,
nato pa slede po vrstnem redu 20,4 % jeseni,
18,4 %, poleti in 10,7 %, spomiadi. Le 7,4 % jih
meni, da so pri njik tatvine enakomernce poraz-
deljene skozi vse leto.

Velja orozenost prodajaln pozimi se tudi pri
nas ujema z ustreznimi ugotovitvami tujih raz-
iskav. Nadin oblafenja v zimskem &asu in vedje
moZnosti za skrivanje pod obladili in pokrivali
raznih vrst pospedujejo tatvine; te modéno upa-
dejo, ko se zalfenjamo obladiti skladno z dru-
gimi letnimi ¢asi. Ce je v mesecih z zimskim
nadinom oblafenja skoraj poloviea tatvin v pro-
dajalnah, potem je ta ugotovitev hkrati opozo-
rile trgoveem na vedjo previdnost in preprede-
valno dejavnost.

Letnl ¢éas je v tem =prispevajofem« pomenu
glede na vedenje kupcev upoSievanja vredna
okoligfina, ki pa jo kaZe vrednotiti 3e z drugimi
viktimologkimi sestavinami znotraj prodajalne,
hkrati pa tudi s posameznimi dnevi, ki imajo
glede na zivljenjski ciklus ljudi (ali zaradi tra-
dicij itd.) vedji pomen in zbujajo ved&je potrebe
po nakupu, npr. »dedek Mraz«, »Miklavi«, »Bo-
Z1¢«, novoletni prazniki®® itd.

Ne glede na krajevne in druge posebnosti ali
na podeZelska i mestna obmodja itd, je zima
na splosno ¢as, v katerem je v trgovini najved
tatvin od kupcev.

Vetje prodajalne imajo najved tatvin pozimi
hkrati pa povetujejo anonimnost kupeev. Manj-
Ze prodajalne pa se od velikih razlodujejo pred-
vsem po tem, da domnevaje, da imajo veé tat-
vin poleti.

Te ugotovitve je treba povezovati Se z dru-
gimi okoli§dinami, npr. z lokacijo prodajalne,
njenim tranzitnim pomenom, okoligkim prebi-
valstvom, pozornostjo na latove itd., vstevs
razne zunanje in notranje dejavnike.

Glede letnih ¢asov pa je vendarle pomembno,
da je vedja pogostnost v ¢asu, ko so gospodar-
skodasovno ritmicne okoliséine za tavine v pro-
dajalnah ugodnejfe od kakega drugega leinega
Sasa. Zimskemu ¢fasu naj bi tako glede prepre-

18 Glej tudi Loitz, s. 16.
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¢evanja kot glede odkrivanja iatov posveéZali
najvecjo pozornost, ¢eprav tudi drugih letnih
Casov glede na krajevne razmere ne kade za-
nemarjati.

Krajevne posebnosti

Med krajevne posebnosti prodajaln v vikti-
mologkem semislu je treba upostevati zlasti ti-
ste sestavine zemljepisnega okolja, ki glede na
lokacijo, prostorske in demografske posebnosti
in druge prispevajo tako k vedji prodajni udin-
kovitosti kot k vi&ji stopnji viktimizacije.

Taki so npr. $ole, stavbista in delovigda, mest-
na srediita, zelo prometni kraji in sploh urbani
deli, ki s svojimi prostorskimi intenzivnimi de-
javniostmi pritegujejo vetje dtevilo obiskovalcev,
naselja s samskimi domovi in sploh prebivali-
&Ca, v katerih so Ijudje dalj éasa s kakim po-
sebnim namenom (vojashice, samska stanovanja,
vajenski in &tudentiski domovi, bolniSnice, pre-
bivalista sezonskih delaveev in podobno), na-
selja z neinfegriranim in iz razlignih krajev pri-
spelim  prebivalstvom (konflikt kultur), kraji,
kamor prihajajo predvsem prehodni kupei, tujei
{1z tujine), in obmejna obmo¢ja, prodajalne v
turisti¢nih krajih itd. V izjemnih primerih se je
pokazalo, da tudi obmodja, naseljena s prebi-
valstvom z nizkimi osebnimi dohodki, vplivajo
na gostoto tatvin v samopostreZnih prodajalnah.

Nekatere prodajalne so na obmodéjih z dvema

ali ved hipoteti¢no prispevajoéimi kriminoge-
nimi dejavniki, zlasti tiste v novik naseljih (Sola,
stavbii®e, neintegrirani prebivalci), v visoko ur-
baniziranih delih {(mestno srediée, prehodno ob-
mocje, Zelezniska ali avtobusna postaja, pre-
hodni kupci, tujci itd. — tipiden tak primer je
samopostrezna prodajalna v Cigaletovi ulici v
Ljubljani itd. :
Med vsemi pa se najveckrat povezujeta in med
seboj dopolnjujeta fola in gradbiiée kot verjetno
najpomembnejsi okolid¢ini za vedjo ogroZenost
prodajaln.

Sklep

7 zanimanjem nekaterih druZzboslovnih zna-
nosti za ofkodovanca — Zrtev se polagoma spre-
minjajo tudi pojmovanja kaznivih dejanj, zlasti
tistih wrst, pri katerih geneze v socialnopsiho-
logkem smislu ne kaZe iskati samo na strani
storilca kaznivega dejanja. Ceprav pocasi, pa si
vendarle utirajo svojo pot razmigljanja za prak-

titno rabo — kako in kaj ukreniti, da bi mogoéi
oskodovanec sam opravil tiste nujne ukrepe, da
bi do njegove viktimizacije z njegove lastno
udelezbo prisle ¢im redkeje. To je Ze posebej
pomembno za ukrepe, ki bi vnaprej preprede-
vali morebitne Zkodljive posledice. Ne nazad-
nje so celotna druZbena samozaSditna prizade-
vanja pri nas naravnana prav v smer, katere
izhodisée bi moralo biti izraZeno takole: vsakde
naj najprej sam stori vse polrebno, da ne bo
Zrtev kakega tujega ravnanja ali $kode, Sele na-
te naj zahteva od drugih, da bi ga varovali. To
Se veliko bolj velja za samopostreZno trgovino.
Ceprav imamo milico, kazensko pravosodje in
sploh organe pregona, ki po svoje refujejo
konfliktne situacije, se to dogaja Sele potem,
ko je nastala posledica, torej v vsebinskem smi-
slu — prepozno. Kar zadeva vsakdanje Zivijenje
pa tudi trgovino in &e posebel samopostreine
prodajalne, se postavlja vprasanje, ali je mogode
ustvarjati taksno stanje, da do gkode zaradi ne-~
postenega ravnanja sploh ne bi prihajalo.

V (samopostreznih) prodajalnah pa se kade
problem #e v drugadni ludl. SamopostreZna
prodajalna je v tem oziru:

— ved¢inoma brez varstva ali pa je varstvo
zelo pomanjkljivo, nestalno, obdéasne, ad hoc in
najveckrat nestrokovno;

— sam nadin prodaje pa je tak, da spodbuija
k jemanju blaga, véasih tudi brez razmigljanja,
torej impulzivno,

Prav glede na to so glavna prepredevalna pri-
zadevanja pri nas $ele pred nami.

QO tem, da nadin prodaje vsebuje izredne vik-
timologke sestavine, ni nobenega dvoma. Vpra-
Zanje je, ali se jih trgovina zaveda ali ne Ce
se jih, potein mora sama najprej poskrbeti za
zmanjievanje lastne viktimizacije oziroma mora
s smotrnim, psiholosko prilagojenim; gospodar—
sko utemeljenim in druZbeno sprejemljivim pre-
predevanjem storiti vse potrebno, da bo éim
manjkrat Zrtev razmer, ki jih ustvarja z ne-
nadzorovanostjo in razpostavljenostjo vabljivega
blaga. Stanje postaja toliko bolj nevzdrino, ko-
likor veéja &koda nastaja in kolikor bolj se $ko-
da pribliZuje ravni, ki postavlja sam nadin pro-
daje pred dvom o koristnosti. Toda »dobra kup-
Cija« je samo ena plat problema, ki je za trgo-
vino res najpomembnejia, druga bistvena, mo-
ralnopolititna in druZbenopolititna pa je, de-
klej trpeti stanje, ki spodbuja k nepoStenosti in
postavlja Stevilne pred hude preizkuinje. In ne
samo to. Prenekateri bi ostal Sednosten in po-
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Sten, te se ne bi znadel pred prilofnostmi, ki jih
ustvarja prav ta prodaja.

Toda trgovina gre danes v tej svoji viktimo-
logki vlogi celo tako daled, da so ji tatvine in
nepodtenost kupcev, ki jo spodbujajo, barome-
ter za uéinkovitost. V nasprotju s preprecevaino
dejavnostjo se namreé sprafuje, kaj je neustrez-
nega v njeni organizaciji, ¢e tatvin ni ali ¢e pa-
dejo pod dolodeno mejo. Spraguje se, kaj je
narobe z uspefnostjo njenega »displeja«! Zato
pohiti s preureditvijo prostora, polic, premestit-
vijo blaga!® itd., da bi spet povzrodila ved zani-
mania za nakup, in sicer predvsem impulzivni
nakup ter s tem seveda tudi impulzivne tatvine,
ter tako zdramila kupce iz vsakdanjosti.

Ceprav je kupec glavni »akter«, je s »priloz-
nostjo« postavlijen v poloZaj, ko ji podleZe; to
se ne bi zgodilo, &e »preddeliktnega« poloZaja ne
ki bile. Nadin prodaje torej v marsifem nost
kljué problema. V ospredju njenega zanimanja
in pozornosti je pritegovanje kupea, toda hkrati
s tem se mora tudi zavarovati. V tem pa je
konfliknost njene vlege. Ob reklami za nakup
5i z naznanjem nepostenih kupcev ustvarja pro-
tireklamo.?® Zato tudi pri nas, ko ne gre za
zasebnega ofkodovanca, ki bi bil lastnik ukra-
denega blaga, tolike pojavov obravnavanja ta-

1 (Yeis: Avocational crime, v Handbook of Cri-
minclogy, 5. 290.

20 Sohier, J.: Shoplifting,
minelogy, s. 161—166.

v Handbook of Cri-

UDK 343.71:347.715

tov v »lastni pristojnosti« (?). In toliko prikri-
vanja problematike, ne samo pred milice in
organi kazenskega pravosodja, marveé tudi pred
zbiranjem podatkov za raziskavo.
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Victimological Components of Self - Services Stores

Pedar, dr. Janez, Scientific Counselor, Institute of Criminology, Ljubljana

Self-service stores with their way of selling create
opportunities for theft and dishonesty of all sorts.
They specially tempt unstable personalities.

Particualary stirnulating factors are: a specially
created atmosphere in the shops, the merchandise
with its characteristics and other circumstances
such as: insufficient control, the anonymity of the
buyers, impersonal relationships and the like. Self-
service selling inspires impulsive buying and often
unconsidered, uncontrolled and deviant behaviour.
Such selling also causes the alienafion of buyers,
with its processes going on in people themselves:
self-punishment, calling for help, warning that
something is wrong in the relationship between
deviants and other people, loneliness ete. Besides
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gelf-interest it causes other irrational and sometimes
hardly explicable rmotives relating to excuses for
mistakes and ignorance.

Self-service stores make possible internal and
external opportunities for vietimization. Among
the former are: opportunities in commercial inter-
course, the fact that merchandise is not marked,
and special victimological situations; arnong the
latter are: the influence of urbanization in general,
seasonal differences which regulate the socio-eco-
nomic rhythm, local features, etc.

Besides attracting buyers, a self-service store
must also defend itsell against them, which repre-
sents a conflict between ifs role and its vietimo-
gene meaning.





