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UVOD

Evropa je ena najbolj priljubljenih turisti¢nih destinacij na svetu. Lov je v Evropi dosegel
visoko raven prefinjenosti in ugleda. V preteklosti je bil lov rezerviran za redke
privilegirane posameznike, kralje in plemice, sedaj pa je lazje dostopen vsakemu
posamezniku (The hunting consortium, 2016). Se vedno pa je lov drag $port, ki zahteva
veliko ¢asa in denarja, zato velikokrat lovijo premoznejSi posamezniki, ki si to lahko
privos¢ijo. V Evropi so razvite najnaprednejSe tehnike upravljanja divjadi in njihove
selektivne vzreje. Izredno kakovostne trofeje, ki so na voljo v Evropi, so dokaz dobrih in
naprednih znanstvenih pristopov.

Evropa ponuja ogromno razli¢nih lovskih moznosti, ima razlicne kulture, obiCaje in
tradicije, ki jih lovec dozivi med lovom (The hunting consortium, 2016). Prav zaradi tega
je ena najpriljubnejsih lovskih in turisti¢nih destinacij.

Lov je zelo priljubljena dejavnost, Stevilo lovcev pa v povprecju narasca. Trenutno imamo
v Evropi priblizno 7 milijonov lovcev, evropski lovski trg pa je po grobih izracunih vreden
okoli 16 milijard EUR (Ebner, 2016). V ta znesek so vkljucene licence, potovanja, strelivo,
orozje, dodatki itd. Evropa z ve¢ kot 7 milijoni lovci zaseda drugo mesto, takoj za
Zdruzenimi drzavami Amerike. Stevilo lovcev in priljubljenost lova se razlikuje med
drzavami ter celo med regijami. Posledi¢no lovci in njihove podruznice sestavljajo
raznolike skupine iz razli¢nih prostorskih, socialnih in kulturnih ozadij (Middleton, 2014).

Drzave, ki imajo relativno najvec lovcev, so Finska, Norveska in Svedska, po absolutni
vrednosti prednja¢i Francija z ve¢ kot 1,1 milijona lovcev, sledijo ji Spanija, Velika
Britanija ter Italija (FACE, 1995).

V magistrskem delu bom zato za boljSe razumevanje opisala evropske trge in naredila
primerjavo med njimi. Osredotocila se bom na trg lovskih oblacil, saj je to dobro cvetoca
panoga, hkrati pa Se vedno zaostaja za nakupom orozja, streliva, potovanji in zakupi
zemljis¢. Lovske trgovine se vedno bolj osredotoCajo na prodajo lovskih oblacil, saj jim
zagotavljajo vecjo marzo kot ostali izdelki. Trg oblacil pa je po drugi strani zelo obcutljiv,
velikokrat prihaja do vojne cen med ponudniki in prenasicenosti. S pridobljenimi podatki
bom odgovorila na zastavljena raziskovalna vpraSanja, predstavljena v nadaljevanju. Glede
na to, da trg predstavlja relativno majhen delez glede na celotni sektor, bom v magistrskem
delu poskusala ugotoviti razloge, zakaj je tako. Namen magistrskega dela je podrobneje
preuciti trg lovskih oblacil v Evropi in kasneje analizirati, ali je vstop v panogo otezen. Iz
pridobljenih podatkov bom poskusSala ugotoviti, kolikSen delez glede na celotni sektor
predstavlja evropski trg lovskih oblacil in kaksni so trendi v prihodnosti.

Namen magistrskega dela je podati celovit pregled trga in odgovoriti na zastavljena
raziskovalna vprasanja v nadaljevanju.



V delu bi tako odgovorila na naslednja raziskovalna vprasanja:

1. Kako velik je trg lovskih oblacil?

2. Ali ima dohodkovna elasti¢nost vpliv na trg lovske opreme?

3. Ali ima standard drzave vpliv na prodajo doloc¢enih blagovnih znamk?

V magistrskem delu bom analizirala lovske trge v Evropi in opisala razlike ter podobnosti
med njimi. Zanima me ocenjena vrednost, ki se letno pridobi iz naslova lova, in kolikSen
delez od celote predstavlja trg lovskih oblacil. Podrobneje bom opisala razlicne evropske
trge in najprepoznavnejse blagovne znamke, ki so popularne med lovci v Evropi. Zanimalo
me bo tudi, kako standard dolo¢ene drzave vpliva na prodajo blagovnih znamk. Predvsem
me zanima, ¢e drzave z vi§jim standardom prodajajo drazje blagovne znamke lovskih
oblacil od tistith z nizjim standardom. Skozi magistrsko delo bom tako podala celoten
pregled evropskega trga, opisala blagovne znamke oblacil, naredila segmentacijo
blagovnih znamk glede na ceno, opisala dohodkovno in cenovno elasti¢nost, na koncu pa
bom naredila primerjavo evropskih trgov s Slovenijo.

1 O LOVU

Lov nas spremlja Ze od samega zacetka ¢lovestva, saj nam je zagotavljal nacin prezivetja.
Navade in nacini lova se seveda razlikujejo med seboj, prav tako pa so se skozi zgodovino
spreminjale. V Evropi so imeli na razvoj lova najve¢ji vpliv Rimljani in Grki. Grki so lov
priporocali mladim moskim, saj naj bi jim dal boljSe borbene in takti¢ne spretnosti,
Rimljani pa so zeleli zascititi svoje pridelke ter zivali pred divjadjo (MIZS, 2010).

Zgodnja Evropa je bila predvsem kmetijska druzba, lov pa v druzbi ni imel tako vidne
vloge. Lovska pravica je bila vezana na zemljisko lastnino, vsa ulovljena divjad na tej
zemlji pa je bila v lasti lastnika zemljis¢a. Sprememba se je zgodila s fevdalizacijo, saj je
vsa zemlja, ki ni imela lastnika, presla v roke kralju. Tako so bili le plemici upraviceni do
lova, saj so bili edini, ki so imeli lovsko pravico.

Lov je zagotavljal hrano le pescici Evropejcev, saj so po vecini lovili le monarhi, ki so bili
velikokrat tudi lastniki vecine zemljis¢, zato je bil lov izklju¢no njihova pravica. Po padcu
lovskih privilegijev se je v drugi polovici 19. stoletja uveljavil zakupni sistem lova. V tem
Casu smo prica nastajanju lovskih drustev in druzb. To je bil postopen prehod od lovstva
kot gospodarske panoge do lovstva v smislu trajnostne rabe naravnih virov (MIZS, 2010).

Lov je izraz, ki zajema Sirok spekter motivacij in strategij. Lahko ga opiSemo kot nacin
zivljenja, rekreacijo, na€in upravljanja narave in lova ter komercialen lov. Lov sovpada z
drugimi moznostmi prezivetja lahko pa je tudi prizadevanje za vi§jo kakovost Zivljenja —
od bolj kakovostne hrane, prezivljanja ¢asa v naravi do nizjih stroskov hrane.



Komercialni lov na drugi strani predvideva osnovno ali varno raven prezivetja. Pri
komercialnem lovu je motivacija za lov v veCini primerov dobi¢ek. To vkljucuje
pridobivanje denarnih sredstev iz dejavnosti lova — tako materialnih kot denarnih.

Nacin upravljanja narave in lova v glavnem pomeni uporabo lova kot orodja za
uravnotezenje konkurencnosti socialnih, ekoloskih in gospodarskih interesov s ciljem
upravljanja populacije prostozivecih zivali.

Pri rekreativnem lovu je dobro pocutje posameznika najpomembnejsi dejavnik. V vecini
primerov je lov zelo oseben in vkljucuje razlicne motive, najpogosteje pa je voden z
motivacijo. Motivacija je pomemben pogoj za boljSe razumevanje lova (Middleton, 2014).

2 ZAKONODAJA IN IZVAJANJE LOVA V EVROPI

Lov je ena najstarejSih oblik potro$ne obnovljivih naravnih virov in zdruzuje razli¢ne
kulture ter tradicije evropske podezelske druzbe. Danes imamo v Evropi vec¢ kot 7
milijonov lovcev. V glavnem jih motivira rekreacija, zelja po kvalitetnemu prehranjevanju
ter kvalitetnejSemu nacinu zivljenja. Ocenjuje se, da lov v Evropi zagotavlja priblizno
120.000 delovnih mest. Trajnostno upravljanje lova lahko pripomore k ohranjanju biotske
raznovrstnosti, podezelja in lokalnih skupnosti. Ker ima lahko netrajnosten lov znatne
negativne vplive na biotsko raznovrstnost, je nesprejemljiv in je treba V Evropi vzpostaviti
trajnostno obliko lova.

FACE je v priporoc¢ilu 1689 (2004) poudarila potrebo po trajnostnem lovu v Evropi.
Organizacija je zaskrbljena zaradi liberalizacije lova, zato so v priporocilu navedli, da bi
ob strokovnem upravljanju lova bil lovni turizem, ki izhaja iz te liberalizacije, dejavnik, ki
bi vplival na razvoj podezelskih in gorskih regij. Lov lahko tudi pomembno prispeva in
izboljSa podobo podezelja, turizma, ekoturizma, prispeva k ustvarjanju delovnih mest in
ohranjanju lokalnih tradicij. Glavni cilj pogodbe Evropske unije je, da se lov obravnava kot
obliko trajnostnega razvoja.

Opredeliti in razviti je treba ukrepe, ki bi Evropski uniji omogocili stalno izboljSevanje
kakovost zivljenja za sedanje in prihodnje generacije — z ustvarjanjem trajnostnih
skupnosti, ki lahko uc¢inkovito upravljajo in uporabljajo vire ter se dotaknejo ekoloskega in
socialnega inovacijskega potenciala gospodarstva, zagotavljanja blaginje, varstva okolja in
socialne kohezije (CIC, 2007). Oblike in nacini lova, ki pozitivno prispevajo k ohranjanju
biotske raznovrstnosti, spadajo pod trajnostne oblike lova. Trajnostne oblike lova imajo
pozitiven ekoloski, gospodarski in socialno kulturni vpliv. Evropski lovei morajo na
lokalni, regionalni, nacionalni in mednarodni ravni zadostovati zahtevam druzbe. IzkuSeni
lovci morajo dokazati, da znajo pravilno ravnati z orozjem, ki ga uporabljajo pri lovu na
divjad. Prav tako morajo imeti etiko in obcutek za pravilno obnasanje. Spostovati morajo
zakone, predpise, pravice in obveznosti. [zkuSen lovec mora razumeti osnovno biologijo in
vrste divjadi, hkrati pa mora minimizirati njihovo trpljenje (CIC, 2017).
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Trajnostna lovska iniciativa je leta 2006 v Atenah ustanovila organizacijo ARTEMIS z
namenom zbiranja podatkov. Prvi cilj podatkovne banke ARTEMIS je centralizacija in
analiza informacij, na usklajen in skladen nacin. Zbira in zdruzuje informacije, ki so Ze bile
zbrane s strani evropskih drzav (CIC, 2017).

V Evropski uniji ima varstvo okolja pomembno vlogo. Poudarek je na razvoju skupnosti,
trajnostni rabi naravnih virov, spodbujanju mednarodnega sodelovanja pri reSevanju
svetovnih, nacionalnih in regionalnih okoljskih problemov. V Evropi je poudarek tudi na
prostozivecih zivalih, varstvu biotske raznovrstnosti in trajnostnemu razvoju lova
(Myronenko, 2015).

Zakonodaje o lovu se med drzavami Evropske unije razlikujejo. Treba je upoStevati
predhodno sprejete unijske direktive, kot sta Direktiva o pticah (1979), Direktiva o
varovanju habitata (1992), Direktiva o strelnem orozju (1991) in Direktiva o divjadi
(1992). Drzave Evropske unije imajo svoje lastne specifi¢ne tradicije, saj se populacija
raznolikih vrst divjih zivali med seboj razlikuje. Te tradicije temeljijo na trajnostnemu
ohranjanju gozda, upravljanju lova in varovanju gozdov ter ostalih naravnih virov. V
takem sistemu lovska zdruzenja in podjetja prispevajo k povecanju Stevila divjih zivali in
varstva okolja ter skrbijo in povecujejo biotsko raznovrstnost kot sestavni del izboljSanja
habitatov prostozive¢ih Zivali. Se vedno na tem podro&ju poteka usklajevanje upravljanja
lova in divjadi (Myronenko, 2015).

2.1 Opis lovskih storitev, opreme in obla¢il v Evropi

2.1.1  Evropski trgi

V magistrskem delu se bom osredotocila na evropski trg, saj je, poleg ameriskega, kupna
mo¢ najvecja, ljudje pa so za lov pripravljeni potrositi veliko. Kot zanimivost naj navedem,
da imamo ve¢ lovcev kot tenisacev. Razlika med ameriskim in evropskim trgom je v tem,
da imamo v Evropi Se vedno tradicionalne obleke, tradicija pa ima pri lovu veliko vlogo,
kar za Ameriko ne velja. V Evropi bom drzave razdelila v sklope glede na podobnosti.

Trenutno je odstotno najvecji delez lovcev v skandinavskih drzavah, kjer so tudi
vremenske razmere slabSe. Oblacila morajo imeti dobre tehni¢ne karakteristike, hkrati pa
morajo biti vodoodporna zaradi velike koli¢ine dezja. Proizvajalci oblacil morajo zato
zagotoviti najboljSe lastnosti po konkuren¢nih cenah.

Evropski lovec v povpre¢ju najve¢ denarja nameni za pse, potovanja, zakup lovis¢, orozje,
strelivo, optiko in Sele nato za oblacila (Ebner, 2016). Menim, da ima trg lovskih oblacil
zaradi svoje majhnosti veliko moznosti za rast, trenutno tezavo predstavlja segrevanje
ozracja in s tem posledicno vi§je temperature po celotni Evropi. Zaradi segrevanja ozracja
se vse veC proizvajalcev nagiba k proizvodnji lahkotnejsih oblacil, ki pa so Se vedno



tehnoloSko dovrSene. V zadnjih petih letih je prodaja lovskih oblacil zaradi toplega
vremena vpadla.

Lovci v Evropi najmanj denarja zapravijo za lovska oblacila — samo 5 % celotnih letnih
izdatkov (Ebner, 2016). V magistrskem delu bom zato poskusala ugotoviti, zakaj je delez
na trgu lovskih oblacil v Evropi tako majhen in kaks$na je struktura trga lovske opreme.
Zanima me tudi, kaksni so trendi v prihodnosti in ¢e se novi blagovni znamki splaca
vstopiti na trg.

Evropske drzave se razlikujejo glede na standard, kulturo in obic¢aje. Zanima me, ali vse to
vpliva na nakup dolo¢ene znamke oblacil in ali ima standard doloc¢ene drzave vpliv na to,
katere blagovne znamke se bodo v doloc¢enih drzavah bolje prodajale. Trenutno imamo
veliko blagovnih znamk, ki pa se razli¢no prodajajo po drzavah

V prvem sklopu bom zajela osrednjo Evropo, kjer bom opisala Nemc¢ijo in Avstrijo, sledi
severna Evropa, kjer bom opisala Finsko, Svedsko, Norvesko in Dansko. Nadaljevala bom
z zahodno Evropo, kjer bom opisala Nizozemsko, Belgijo, Veliko Britanijo in Irsko ter
zakljuéila z juzno Evropo, kjer bodo vkljudene Italija, Spanija in Portugalska. Sloveniji
bom namenila kratko podpoglavje, kasneje pa bom naredila primerjavo Slovenije, z
ostalimi evropskimi drzavami.

2.1.2  Osrednja Evropa
Avstrija

Avstrija se razprostira na 83.858 km?, od tega ima 38.780 km? gozda (46 %), 35.000 km?
obdelovanih povrsin (42 %), skupno pa je za lov na voljo kar 82.164 km? oz. 98 % vseh
povrsin (FACE, 2002).

Ima priblizno 8.751.830 prebivalcev, od tega je 118.000 lovcev, kar predstavlja priblizno
1.4 %, od tega pa je kar 5 % zensk, v nekaterih delih pa ta delez naraste tudi do 8 %. Delez
zensk, ki lovijo, pocasi naras¢a tudi v Avstriji, zato vse ve¢ podjetij pozornost namenja
tudi predstavnicam neznejSega spola. Letno se z lovom v Avstriji obrne kar 475 milijonov
EUR. V tabeli 1 je prikazan promet po sektorjih od najvecjega do najmanjSega (FACE,
2002).



Tabela 1: Promet v Avstriji glede na sektor od najvecjega do najmanjsega

. . Odstotek glede na
Sektor Izdatki v mio EUR
celotno vrednost
Place v lovskem sektorju 199 41,89
Orozje, strelivo, optika itd. 132 27,79
Zakup lovis¢ in pristojbine 54 11,37
Ukrepi za izboljSanje okolja 36 7,58
Prodaja mesa divjadi 28 5,89
Dovolien toTbine ]
ovoljenja, pris 9] ine in 2% 547
zavarovanja
Skupaj 475

Vir: Prirejeno po BFW (2002).

Kot lahko vidimo iz tabele 1, se v Avstriji najve¢ denarja porabi za place v lovskem
sektorju. Sledi orozje, optika, strelivo, zakup lovis¢ in pristojbine, ukrepi za izboljSanje
okolja, prodaja mesa, dovoljenja ter zavarovanja. Informacije, kot so ta, podjetjem
pomagajo uvideti priloznosti. Polozaj je podoben tudi drugje po Evropi, najbolje od vsega
pa se prodajajo orozje, strelivo in optika. V zadnjih nekaj letih je najvecji porast viden pri
optiki, saj gre prodaja dobro v vseh evropskih drzavah in Se vedno narasca.

Avstrija je drzava, ki se Ze stoletja drzi tradicije in to prenaSa tudi na lov. Lovci
komunicirajo v svojem starodavnem jeziku, ki ga razumejo samo oni, s katerim si zazelijo
uspesen lov. Lovska oblacila so ve€inoma iz volne v temno zeleni barvi, obvezno pa si
nadenejo tradicionalno lovsko kapo. Ob zacetku in koncu lova se sliSi zvok iz lovskega
roga (BFW, 2002).

Osnova avstrijskega lovskega sistema je Avstrijska ustava (B-VG 1920). V tej ustavi so
zvezne drzave odgovorne za lov, vsaka zvezna drzava ima lastno lovsko zakonodajo, na
zvezni ravni pa ni okvirnega zakona. Avstrijski lovski sistem temelji na devetih zveznih
drzavah in njihovih izvrSilnih predpisih (BFW, 2002).



Slika 1:Pokrajine znotraj Avstrije
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zemlje, to pa ne pomeni, da mora lastnik zemljisca tudi loviti. Naceloma je tako, da mora
lastnik zemljis¢a imeti opravljeno lovsko licenco, ¢e je nima, pa mora na njegovem
ozemlju loviti kdo drug. Naceloma lastniki, ki niso lovci, dajo zemljis¢e v zakup nekomu,
ki to licenco ima. Vsaka zvezna drzava ima svoja pravila glede lova, prav tako pa doloc¢en
odstrel, ki ga je treba opraviti znotraj sezone. Upravljavec zemljis¢a mora skrbeti za
zemljo, ki je njegova oz. jo ima v zakupu, opraviti mora odstrel, ki je bil predpisan, prav
tako pa mora skrbeti za zivali in okolje. Zemljisc¢a, ki niso v zasebni lasti, se zdruzijo v
lovska ozemlja, ki pa so vedno dana v najem. V tem primeru morajo najemniki upostevati
vse pravice in obveznosti, ki izhajajo iz pravil lova (BFW, 2002).

Lastnik zemljis¢a je upravi¢en do rente, ki mu jo placa najemnik. Najemnik je lahko
individualni lovec ali skupina, ki se zdruzi in skupno placuje rento. Najemnik mora imeti
veljavno avstrijsko lovsko dovoljenje za zadnja 3 leta (BFW, 2002).

Bistvo lova je, da se obdrzi zdrava populacija divjadi, saj bi v primeru premajhnega
odstrela lahko priSlo do bolezni, ki bi povzrocile smrt vecje populacije. Upravljanje z
pomembno vlogo. Avstrijska divjad ne pripada nikomur. Je del zemlje, na kateri se pojavi.
V primeru odstrela pripada osebi, ki skrbi za ozemlje, kjer se je odstrel zgodil. Samo
oseba, ki je opravicena do lova na dolocenem ozemlju, lahko vzame meso, ki ga je dobila z
odstrelom divjadi. Seveda to meso kasneje lahko proda po ceni, ki je doloCena na trgu
(FACE, 2002).



Nemcija

Nemcija se razprostira na 357.025 km? od tega ima 104.920 km? gozda (30 %), 193.430
km? obdelovanih povrsin (54 %), skupno pa je za lov na voljo kar 320.900 km? oz. (90 %)
vseh povrsin (FACE, 2003).

Ima 82.560.000 prebivalcev, od tega je 338.580 lovcev, kar predstavlja priblizno 0,4 %.
Letno se z lovom v Nemc¢iji obrne kar 750 milijonov EUR. Lovci prav tako prispevajo k
razvoju boljsega okolja, urejanju gozdov, za$¢iti Zivalskih vrst itd. Ce bi radunali vse
izdatke, ki jih imajo, in njihovo delo, bi se vrednost izdatkov za lov v Nem¢iji v enem letu
povecala Se za 300 milijonov EUR, kar bi pomenilo, da se letno z lovom v Nemciji obrne
ve¢ kot milijarda EUR (FACE, 2003).V tabeli 2 je prikazan promet po sektorjih od
najvec¢jega do najmanjSega.

Tabela 2 : Promet v Nemciji glede na sektor od najvecjega do najmanjsega

Sekt Izdatki v mio Odstotek glede na celotno
extor EUR vrednost
Najem oz. zakup lovis¢ 340 44,46
Prodaja mesa divjadi 140 18,31
Lovske pristojbine 66 8,63
Lovsk treni dni
ovska oprema, 'ren.mg, napredni 60 7.85
treningi
K ij dstrel divjadi
ompenzacija 'za o. S r'e ivjadi, 58 758
lovski objekti
Stroski vzdrzevanja lovskih psov 37 4,84

Se nadaljuje




Tabela 2 : Promet v Nem¢iji glede na sektor od najvecjega do najmanjSega (nad.)

Izdatki v mio Odstotek glede na celotno
Sektor
EUR vrednost
Skrbniki lovskih ozemelj 31.5 4,12
Lovske licence 18 2,35
Civilna odgovornost 14.2 1,86
Skupaj 764.7 100

Vir: Prirejeno po FACE (2003).

Kot lahko vidimo iz tabele 2, gre najve¢ denarja za najem in zakup lovis¢, temu sledi
prodaja mesa divjadi, lovske pristojbine, lovska oprema, treningi, kompenzacija za odstrel
zivali, lovski objekti, stroSki vzdrZevanja lovskih psov, skrbniki lovskih ozemelj, lovske
licence in nazadnje Se stroski za civilno odgovornost.

Nemsko lovska organizacija Deutsche Jagdschutz-Verband e. V. je organizacija, ki
zdruzuje lovce iz 16 provinc, hkrati pa je uradni zastopnik nemskih lovcev v Zdruzenju
evropskih lovskih zvez — FACE. Ima okoli 286.000 clanov, kar predstavlja kar 84 %
nemskih lovcev. V organizacijo je vkljucena tiskovna sluzba, ki ponuja specifi¢ne
informacije za razlicne medije, usklajevanje odnosov z javnostjo, izdaja publikacije za
javnost in lovce. V Nemciji lovske pravice pripadajo lastniku zemljis¢. Dve naceli lovske
prakse sta sistem »Revier« ter licen¢ni sistem. Sistem Revier se od licen¢nega razlikuje po
tem, da je lov dovoljen samo na doloCenih obmocjih. Zasebno lovsko ozemlje mora imeti
povrSine vsaj 75 neprekinjenih ha, ¢e pa so te povrSine v zasebni in drzavni lasti, pa
morajo imeti vsaj 150 ha znotraj upravne enote. Na zasebni zemlji lovske pravice
pravice pripadajo lovskemu zdruzenju, ta pa dajo zemljis¢a v najem drugim lovcem, ki
potem skrbijo za zivali, pravilni odstrel in okolje (U.S. Army MWR, 2013).

Lovsko licenco lahko pridobi posameznik, ki opravi lovski izpit v Nemciji. Sestavljen je iz
pisnega in prakticnega dela, prakticni del pa zajema tudi streljanje s puSko. Glede na
zvezni lovski zakon mora posameznik pokazati znanja iz podroc¢ja raznolikosti zivalskih
vrst, kmetovanja, varovanja okolja, orozja, higienskih standardov in Se nekaterih drugih
stvari (FACE, 2003).V tabeli 3 lahko vidite BDP na prebivalca v Avstriji in Nemciji v
casovnem obdobju 3 let.




Tabela 3: BDP na prebivalca v Avstriji in Nemciji izrazen v EUR

Drzava BDP 2017
Avstrija 41.811
Nemcija 42.658

Vir: Prirejeno po Indexmundi (brez datuma).

1z tabele 3 vidimo, da sta si BDP na prebivalca v Avstriji in Nemciji v obdobju treh let zelo
podobna. V Avstriji se letno iz naslova lova obrne okoli 500 milijonov EUR v Nemciji pa
skoraj milijarda. Gledano na celotni Nemski BDP, so prihodki iz naslova celotnega
lovskega sektorja zanemarljivo majhni, v Avstriji pa predstavljajo priblizno 0.12%
(Indexmundi, brez datuma)

2.1.3  Severna Evropa
Svedska

Svedska je drzava, ki se razprostira na 449.964 km?, od tega je kar 62 % gozdov ter 9 %
kmetijskih povrsin. Na Svedskem je 9 milijonov prebivalcev in od tega 290.000 lovcev,
kar predstavlja 3,2 % celotne populacije. V povpre¢ju vsak lovec lovi vsaj 20 dni na leto.
Lovska organizacija na Svedskem se imenuje Svenska Jigareforbundet, katere ¢lani so
lovci in delo opravljajo prostovoljno (FACE, 2005).

Od priblizno 290.000 lovcev jih je kar 195.000 ¢lanov te organizacije, ki deluje v devetih
pokrajinah in pokriva 24 okrozij. Vsak lovec mora obvezno placati lovsko pristojbino, ne
glede na to, ali lovi. Letno se s pristojbinami zasluzi skoraj 7 milijonov EUR. Njihova
lovska organizacija se imenuje Svenska jagareforbundet, locirana je v Oster-Malma — 611
91 Nykoping (FACE, 2005).

Letno se iz naslova lova obrne milijarda evrov, najmocnejSa trgovina pa je Torsbo
Handels, ki ustvarja ogromno prihodkov iz naslova orozja, streliva, optike, oblacil itd. V
povpred&ju zna$a poraba posameznega lovca na Svedskem okoli 3.300 EUR.

Pravice iz naslova lova pripadajo lastniku zemlje, ta pa jih lahko prenese drugi osebi za
daljSe oz. krajSe obdobje. Lov mora biti izveden na nacin, da ne povzroci trpljenja zivali,
hkrati pa se ne sme uni¢evati zasebne lastnine. Drzava je lastnik vecine zemljis¢, nekaj jo
je v lasti velikih podjetij (FACE, 2005).

Lovska sezona vecinoma traja od avgusta do februarja, razlikuje pa se glede na vrsto zivali
in okrozja. Na Svedskem lov kombinirajo z zunanjimi dejavnostmi, ve¢ina prebivalcev je
Sportno ozaveScenih. Svedska je zanimiva predvsem po tem, da se oblacdila za zunanje
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dejavnosti in lov bistveno ne razlikujejo, kar pomeni, da ciljajo na vecjo ciljno skupino, saj
lahko vsak, tudi nelovec, najde nekaj zase. Nacin obladenja je na Svedskem zelo lep in
eleganten, radi se uredijo, kupijo draga in lepa oblacila, saj je lov dolgoletna tradicija,
hkrati pa tudi zivljenjski slog (FACE, 2005).

Svedska ima kraljevo druZino, ki enkrat letno organizira lov, povabijo pa vse, ki v druzbi
nekaj pomenijo, zato je normalno, da ljudje porabijo veliko denarja za svoj hobi in videz.
Najboljsi standard je na jugu drzave, kjer je tudi glavno mesto Stockholm, kupna mo¢ proti
severu upada, hkrati pa so tudi zivljenjski pogoji vse tezji. Razdalje so ogromne, zato
morajo ljudje premagovati ogromne razdalje, da bi prisli do trgovine. Lov je tudi na severu
drzave popularen, saj omogoca oskrbo prebivalstva z mesom. Zaradi tega je viden porast
spletnih trgovin, ki posiljajo izdelke naro¢nikom po hitri posti, hkrati pa s tem pride tudi do
vec¢je konkurence in nizanja cen izdelkov.

Finska

Finska se razprostira na 338.145 km? ozemlja, od tega je 69 % gozda, 8 % obdelanih
kar predstavlja 6 % populacije, kar je najve¢ v Evropi, gledano relativno glede na
prebivalstvo, ki ga je priblizno 5,5 milijona. Lovska licenca za leto lova stane priblizno 33
EUR, dobi pa jo lahko vsak, ki je opravil lovski tecaj (FACE, 2009).

Licenco za lov vsako leto kupi okoli 300.000 ljudi, kar Finsko glede na odstotke uvrsca v
sam evropski vrh. Ima namre¢ najvecji odstotek lovcev glede na Stevilo prebivalcev. Na
Finskem je lov konji¢ek, ki ga prakticirajo vse generacije, njegova priljubljenost pa iz leta
v leto narasca. Lov je na Finskem oblika prostovoljnega dela, ki koristi druzbi kot celoti.
Odstreli se stare in nebogljene zivali ter ureja in skrbi se za okolje (Finnish wildlife
agency, 2013).

Finci letno za lov porabijo 167 milijonov EUR. Izdatki glede na lovski sektor so prikazani
v tabeli 4, od najvecjega do najmanjsega (FACE, 2009).
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Tabela 4: Promet glede na lovski sektor na Finskem od najvecjega do najmanjsega

Sektor Iz.datki \% Odstotek glede na
mio EUR celotno vrednost
Vrednost ustreljene divjadi in trofeje 63 46,36
Lovski psi 22,5 16,56
Orozje in strelivo 16,7 12,29
Prometne nesrece divjadi na cestah 16,7 12,29
Letna lovska dovoljenja 8,6 6,33
Upravljanje z divjadjo 5 3,68
Kompenzacija nesre¢ z divjadjo 2 1,47
Najemi zemljis¢ 1,2 0,88
Zavarovanja 0,2 0,15
Skupaj 135.9

Vir: Prirejeno po FACE (2009).

Lovske pravice imajo lastniki zemljis¢, ki pa imajo moznost dajanja teh v zakup. Na
Finskem je polozaj malo druga¢na kot na Svedskem, saj je kar 65 % gozda v rokah
zasebnikov, medtem ko je na Svedskem veéina v lasti drzave. Drzava ima v lasti le 25 %
zemljis¢. Lovci so ustanovili lovske klube in jim dali zemljo v zakup, tako imajo zdaj ze
okoli 4000 lovskih klubov, ki skrbijo za lov, nadzor, pravila ter njihovo upoStevanje.
Finland Metsahallitus je glavna drzavna organizacija, ki dolo¢a pravila lova in odstrel
zivali na drzavni zemlji.

Lovi se veliko razliénih vrst Zzivali, prevladujejo pa predvsem manjSe, zaradi tezkih
zivljenjskih razmer, medtem ko v osrednji Evropi lovimo predvsem vecje vrste divjadi.

Zanimivo je tudi, da je za lov treba obleci oranzno ali rdeco barvo, ki naj bi pokrivala vsaj

80 % celotnega telesa. Brez tega odprava na lov zaradi varnostnih razlogov ni dovoljena
(FACE, 2009).
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Norveska

Po povrsini meri 385.155 km? ter ima prav tako zelo raznoliko Zivalstvo in rastlinstvo.
Norveska ima 4 milijone prebivalcev, od tega je 191.000 lovcev, kar predstavlja kar
4,75 % (FACE, 2007).

Organizacija Norges Jeger-og Fiskerforbund NJFF je edina drzavna organizacija na
Norveskem za lovce in ribice. Ima ve¢ kot 100.000 ¢lanov v 19 pokrajinah s skupno 570
lovskimi in ribiskimi klubi. Njene naloge so, da zagotavlja varen lov in ribolov, opozarja
na nepravilnosti in skrbi, da Zivalske vrste zaradi prevelikega odstrela ne bi izumrle. Hkrati
se ukvarja tudi s promocijo lova in ribolova. Lastnik zemlje je lahko zasebnik ali pa
drzava, v obeh primerih pa je lastnik zemljiS¢a ta, ki ima pravico loviti na svoji zemlji.
Drzavna zemlja se deli Se na skupno zemljo ali drzavno lastnisko zemljo, na kateri
naceloma lahko lovijo samo rezidenti Norveske. Vsi ostali pa potrebujejo ustrezna
dovoljenja (FACE, 2007).

Lastniki zasebnih zemljis¢ lahko posamicno ali skupaj dajo v najem lovske pravice tudi
tujim drzavljanom. Najbolj$i nacin za lov majhne divjadi na zasebnem zemljiscu je
lastnikov zemljiS¢ ter lokalnih lovskih in ribiskih drustev. Lovske pravice za majhne
divjadi na dolocenem obmocju se lahko dajo v najem izkljuéno za daljSe ali krajse
obdobje, se vedno pa je ceneje kupiti lovsko dovoljenje (FACE, 2007).

Vse osebe, ki imajo vsaj 16 let ali ve¢ in niso v registru lovcev, morajo obvezno opraviti
teste, preden jim je dovoljeno oditi na lov. Minimalno let, ki jih mora imeti posameznik, da
gre na lov, je 16. Oseba, ki si zeli loviti na NorveSkem, mora placati lovsko pristojbino, ki
pa Se ne daje pravice za lov na dolocenem obmoc¢ju. Lovska pristojbina je pogoj za lov.
Lov ni dovoljen, ¢e se ne pridobi dovoljenje lastnika zemljis¢a (FACE, 2007).

Danska

Na Danskem zivi priblizno 5.390.000 ljudi, od tega je 163.000 lovcev, kar predstavlja 3,3
% populacije. Lovijo tudi Zenske in to kar 4 % glede na Stevilo lovcev. Ta odstotek pa bo v

prihodnosti Se narasel, saj delez Zensk, ki lovijo, vsako leto raste. Letno se pri lovu na
Danskem obrne od 400 do 530 milijonov EUR prihodkov (FACE, 2008a).

Lovska organizacija ima 93.000 ¢lanov v kar 900 klubih, ki so razporejeni po celotni
Danski. Klubi ozavescajo ljudi glede lova, skrbijo za promocijo, odstrel Zivali. Njihov
namen je, da bo tudi v prihodnosti na voljo veliko Zivalskih vrst, da bo narava ostala
takSna, kot je, in da bodo tudi prihodnje generacije lahko uzivale ter imele prednosti, ki jih
nudi lov (FACE, 2008a).
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Lovske pravice pripadajo lastniku zemljisca, lahko pa se predajo drugi osebi, vendar za
maksimalno 30 let (FACE, 2008a). Lov je na Danskem popularen in so zanj pripravljeni
odsteti veliko denarja. Imajo tudi zelo prepoznavni znamki, kot sta Harkila in Seeland.

Lovis¢a morajo zadostiti merilom — imeti morajo vsaj 40 ha povrSine in 300 metrov
vidljivosti (FACE, 2004). V tabeli 5 lahko vidimo primerjavo BDP na prebivalca med
drzavami severne Evrope, v obdobju 3 let.

Tabela 5: BDP na prebivalca Norveska, Svedska, Danska in Finska izrazen v EUR

Driava BDP 2017
Norveska 61.076
Svedska 43.754
Danska 42.419
Finska 37.683

Vir: Prirejeno po CIA (brez datuma).

Danska in Finska. Iz lastno pridobljenega vira lahko povem da na Svedskem lovski sektor
predstavlja 0,18% BDP — ja. Na Danskem se v lovskemu sektorju obrne od 400 do 530
milijonov EUR, kar predstavlja 0,18% BDP (FACE, 2008a).Na Finskem se iz naslova lova
obrne priblizno 200 milijonov EUR, kar predstavlja 0.1% BDP (FACE, 2009).

2.1.4  Zahodna Evropa
Velika Britanija

Pod ozemlje Velike Britanije se $teje tudi ozemlje Skotske in Severne Irske. Celotno
ozemlje meri 244.157 km?, od tega je 8,3 % gozda in 82,7 % nepozidane povrsine. Velika
Britanija ima skupno 56.500.000 prebivalcev od tega pa jih je 800.000 lovcev, kar
predstavlja 1,23 %. Cez leta je stevilo lovcev narai¢alo. Za informacijo naj navedem, da
jih je bilo 8 let nazaj 175.000 manj. Lahko vidimo, da Stevilo lovcev narasca (FACE,
2010).

Seznam storitev, povezanih z lovom, je velik. V ta seznam so vkljuceni proizvajalci pistol,
streliva, oblacil, opreme, vzrejo zivali, sedlarskih proizvodov, veterinarji, licen¢nine in
zavarovanja. V Veliki Britaniji je popularen lov s konji. V ta namen se vsi lepo in
elegantno oblecejo, navadno nosijo rdece jakne in bele ali ¢rne jahaske hlace. Prav tako je
pomembno navesti, da je Velika Britanija glede lova zelo specifi¢na. Kot otoska drzava
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nima velike divjadi, lovijo se predvsem ptice, lisice, fazani itd. Temu primerna so tudi
oblacila. So zelo tradicionalni in radi uporabljajo »tweed«, po drugi strani pa imajo veliko
tezav zaradi ziCnatih ograj. Velika Britanija ima lepo ograjene njive, travnike in pasnike.
Kamorkoli se ¢lovek obrne, povsod je veliko ograj, ki loCujejo zemljisca, zato se med
lovom veliko lovcev opraska ter uni¢i obleke. Anglezi so v povprecju precej premozni in
tradicionalni, vecina pa jih ne varCuje pri oblacilih ter orozju. V Londonu je kar nekaj
prefinjenih trgovin, v katerih so cene vrtoglave. Drugje po Evropi takih trgovin, kot so v
Veliki Britaniji, ne najdemo tako zlahka. Tako se letno v lovskem sektorju obrne kar 6,2
milijarde funtov. Lov ureja zakon o divjadi, ki sega v leto 1831, vendar se je od takrat ze
velikokrat spremenil. Skotska in Severna Irska imata svoja pravna sistema. (FACE, 2010).

Pravice iz naslova lova pripadajo lastnikom parcel. Lastniki se lahko odlo¢ijo in dajo svojo
zemljo v zakup drugi parceli, prav tako pa vse pravice, ki iz nje izhajajo. Drzavno
Walesu. Objavlja svetovalne priro¢nike o pravicah snemanja in zalezovanja, prav tako pa
vodijo Stevilne programe za usposabljanje streljanja. Rezidenti Velike Britanije morajo
imeti dovoljenja za nakup in hrambo orozja. Pod dolocenimi pogoji je mozna tudi izposoja,
pomembno pa je, da je oseba, ki si je orozje izposodila, pod konstantnim nadzorom osebe,
ki je orozje legalno posodila (FACE, 2010).

Irska

Irska meri 70.300 km? in ima 4.500.000 prebivalcev, od tega jih lovi kar 300.000. To
predstavlja kar 6,7 % celotne populacije, kar Irsko uvrs¢a med drzave, kjer je odstotek
lovcev najvecji glede na Stevilo prebivalcev. Tezko je opredeliti, znotraj katerih skupin
ljudi je najve¢ lovcev, vsaj v zakonu ni doloCeno, da mora lastnik lovske licence biti
znotraj lovske organizacije, kot je to po navadi pogoj v drugih drzavah. Vseeno pa
sklepajo, da je najvec lovcev, kar 60 %, kmetov oz. izhajajo iz kmeckih druzin. Irci naj bi
za lov letno zapravili priblizno 100 milijonov EUR. Najve¢ lovcev, kar 67 %, se giblje v
starostni skupini od 30. do 60. leta starosti (FACE, 2008b).

V praksi lovske pravice pripadajo lastnikom zemlji$¢, obi¢ajno pa je, da so lovske pravice
dodeljene lokalnim strelskim klubom. Sportni lovi na ptice so velikokrat organizirani
znotraj strelskih klubov (FACE, 2008b).

Organizacija » The National Association of Regional Game Councils« je najvecja
prostovoljna organizacija na ozemlju Irske, ki se ukvarja z lovom ter varstvom okolja. Ima
priblizno 28.000 ¢lanov ter priblizno 926 strelskih klubov. Skoraj vsaka ob¢ina ima svoj
klub ali pa celo vec¢ njih. V zadnjih devetih letih se Stevilo ¢lanov povecuje. Vsako leto se
organizaciji prikljuci priblizno 500 novih ¢lanov (NARGC, 2018b).
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Belgija

Belgija ima 23.000 lovcev in 11 milijjonov prebivalcev, kar ponazarja 0,2 % glede na
celotno populacijo. Lov v Belgiji ni tako zelo popularen Sport v primerjavi z drugimi
drzavami (Duquet & Van Alstein, 2012).

Pravila lova se razlikujejo glede na pokrajine, kot zanimivost pa naj navedem, da je v
bruseljski pokrajini lov prepovedan. Lovske pravice so v rokah lastnikov zeml;jis¢, ti pa jih
lahko dajo v najem drugi osebi. V Waloniji in Flandriji je lov dovoljen v primeru, ko je na
voljo zemljisce, ki obsega vsaj 25 ha na severu oz. 50 ha na jugu. Lovske pravice so
deljene med lastniki glede na povrsino, lovsko asociacijo in njihovimi ¢lani (Duquet &
Van Alstein, 2012).

Nizozemska

Prav tako kot v Belgiji tudi na Nizozemskem lov ni tako zelo priljubljen, saj lovi samo
28.170 od 17 milijonov ljudi, kar pa predstavlja 0,16 % (FACE, 2004).

Samo 6 razli¢nih vrst zivali je opredeljenih kot divjad, od tega jih je mozno loviti samo 5.
Lovijo se lahko zajec, raca, fazan, golob, ter kunec. Lovske pravice pripadajo lastniku ter
ministrstvu za finance in agrikulturo, lahko pa jih dajo v najem za obdobje od 6 do 12 let.
Lovis¢a morajo zadostiti merilom — imeti morajo vsaj 40 ha povrsine in 300 metrov
vidljivosti (FACE, 2004). V tabeli 6 lahko vidimo primerjavo BDP na prebivalca v
zahodni Evropi.

Tabela 6: BDP na prebivalca Irska, Nizozemska, Belgija, Velika Britanija v EUR

Dri BDP 2017
rzava
Irska 64.229
Nizozemska 45.592
Belgija 39.649
Velika Britanija 37.519

Vir: Prirejeno po CIA (brez datuma).

Irskem, sledi ji Nizozemska, Belgija ter Velika Britanija. Irska je drzava z najvec¢jim
delezem lovcev glede na prebivalstvo. Za lov pa zapravijo priblizno 100 milijonov EUR.
Znesek je glede na standard relativno majhen, sklepam pa, da zaradi tega, ker je vecina
lovcev, kar 60 % kmetov (FACE, 2008b). Nizozemska in Belgija sta drzavi z najmanjSim
Stevilom lovcev v Evropi, kljub visokemu BDP — ju na prebivalca. Lovci v Veliki Britaniji
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letno zapravijo 6,2 miljard funtov, kar predstavlja 0.23% glede na celotni BDP (FACE,
2010).

2.1.5 JuzZna Evropa
Italija

Italija je velika drzava, ki se razprostira na 301.338 km? in ima malo ve¢ kot 61 milijonov
prebivalcev. Od tega je priblizno 800.000 registriranih lovcev, kar predstavlja priblizno 1,3
% populacije. Najvec jih je s Sardinije, Umbrije in Toskane, kjer tudi lovska sezona traja
najdlje. Lovijo se divje svinje, zajce, fazane, prepelice, lisice, muflone, divjega jelena in
nekatere vrste prtidev, ki so drugje prepovedani. Zal zaradi navduienja nekaterim vrstam
grozi izumrtje. Zakon N° 157, sprejet februarja 1992, omejuje in doloca pravila lova, da bi
za8Citil zivali. Zakon deluje na nacionalni ravni, vsaka pokrajina pa doloca lokalne
predpise. Lovske licence se prav tako izdajajo na pokrajinski ravni, dolo¢ajo pa se tudi
lovska obmocja, kjer je lov dovoljen. Tudi med lovsko sezono so dnevi lova natan¢no
doloceni. 2 dni v tednu lov ni dovoljen (FACE, 1995).

Licenca za lov se pridobi za obdobje Sestih let, prvo leto pridobitve licence je lov dovoljen
samo v spremstvu druge osebe, ki ima licenco za lov vsaj 3 leta. Seveda se lahko licenca v
primeru neupostevanja zakonov tudi odvzame.

Zivali so javno lastnistvo in dovoljeno jih je loviti vsaj 100 metrov od hise, ne da bi ob tem
poskodovali pridelek. Italijani so strastni lovci in nekaterim zivalskim vrstam zato grozi
izumrtje. Lovska sezona navadno traja od septembra do konca februarja, kar pa lahko
variira, gleda na pokrajino. Lovska sezona traja najdlje v Umbriji in Toscani (FACE,
1995).

Nacin lova se prav tako razlikuje od pokrajine do pokrajine, zato je pomembno, da podjetja
razumejo, kaj potrebujejo lovci v razli¢nih pokrajinah.

V tabeli 7 so prikazani izdatki, ki jih imajo lovci vsako leto. Vrednosti so razporejene od
vecje proti manjsi (FACE, 1995).
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Tabela 7: Skupni izdatki lovcev v Italiji v enem letu po velikosti

Povprecni stroski Cvelf)tni | Odstotek glede na
Izdelek na enoto stroski v mio
proizvoda v EUR EUR celotno vrednost
Psi, Vet;rri;;:silzi oskrba, 991 847 29.8
Davki in koncesije 502 426 15,1
Majhna potrosnja 485 412 14,6
Prenosi 458 389 13,8
Nodcitve in potovanja 310 263 9,3
Oblacdila 203 172 6,1
Orozje 130 111 3,9
Dodatki 120 102 3,6
Strelivo 116 98 3,5
Cistilni seti za orozje 10 8.5 0,3
Skupaj 3.325 2.823,5 100

Vir: Prirejeno po Musso, Cioppi, & Francioni (2012).

V tabeli 7 je prikazano, koliko v povpre¢ju zapravijo lovci v Italiji vsako leto. Vidimo
lahko, da se najve¢ denarja porabi za lovske pse, saj so izdatki, kot so hrana, ucenje,
pregledi precej dragi. Sledijo davki in koncesije, majhna potrosnja, prenosi, nocitve in
potovanja, oblacila, orozje, dodatki, strelivo in Cistilni seti za orozje. Zanimivo je, da so
oblacila po izdatkih prehitela orozje, namre¢ v skoraj vseh ostalih drzavah oblacila na
lestvici precej za orozjem. Iz podatkov bi lahko sklepala, da kupujejo veliko orozja iz
druge roke, saj se je ekonomski polozaj poslabsal. Tudi v trgovinah so oddelki z orozjem iz
druge roke kar precej veliki (Musso, Cioppi, & Francioni, 2012).

Spanija

Spanija je drzava, kjer je lov zelo popularen. Licenco ima skoraj 980.000 ljudi, kar jo po
absolutni vrednosti uvri¢a v sam vrh, takoj za Francijo. Stevilka pa je presegla tudi milijon
vendar v zadnjih letih upada. Ve¢ kot polovica lovskih dovoljenj se izda v pokrajinah
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Andaluzija, Castilla la Mancha in Castilla y Leonu. Lovcev je kar 2 % populacije, kar
uvri¢a Spanijo visoko na lestvici (Tuya, 2017).

Za ohranitev licence za lov je obvezno imeti dovoljenje za lov in zavarovanje. PodaljSanje
licence je postal kar velik stroSek za vsakega posameznika, zato veliko ljudi ni zelelo
podaljsati lovske licence. To naj bi bil tudi glavni razlog za padec Stevila lovcev. Za
podaljSanje licence je treba opraviti tudi psiholoski test, ki stane priblizno 150 EUR
(Lazaro, 2017).

.....

lovis¢a, kjer je potrebno samo splosno lovsko dovoljenje, lokalna lovis¢a, zasebna ter
nacionalna, za katero pa je treba imeti posebno licenco. V tem primeru je potrebno
dovoljenje, ki ga izda deZelni ali regionalni urad ministrstva za okolje. Najlazji nacin za
lov v Spaniji je pridruZitev lokalnemu lovskemu klubu. Skupni prihodki iz naslova lova so
604 milijone EUR (Léazaro, 2017). V tabeli 8 so prikazani prihodki iz naslova lova po
sektorjih.

Tabela 8: Vrednost posameznega lovskega sektorja v Spaniji v mio EUR

Sektor/namen Vrednost v | Odstotek glede na
mio EUR celotno vrednost
Orozje, oprema, strelivo, oblacila 388 64,56
Lovske organizacije in klubi 31 5,16
Meso divjadi 15 2,50
Varovanje okolja in zivalskih vrst 143 23,78
Zakup lovis¢ 12 2,00
Javna uprava 11 1,83
Psi 1 0,17
Skupaj 601 100

Vir: Prirejeno po Deloitte Consulting (2016).

19



Portugalska

Portugalska je precudovita in najstarejSa drzava v Evropi z ve¢ kot 900 let dolgo tradicijo.
Pokriva kar 92.212 km? veliko ozemlje in ima priblizno 10.23 milijonov prebivalcev, od
tega pa jih lovi okoli 100.000. Priblizno 10 let nazaj je bilo lovcev Se 300.000, to Stevilo pa
hitro vpada, saj drzava zaracuna veliko imetnikom licenc. Vsako leto se izda, za skoraj
20.000 licenc manj od prejSnjega leta. Stroski, ki jih lovec placa letno, lahko segajo vse do
2.000 EUR. V letu 2014 je drzava samo iz naslova lovskih licenc zasluzila 10 milijonov
EUR, zal pa so ta denar namenili popolnoma drugim stvarem. Lovci placujejo prispevke
tudi glede na velikost ozemlja, na katerem lovijo. Stroski na 1 ha se gibljejo od 0,8 EUR
do 1,6 EUR. Vedeti je treba, da lahko povrsSine lovskih zemljiS¢ presezejo tudi nekaj tiso¢
hektarjev, kar drasti¢no poveca ceno lova (Lopes, 2015).

V tabeli 9 lahko vidimo primerjavo BDP na prebivalca v juzni Evropi.

Tabela 9: BDP na prebivalca Italija, Spanija, Portugalska izrazen v EUR

Drs BDP 2017
rzava
Italija 32.457
Spanija 32.621
Portugalska 25.900

Vir: Prirejeno po CIA (brez datuma).

V Spaniji se letno iz naslova lovskega sektorja obrne priblizno 600 milijonov (Lazaro,
2017) EUR, v Italiji pa priblizno 3,2 milijarde EUR (FACE, 1995). Ceprav imata Spanija
in Italija podoben BDP na prebivalca, je v Italiji lov bolj priljubljen, iz naslova lova pa se
obrne ve¢ denarja kot v Spaniji. V Italiji izdatki iz lovskega sektorja predstavljajo 0,16 %
glede na celoten BDP.

2.1.6  Slovenija

Slovenija je drzava z 2,065 milijona prebivalci, po povrSini meri 20273 km? in ima
priblizno 22.000 lovcev, od tega je priblizno 350 zensk. To predstavlja priblizno 1,06 %
glede na populacijo. Po stevilu lovcev smo v primerjavi z ostalimi evropskimi drzavami,
nekje v povprecju. Lov spada v domeno Lovske zveze Slovenije, ki je samostojna
nevladna organizacija, ki deluje v interesu svojih ¢lanic. Lov vkljucuje streljanje in ¢akanje
zivali iz lovskih prez, zalezovanje, lov z lovskimi psi ter pastmi. Lov se odvija v Stirih
pokrajinah — panonski, alpski, dinarski in sredozemski. Lov je v Sloveniji pomembna
tradicionalna dejavnost, za enkrat pa v lovu Se vedno prevladujejo moski. Povprecna
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starost lovcev je 54 let, lovski sektor pa v Sloveniji zaposluje priblizno 250 ljudi. Lovci
placujejo ¢lanarine v izbranem lovskem klubu, katerega ¢lani so (Lovska zveza Slovenije,
brez datuma).

Lovi se predvsem jelena, srno, gamsa, divjega prasi¢a, muflona, fazana, zajca, polha in
lisico. Sezona divjega prasica je odprta ¢ez celo leto, druge zivalske vrste pa se lovijo samo
v dolocenem obdobju leta. Najbolj zastopana Zival v Sloveniji je srna, najdemo jo lahko na
80 % celotne povrsine Slovenije. Povecuje se tudi stevilo divjih prasicev. Njihovo stevilo
je v zadnjih letih naraslo, trenutno so na 50 % celotne povrsSine Slovenije (Lovska zveza
Slovenije, brez datuma).

Lovi se lahko na javni in zasebni zemlji. Skupno imamo okoli 411 lovis¢. V Sloveniji je
divjacina v lastni drzave in ne v lasti lastnika zemljisca. Imamo tudi 12 lovis¢, ki so v lasti
Zavoda za gozdove Slovenije. V Sloveniji je poleg lova v porastu tudi fotolov. K nam
prihaja veliko tujih gostov, saj smo gostoljubni, prijazni, hkrati pa imamo zavidanja vredno
naravo. Lovska zveza je od leta 1983 aktivna ¢lanica FACE in od leta 1991 tudi ¢lanica
CIC. Vsak lovec mora podpisati eti¢ni kodeks, ki je sprejeti akt Lovske zveze Slovenije, z
njim pa se zaveze, da bo imel spostljiv odnos do narave in okolja, divjadi, ostalih lovcev
ter lovskih psov (Lovska zveza Slovenije, brez datuma).

V nadaljevanju je v tabeli 10 prikazano Stevilo lovcev po evropskih drzavah od najvecjega
deleza glede na populacijo proti najmanjSemu.

Tabela 10: Stevilo lovcev po evropskih drzavah od najvecjega do najmanjsega

Drzava Stevilo lovcev | Populacija Delez lovce\i glede

na populacijo(%)
FINSKA 308.000 5.475.000 5,63
NORVESKA 190.000 5.194.000 3,66
SVEDSKA 290.000 9.952.186 2,91
DANSKA 165.000 5.745.547 2,87
SPANIJA 980.000 46.397.452 2,11
FRANCIJA 1.331.000 65.233.271 2,04
AVSTRIJA 118.000 8.751.820 1,35

Se nadaljuje
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Tabela 10: Stevilo lovcev po evropskih drzavah od najvecjega do najmanjsega (nad.)

Drzava Stevilo lovcev | Populacija Delez lovce\i glede

na populacijo(%)
ITALUJA 750.000 59.320.118 1,26
VELIKA BRITANIJA 800.000 65.110.276 1,23
SLOVENIJA 22.200 2.065.000 1,06
PORTUGALSKA 100.000 10.291.196 0,97
NEMCIJA 351.000 82.293.457 0,43
BELGIJA 23.000 11.469.204 0,2
NIZOZEMSKA 28.000 17.084.459 0,16

Vir: Prirejeno po FACE (1995).

V tabeli 10 so drzave razporejene po vrsti od najvecje proti najmanjsi glede na delez
lovcev v drzavi. Kot lahko vidimo iz tabele, je najvecji delez lovcev na Finskem, sledijo ji
Norveska, Svedska in Danska. Glede na absolutno vrednost pa je najveé loveev v Franciji,
Spaniji, Veliki Britaniji in Italiji. Lov postaja vse bolj priljubljen tudi med Zenskami, zato
se vse veC lovske opreme in oblacil izdeluje tudi za Zenske. Lovski sektor v Evropi
trenutno nudi 102.500 delovnih mest (FACE, 1995)

Z razmerjem lovcev glede na celotno populacijo drzave je mogoce opredeliti Stiri podrodja:

Skandinavija: ta drzava ima najvisje razmerje lovcev glede na celotno prebivalstvo. V
povprec¢ju je glede na celotno populacijo 4 % lovcev, kar jo uvrs¢a v sam vrh. Lov je
dejavnost, ki jo izvaja veliko ljudi v vseh druzbenih razredih, ne glede na geografsko
regijo. V Skandinaviji je veliko narave in neposeljenih obmocij, zato je lov med vsemi
generacijami stalna praksa in zelo priljubljena dejavnost. V Skandinaviji najbolj narasca
Stevilo mladih Zensk, ki lovijo (Pinet,1995).

Latinsko obmocje: skupaj z Irsko zajema najvecje Stevilo lovcev glede na absolutno
vrednost. Lov se redno izvaja, prisoten pa je tudi med ljudmi niZjega oz. srednjega
druzbenega razreda. Predvsem se lovi manjse vrste divjadi (Pinet, 1995).

Anglosasko obmocje: Se vedno obstaja veliko stevilo loveev, vendar je njihovo razmerje
med prebivalstvom manjSe od 2 %. Lovske tradicije in discipline so tesneje povezane z
lastniStvom zemljiS¢, prisoten je bolj Sporten pristop. Lovi se predvsem fazane in jerebice,
saj so najbolj iskane vrste divjadi (Pinet, 1995).
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Nemsko obmocje: na nemsko obmocje z delezem 0,4 % in Nizozemsko z 0,16 % vplivajo
dolgoletne aristokratske tradicije in moc¢no urbanizirana obmocja. Za izvajanje lova je
treba placati veliko denarja, zato si lov lahko privoscijo le posamezniki z visjimi prihodki.
Lovi se predvsem vecje vrste divjadi, prisotno pa je veliko kodeksov in pravil, v povezavi
z lovom. Zaradi tega lovi manj ljudi, lovci pa zaradi svojega standarda v povprecju
zapravijo ve¢ denarja (Pinet, 1995).

2.1.7 Lovske organizacije
Lovska organizacija FACE

FACE je evropsko zdruzenje lovskih organizacij za lov in zas¢ito divjadi. Ustanovljena je
bila leta 1977 in zastopa interese vseh evropskih lovcev, ki jih je po sedanjih podatkih
okoli 7 milijonov. FACE je neprofitna in nevladna organizacija, hkrati pa je demokrati¢no
reprezentativno telo in ena najvecjih organizacij na svetu. Sestavljajo jo nacionalna
zdruzenja lovcev iz 34 evropskih drzav. Sekretariat je v Bruslju, podpira pa nacelo
trajnostne rabe in z drugimi organizacijami sodeluje pri vprasanjih, povezanih z lovom
(FACE, 2018).

Lovska organizacija CIC

CIC je Mednarodni svet za lov in ohranitev divjadi, ki se zavzema za ohranitev okolja ter
divjadi. Za doseg tega cilja spodbuja trajnostno rabo naravnih virov. Njihova misija je
promoviranje trajnostnega lova, v Zelji po ohranitvi naravnega okolja, divjadi in lovske
dedii¢ine, svetovanje, spodbujanje ter izmenjava znanja glede trajnostnega lova. Zelijo si
vzpostaviti mocno svetovno skupnost lovcev, ki podpirajo trajnostni lov, in s tem doseci
izmenjavo izkusenj, mnenj ter interakcij ljudi iz razli¢nih okolij. Njihove ciljne skupine so
zdruzenja, vlade posameznih drZav, mednarodne okolijske organizacije, institucije, zasebni
in javni donatorji ter mediji (CIC, 2018).

Organizacijo CIC je avstrijska vlada priznala kot mednarodno nevladno in neprofitno
organizacijo, ki dela za interese javnosti. Sedez organizacije pa je na Madzarskem (CIC,
2018).

CIC izvaja ¢ezmejno sodelovanje v obliki skupnih ohranitvenih projektov, simpozijev in
drugih dejavnosti, povezanih z Zivalmi, tudi na regionalni ravni. Tak$na koordinacija
trenutno poteka v nordijskih drzavah, Sredozemlju ter srednji in vzhodni Evropi (CIC,
2018).

2.1.8  Ocenjena vrednost lovskega trga v Evropi

Nacionalne lovske organizacije in FACE Ze dolgo let izvajajo Studije o gospodarskem
vplivu lovske dejavnosti, ugotavljajo financni vidik ter vidik ustvarjanja novih delovnih
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mest (Pinet, 1995). Vrednost, pridobljena od lova, je precej kompleksna. Na splosno lovci
prispevajo v vse glavne sektorje gospodarstva, tako posredno kot neposredno. V
primarnem sektorju kmetom nadomestijo Skodo pri pridelku. V sekundarnem sektorju
pride do nakupa opreme za lov in njemu podobnimi dejavnostmi, v tercialnem sektorju pa
placajo turistine storitve. Kasneje se ta denar deloma vlaga v prenovo in obnovo habitatov
ter populacije prostozivecih zivali (Loveridge, 2006).

Med konferenco »Gospodarska vrednost lovstva v EU, ki je potekala 27. septembra 2016
v Evropskem parlamentu, je FACE pojasnila, da je lov za evropsko gospodarstvo vreden
16 milijard evrov. 7 milijonov lovcev v Evropi letno ta znesek porabi za dovoljenja,
najemnine, strelno orozje, strelivo, opremo in potovanja. Del tega denarja se nameni tudi
ohranjanju narave, upravljanje ozemlja, dejavnosti, povezane z izboljSevanjem habitatov,
zmanjanjem konfliktov v okolju ter razvojem podezelja. Ce bi imeli natanénej$o
metodologijo, bi ta vrednost lahko dosegla ali celo presegla 32 milijard EUR, saj v ta
znesek niso vkljucena prostovoljna dela, neposredna placila in neposredni stroski. Za
natan¢nejSe ocene velikosti trga bi ga bilo treba oceniti po drugacnih metodologijah.
Ocenjuje se, da naj bi prostovoljci opravili za kar 16 milijonov EUR vrednega dela
(Deutscher Jagdverband, 2016).

Lovci v Evropski uniji v povprecju urejajo kar 65 % evropskega podezelja. Te vrednosti so
tezko izmerljive, hkrati pa veliko prispevajo k ohranjanju narave, divjih vrst zivali in
razvoju podeZzelja (Ebner, 2016).

Glede na zgornje informacije naj bi vsak lovec za nakup lovske opreme, potovanja itd., ne
glede na drzavo, v kateri zivi, v povprec¢ju letno zapravil malo manj kot 3.000 EUR. Kot si
lahko predstavljamo, se standardi med drzavami zelo razlikujejo, razlikujejo pa se tudi
navade in nacin lova, zato bi za izra¢un povprecne porabe lovca morali upostevati standard
dologene drzave in njihovo kulturo ter obnasanje. Za primerjavo naj navedem Svedsko in
lov zapravijo ve¢ denarja kot Norvezani, saj se bolj drzijo tradicije, hkrati pa so bolj
snobovski od sosedov Norvezanov. Velikost lovskega trga bi lahko ocenili tudi na druge
nacine.

Za primer lahko recimo vzamemo Francijo. Studija »Chasseurs en France« je pokazala, da
80 % lovcev lovi manj kot 15 km od doma. Vrednost francoskega lovskega trga je 3,6
milijarde EUR, imajo pa priblizno 1,1 milijona lovcev, kar bi pomenilo, da vsak lovec za
lov v povpreéju zapravi 3.272 EUR na leto. Ce bi to stevilko projicirali na celotno Evropo,
bi bila ocenjena vrednost lovskega trga skoraj 23 milijard EUR, namesto trenutno
ocenjenih 16 milijard EUR (Loveridge, 2006). V nadaljevanju je tabeli 11 prikazana
povprecna letna potrosnja na lovca v Evropi glede na celotni izdatek merjeno v odstotkih.
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Tabela 11: Povprecna letna potrosnja na lovca v Evropi v obdobju enega leta v EUR

Vrsta izdatka Odstotek.glede na celoten
izdatek

Lovski pes 30
Potovanja 25
Najem in zakup lovis¢ 15
Orozje 11
Strelivo, optika 10
Drugo 5
Oprema 4

Vir: Prirejeno po Loveridge (2006).

Iz tabele 11 je razvidno, da lovci najvec denarja potrosijo za lovske pse, sledijo potovanja,
najem in zakup lovis¢, orozje, strelivo in optika, ter ostalo. Delez porabljen za nakup
lovskih oblek je le 5 odstoten.

Nemska statistika lova v tabeli 12 kaze drugacno, a prav tako zanimivo primerjavo letne
potrosnje na prebivalca.
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Tabela 12: Povprecna letna potrosnja na lovca v Nemciji v obdobju enega leta v EUR

Namen Vrednost v EUR Odstotek glede na
celotno vrednost

Najem in zakup lovis¢ 1570 36,18

Avtomobil in infrastruktura 910 20,97
Lovske hiSice 520 11,98
Orozje, Nozi 390 8,99
Oblacila 280 6,45
Varovanje narave 270 6,22
Biotska raznovrstnost 220 5,07
Pes, ostalo 180 4,15

Skupaj 4340

Vir: Prirejeno po Ebner (2016).

Kot je razvidno iz tabele 12, je povprecna letna potrosnja v Nemciji 4.340 EUR, najvec pa
potroSijo za najem in zakup lovis¢, avtomobile in infrastrukturo, lovske hiSice, orozje,
oblacila, na zadnjem mestu pa so izdatki za lovske pse.

V Franciji se je gospodarski tok, povezan z lovom, v letu 1992 priblizal finanénemu toku
iz francoske filmske industrije. Obrnilo se je malo manj kot 2 milijardi EUR, lov pa je
ustvarjal 23.000 delovnih mest (Ebner, 2016). Na Irskem so lovci leta 2007 irskemu
gospodarstvu prispevali 111,6 milijona EUR. Od tega je bilo od 80 do 90 % tega denarja
porabljenih na podezelju (Ebner, 2016). V ZdruZzenem kraljestvu so lovci in strelci leta
2014 porabili za priblizno 2,5 milijarde funtov opreme in storitev. Skupna bruto dodana
vrednost, povezana s Sportnim streljanjem, je ocenjena na 2 milijardi funtov. Predpostavlja
se, da je od 74.000 sluzb, 35.000 neposredno odvisnih od Sportnega streljanja. Nastanitev
in hrana prav tako nudita velik delez delovnih mest. Priblizno 250 milijonov funtov se
porabi za ohranjanje okolja. TakSne dejavnosti so delovno intenzivne in enakovredne
16.000 delavcem (Ebner, 2016).V Italiji 850.000 lovcev zapravi priblizno 3,26 milijarde
EUR, ustvari pa za priblizno 43.000 delovnih mest (Ebner, 2016).

Na Finskem je 40.000 lovcev sodelovalo v prostovoljnih dejavnostih — od spremljanja
divjadi do pomoci pri prometnih nesrecah z divjadjo. Vrednost teh dejavnosti se ocenjuje

na 7,1 milijona EUR (Ebner, 2016). V Nemc¢iji je trenutno 338.580 lovcev in glede na to,
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da v povprecju zapravijo 280 EUR za oblacila, to pomeni, da je trg oblacil samo v Nemciji
vreden skoraj 95 milijonov EUR. Ce bi vzeli povpre¢no porabo nemskega lovca na vse
lovce v Evropi, bi ocenjena vrednost evropskega trga znasala ve¢ kot 30 milijard EUR.
Glede na dobro gospodarsko rast in porast Stevila lovcev po vseh drzavah menim, da ima
trg ogromno potencialno rast. Ce bi se lahko vsi prihodki evidentirali, pa bi bila ta §tevilka
Se bistveno visja (Ebner, 2016).

Znacilno je, da vecina teh ocen odraza neposredne izdatke za lov, lovsko opremo, izlete,
vzdrzevanje narave, licence, davke in trofeje. Lovske dejavnosti vkljucujejo upravljanje in
obnovo habitatov ter upravljanje zemljis¢. Velik del teh stroskov bi morali placati
davkoplacevalci. Bilo bi tudi veliko ve¢ odskodnin, povezanih z uni¢enim pridelkom,
zaradi odsotnosti lova (Ebner, 2016).

Licence

V vecini evropskih drzav je lov pod nadzorom drzavnih organov. Ti lahko uvedejo izpite
in ostala razli¢na dovoljenja za izvajanje lova. Odvisno od drzave ta izdatek predstavlja od
6 do 10 % celotnega zneska letno. Ceprav je znesek relativno

nizek, predstavlja veliko tezavo predvsem mlajSim lovcem z omejenimi finan¢nimi
sredstvi (Pinet, 1995).

Najem in zakup zemljiS¢

Vecina lovcev lovi na tujih ozemljih, zasebnih oz. javnih povrSinah. Za dostop do teh
obmocij je potrebno placilo v obliki pristojbin oz. najemnin. Cene zemljiS¢, namenjenih za
lov, so drazje v bolj gosto poseljenih drzavah, saj so ta omejena. Delez lovskih trosarin
glede na celotne izdatke se razlikuje od drzave do drzave in se v povprecju giblje od 15 do
18 % (Pinet, 1995).

Izdatki za opremo

Med opremo spada strelno orozje, strelivo, oblacila, nozi, vrvi, daljnogledi in ostale stvari,
pomembne za lov. Te stvari so drazje, vendar se uporabljajo ¢ez obdobje vec let in zaradi
tega ne predstavljajo tako velikega stroSka. Strelno orozje spada med luksuzne dobrine,
cene so visoke, uporablja pa se lahko za dalje ¢asovno obdobje. Delez izdatkov za opremo
se glede na celotne izdatke v Evropi giblje okoli 15 % (Pinet, 1995).

Izdatki za prevoz

Evropejci so vedno bolj mestna bitja. Lov je bolj priljubljen na podezelskih obmocjih, v
mestu pa ga skoraj ni. Vsaki¢, ko se lovec odpravi na lov, mora prevoziti kar nekaj
kilometrov do prvih lovis¢. Tako imamo dve kategoriji lovcev. Regionalni so tisti lovci, ki
se ne vozijo dale¢, ampak pogosto lovijo in narodni lovci, ki lovijo manj pogosto, a dlje
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stran. V obeh primerih to vpliva na kilometrino in stroske, povezane z njo. Ocenjuje se, da
izdatki za prevoz predstavljajo 25 % letne porabe (Pinet, 1995).

Izdatki za lovske pse

Lovci skorajda ne lovijo brez lovskega psa. Velikokrat je lov celo nemogoc, ¢e v
spremstvu ni psa. Manj kot 12 % evropskih lovcev nima psa. Lovski psi potrebujejo
dnevno hranjenje, opremo za treniranje, povodce in nagob¢nike. Pri rednem lovu se stvari
odrabijo, zato je pasjo opremo treba redno menjati. Poleg vsega pa potrebujejo Se
veterinarsko oskrbo, ki je precej draga. Tako so izdatki za lovske pse precej visoki in se v
povprecju gibljejo okoli 30 % (Pinet, 1995).

Ostalo

Vrednost raznih izdatkov ne predstavlja ve¢ kot 5 % povprecnega lovskega proracuna. Tu
so vkljuCene Clanarine za specializirana zdruzenja, izdatke za lovske izlete, darila, lovske
knjige in ostalo (Pinet, 1995).

Slika 2 Povprecni evropski izdatki na lovca, prikazani v grafikonu

Povprecéni izdatki (v %)

= Lovski psi = Prevoz = Zakup zemljis¢ = Oprema = Licence = Ostalo

Vir: Prirejeno po Pinet (1995).

Drugi pozitivni vplivi lovcev in lovskih skupnosti vkljucujejo promocijo kulture,
dedis¢ine, turizma, lokalnega gospodarstva, blaginje ter prostovoljstva v dejavnostih
upravljanja okolja in prostozivecih zivali. Nekatere od teh dejavnosti so tezko izmerljive.
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3 PRODAJA LOVSKIH OBLACIL

Lovci za lov potrebujejo posebna lovska oblacila, ki jih $¢itijo pred razliénimi
vremenskimi vplivi. Ker je Evropa velika, se oblacila razlikujejo glede na kulturo, obicaje
in okolje, zato imamo veliko razli¢nih lovskih znamk oblacil, ki se prodajajo po trgovinah
v Evropi. Zanimivo je tudi, da v doloceni drzavi prevladujejo dolocene znamke, ki jih v
drugi ne bomo zasledili. Najbolj tradicionalni od vseh so Anglezi, Skoti, Irci, Avstrijci in
Bavarci. Tu je tradicija globoko zakoreninjena, zato se lovci Se vedno vracajo k oblacilom,
ki so jih nosili ze njihovi starsi ter stari starsi.

Seveda so oblacila nekoliko modernejsa, a s pridihom tradicije. Zanimivo je tudi, da so
tradicionalne obleke v povprecju drazje od ostalih tehni¢nih lovskih oblacil. Na drugi
strani pa se podjetja soofajo z mocno svetovno konkurenco, ki se trudi prek spletnega
oglasevanja prodreti na tuje trge, zaradi tega je trg oblacil izjemno kompleksen. Prisotna je
mocna konkurenca, rivalstvo, nizanje cen, najbolj pa na niZanje cen vplivajo spletne
trgovine, ki so zelo agresivne. Moc¢na podjetja se velikokrat odlocijo narediti svoje
znamke, ki jih nato naredijo na Kitajskem in se tako izognejo nizanju cen s strani
konkurence. Na koncu seveda ugotovimo, da je vse skupaj videti podobno, oblacila pa se
razlikujejo le po kakovosti.

Kot lahko opazimo, pa je viden porast velikih trgovin, ki so specializirane za razli¢ne
Sporte, ki zaradi velikih nakupov dobijo visje popuste, kar nato privede do nizjih cen.
Zaradi tega je zelo pomembno, kdo so ciljni kupci, kaj zelimo z oblacilami povedati in
kaksna je nasa cena. V primeru, da smo v vi§jem cenovnem razredu, je skoraj obvezno
preskociti vse velike trgovine, saj te uni¢ijo veljavo dolocene znamke.

V Evropi lahko opazimo, da se dobre znamke prodajajo predvsem v uveljavljenih
trgovinah, medtem ko veliki trgovci prodajajo predvsem oblacila srednjega cenovnega
razreda, skupaj z obla¢ilami, ki spadajo v niZji cenovni razred. Se vedno pa je veliko ljudi
premoznih in si privoscijo boljSe stvari. Lov je Sport, ki v tujini velja za prestiz, zato so
cene nekaterih izdelkov visoke, lovci pa tako kot v drugih Sportih Zelijo pokazati, v kateri
razred spadajo. To pa daje prednost uveljavljenim znamkam, ki so drugac¢ne od vseh
drugih.

V nadaljevanju bom oblacila segmentirala po cenovnih skupinah, nato pa bom poskusala
ugotoviti, koliko prometa imajo najprepoznavnejse znamke po Evropi, kaksni so njihovi
cilji ter pricakovanja. Zanimalo me bo tudi, kaj ljudi prepric¢a v nakup dolocene znamke in
zadovoljstvo uporabnikov. Osredotocila se bom predvsem na znamke, ki so namenjene
lovcem, opisala bom lovske trgovine in stanje ter Stevilo trgovin po doloCenih drzavah.
Zakljucila bom s tem, kako povecati prodajo in kakSen nacin trzenja je v doloceni drzavi
najbolj uspesen.
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3.1 Znamke lovskih oblaéil

Poznamo veliko razli¢nih znamk lovskih oblacil. V magistrskem delu bom nastela znamke,
ki so v Evropi najbolj razsirjene Sledile si bodo glede na cenovni razred, kasneje pa so
pozicionirane na sliki 5, glede na njihove velikosti in ceno. Poznamo veliko razli¢nih
znamk lovskih oblacil, recimo le, da so spodaj nastete najbolj mnozi¢no prodajane v
Evropi.

3.1.1  Vi§ji cenovni razred
Beretta

Beretta SpA je italijansko podjetje, ki je nastalo iz sanj renesancnega mojstra. Je edino
podjetje, ki si je pridobilo svetovno slavo in se Se vedno lahko pohvali s svojo uspesnostjo
delovanja na globalnih trgih. Zahvaljujo¢ pogumu in njegovi viziji je Beretta postala
poznana blagovna znamka po vsem svetu. V zacetku 16. stoletja je bilo podjetje sinonim
za kakovost ter brezhibno delovanje. V njihovih izdelkih je mo¢ videti italijanski slog, ki je
zelo dovrsen in vSecen $irSi mnozici ljudi. Beretta gre iz roda v rod in je sedaj v rokah 15
generacije (Beretta, 2018).

Podjetje naj bi svoja vrata odprlo okoli leta 1526 v kraju Gardone Valtrompiji. V zacetku
19. stoletja je Pietro Antonio Beretta (1791-1853) kljub Stevilnim tezavam in prevladi
drugih drzav potoval po vsej Evropi, da bi pokazal odli¢nost svojih izdelkov ter zbral nova
narocila. Njegov sin Giuseppe (1840-1903), ki je nadaljeval neutrudno delo svojega oceta,
je odprl nova obzorja za podjetje na vedno bolj zivahnem in mednarodnem trgu, kar je
moc¢no spodbudilo izvoz in distribucijo nekaterih najboljsih tujih izdelkov (Fabbrica
d'Armi Pietro Beretta S.p.A, 2018). Kasneje, v zacetku 20. stoletja, je Peter (1870—1957)
prevzel vodenje podjetja, uvedel najsodobnejSe proizvodne tehnike, patentiral Stevilne
mehanizme in tehnologije, zaradi ¢esar Beretta ni samo prva italijanska tovarna orozja,
vendar je tudi ena najsodobnejsih tovarn orozja na svetu. Njegovi sinovi Giuseppe (1906—
1993) in Carlo (1908-1984) so nadaljevali z delom modernizacije svojega oceta, ki je
druzbi zagotovil ve€nacionalni znacaj, osvojil nove trge in zacel trzne ter proizvodne
dejavnosti v drugih evropskih drzavah in Ameriki. Ta zaveza je vodila k uspehu podjetja v
vojaskem, policijskem in trgovinskem sektorju po vsem svetu. (Beretta, 2018)

Beretta je proizvedla istoimensko linijo oblacil, vendar je to za podjetje postranska
dejavnost. Zaradi dobre prepoznavnosti ter kakovosti so tudi oblacila postala popularna na
evropskem in ameriskem prostoru. Oblacila so kakovostna, spadajo v vis§ji cenovni razred,
v njih pa je moc¢ Cutiti pridih italijanske mode. Danes, v obdobju, bogatem s sekularno
zgodovino in njihovo pripravljenostjo na soocenje s precej$njimi nalozbami v najbolj
inovativne tehnologije, S$e vedno konkurirajo na moc¢nem svetovnem trgu.
Brezkompromisna kakovost, ki jo je Bartolomeo predstavil pred skoraj petimi stoletji, je Se
vedno skrivno orozje uspeha Berette kjerkoli na svetu. (Beretta, 2018).
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Slika 3: Oblacila Beretta

Vir: Beretta (2018).

Blaser

Blaser Jagdwaffen GmbH je nemski proizvajalec strelnega orozja, vrhunskih pusk in pusk
za lovski ter takticni trg. Podjetje je leta 1957 ustanovil Horst Blaser. Kasneje, leta 2003,
so trgu predstavili tudi oblacila, namenjena lovu, ki so poznana predvsem po tehnologiji in
dovrSenemu dizajnu. Zbirka Blaser Active Outfits je bila zakljucena, pri cemer so bile
poleg lovskih oblacil uporabljena tudi funkcionalna oblacila za prosti Cas, elegantna
oblacila, majice, puloverji ter kavbojke za moske in Zenske (Blaser, brez datuma).

Blaser ima pri svojih oblacilih kar nekaj podznamk. Prepoznavna znamka Argali je postala
priljubljena, prepoznavna znacilnost profesionalne, Sportne, elegantne lovske in
prostocasne opreme. Stil je prilagojen aktivnim lovcem, Argali obleke so mirne, neverjetno
udobne in odporne na veter ter vodo. Barvna shema je vedno v rjavi barvi, s katero so
ustvarili prepoznavnost blagovne znamke. Linija Ram je namenjena tezkim vremenskim
razmeram, zanesljivo preprecuje vdor vetra, saj ima funkcionalno membrano ali laminacijo
zunanje tkanine. Zaradi svoje robustne strukture je ta linija najboljsa izbira za lov v tezkih
vremenskih razmerah. Linija Allrounder zdruzuje elemente modne narave z lovsko
eleganco. Rezultat so oblacila, ki so videti dobro tako pri lovu kot tudi v vsakdanjem
zivljenju in prostem Casu. Nova blagovna znamka HYBRID linije Blaser Outfits je
namenjena spremenljivim vremenskim razmeram. Zasnovana je po principu ¢ebule in je
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sestavljena iz delov proti vetru, vodi in mrazu. To naredi HYBRID linijo ve¢namensko in
primerno za tezke vremenske razmere. Zunanja tkanina VINTAGE je tkana izklju¢no za
obleke Blaser, vizualno pa spominja na tradicionalno tkanino.V kombinaciji z
visokotehnoloSkimi materiali je VINTAGE privlacen s svojo obliko, udobnim krojem in
kon¢nim videzom (Blaser, brez datuma). Prvi Blaserjev katalog oblacil je bil izdan leta
2004. Njihova oblacila predstavljajo vrhunec sodobne tekstilne tehnologije ter zajemajo
Siroko paleto lovskih oblacil za moske in zenske. Njihova lovska oprema zagotavlja visoko
zmogljivost, najboljSo funkcionalnost in sodoben videz z odli¢no ter kakovostno izdelavo.
Vsako oblacilo ima prednost pred konkurenco in nudi stabilno kakovost (Blaser, brez
datuma).

Harkila

Ime Harkila izvira Ze iz 17. stoletja iz domacije na zahodni obali Svedske. V starem
nordijskem jeziku harkila pomeni »polje velikih bikov« oz. ponazarja lose. Zacetki segajo
v leto 1950, ko se je druzina zacela ukvarjati z vzrejo in treniranjem lovskih psov. S ¢asom
so rasli in postali najmoc¢nejsi ter najvecji v Skandinaviji. S svojimi psi so ve¢ kot 300-krat
zmagali na razlicnih tekmovanjih pri lovu na lose. Imeli so Zeljo, da ustvarijo odli¢no
lovsko opremo, ki bo kljubovala tudi najtezjim vremenskim pogojem — in tako so ustvarili
znamko Harkila. Ljudje so hitro ugotovili, da oblacila ponujajo odlicno kakovost, da so
vodoodporna, zato je prodaja skokovito narasla. Leta 1990 je bila Harkila prva
skandinavska znamka, ki je v svoja oblacila implementirala goreteks membrano in tako
dosegla vodoodpornost. Danes Harkila prodaja svoje izdelke v ve¢ kot 2.500 trgovinah po
svetu, namenjena je predvsem lovcem, zaradi svojih barv pa po njej lahko posezejo tudi
ostali »outdoor« navdusenci. Skandinavci so zelo povezani z naravo, zato veliko Casa
prezivijo v naravi. Lov kombinirajo s pohodni§tvom in taborjenjem, zato zunaj prezivijo
tudi po ve€ dni skupaj. Vremenske razmere so na severu tezke, zato je zelo pomembno, da
so oblacila trpezna, predvsem pa, da so vodoodporna. Obleke so predvsem tehni¢no
dovrsene, uporabljajo sinteti¢cne materiale, hkrati pa nudijo to, kar lovec na severu od njih
pricakuje. Ker imajo dovrSen izdelek, je vse ve¢ povpraSevanja tudi iz drugih drzav.
Izdelki se prodajajo v veC kot 45 drzavah po svetu, tudi v Rusiji. Spadajo v vi§ji cenovni
razred, vsako leto pa Se dodatno dvignejo cene svojim izdelkom. Harkila je ena izmed
najdrazjih znamk oblacil, ki se prodaja po skoraj celem svetu. Lahko bi se zgodilo, da jim
bo prodaja padla, saj so cene vsako leto visje. Harkilo je leta 1990 pridobilo podjetje
Seeland international A/S s sedezem na Danskem (Seeland, 2018).
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Slika 4: Oblacila Harkila

Vir: Seeland (2018).
Trabaldo

Trabaldo je dokaj nova blagovna znamka — na trgu so prisotni od leta 2010. Blagovna
znamka je iz Italije in prav na tem trgu je dosegla tudi velik uspeh. Rodila se je iz strasti do
lova, orozja in narave. Imajo dobro strategijo, saj kljub visokim cenam dosegajo veliko rast
in ugled med lovci Trenutno skoraj da ni lovske trgovine v Italiji, ki ne bi prodajala
njihove blagovne znamke, §irijo pa se tudi v Spanijo in Francijo. Njihov cilj v prihodnosti
so tudi druge evropske drzave. Uspeh so dosegli, ker so natancno dolo¢ili vizijo,
uporabljajo odli¢ne materiale, njihova proizvodnja pa je locirana v Evropi. Oblacila so
tehnolosko dovrSena, zaradi evropske proizvodnje pa lahko dosegajo dobro kakovost in z
njo, kljub visokim cenam, prepri¢ajo kupce (Trabaldo Gino, 2010).

Slika 5: Oblacila Trabaldo

Vir: Trabaldo Gino (2010).
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3.1.2  Srednji cenovni razred
Chevalier

Podjetje Chevalier je bilo ustanovljeno leta 1950 na Svedskem. Na zaletku so izdelovali
predvsem jahalna oblacila in so bili v tistih ¢asih eden najvecjih proizvajalcev jahalnih
hla¢. Leta 1960 so zaceli s proizvodnjo lovskih oblacil. Trg lovskih oblacil je bil ¢ez vsa
leta v porastu, medtem ko je trg jahalnih oblacil stagniral. Zaradi nedonosnosti so iz
svojega asortimaja umaknili jahalna oblacila in se osredotocili samo na lovska. V 90. letih
so prevladovali materiali, kot sta bombaz in volna. Pri Chevalierju so bili odloceni, da je
treba vpeljati nove materiale. Da bi njihova oblacila postala bolj funkcionalna, so zaceli
uporabljati goreteks membrano. Od takrat se jim je prodaja vsako leto povecevala za od 10
do 15 % (Tekosom, 2016).

Slika 6: Oblacila Chevalier

CHEVALIER

Vir: Tekosom (2016).
FjallRaven

Izvira iz majhnega mesta na Svedskem Ornsjoldsvik, kjer se sre¢ajo morje, gore in gozd.
Namen oz. vizija podjetja je bila priblizati naravo ¢im ve¢jemu Stevilu ljudi. Ake Nordin je
bil »outdoor« entuziast in tako se mu je porodila ideja, da bi izdelal nahrbtnik, ki bi bil
udoben, hkrati pa bi vanj lahko spravil veliko opreme. S pomo¢jo maminega Sivalnega
stroja in ocetovega orodja si je izdelal nahrbtnik z lesenim okvirjem. 10 let pozneje, leta
1960, je ustanovil podjetje FjallRaven in izdelal nov nahrbtnik, tokrat z aluminijastim
okvirjem. To je bil prvi izdelek, namenjen prodaji. Oblacila so namenjena zunanjim

34



dejavnostim, med katere spada tudi lov. V letih od 1960 do 1970 je podjetje izdelalo
Stevilne druge predmete, primerne za taborjenje. Izdelali so Sotore, spalne vrece, jakne,
hlace itd. Pridobili so si veliko $tevilo zadovoljnih uporabnikov, predvsem na Svedskem. V
letih od 1980 do 1990 se je podjetje predvsem Sirilo na druge trge. Najprej so zaceli s
Skandinavijo, nato pa so prisli tudi v druge evropske drzave. Kadarkoli je mozno, skusajo
pridobiti surovine iz bliznjega okolja, uporabljajo pa veliko naravnih materialov, kot sta
volna in bombaz. Prav tako razvijajo svoje materiale, ki pa so do okolja prijazni, saj si
podjetje prizadeva ravnati skladno z naravo. Fjillrdven ima za svoj logo arkti¢no lisico, ki
ponazarja prilagodljivega plenilca, ki prezivi tudi v tezkih vremenskih pogojih. Blagovna
znamka se je razSirila skoraj po celem svetu, saj je funkcionalna in inovativna (Fenix
Outdoor International, 2016).

Na Svedskem je lov namre¢ povezan tudi s taborjenjem in prezivljanjem ¢asa v naravi.
Njihova oblacila kupujejo skoraj vsi, ki prezivijo veliko ¢asa v naravi, tudi tisti, ki niso
lovci. FjallRaven je v Evropi dobro poznana blagovna znamka, ni pa znacilna blagovna
znamka, namenjena lovu. FjallRaven namre¢ uporabljajo ljudje za prosti ¢as in tudi tisti, ki
v naravo ne hodijo. V letu 2016 so zabelezili rast prodaje prek spleta, pridobili so veliko
novih trgovin, imajo pa tudi predstavnike v ve¢ kot 30 drzavah.

Slika 7: Fjallraven

Vir: Fenix Outdoor International (2016).
Laksen

Oblacila Laksen so mesanica tradicije, inovativnosti, udobja, kakovosti in funkcionalnosti.
Od zgodnjih 80. let prejSnjega stoletja je Laksen specializiran za razvoj in proizvodnjo
oblacil za streljanje ter prezivljanje Casa v naravi. Njihova vizija je razviti in izdelati
vrhunska oblacila, primerna in udobna v razli¢nih vremenskih razmerah. Prizadevajo si
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optimalno optimizirati izdelke z uporabo najnovejsSih materialov in najnovejSe proizvodne
tehnologije. Laksen je 10 let nazaj kot prvi proizvajalec zdruzil skotski »tweed« s sodobno
tehnologijo Gore-Tex (Laksen, brez datuma).

Slika 8: Oblacila Laksen

Vir:Laksen (brez datuma).
La Chameau

Blagovna znamke obutve je bila ustanovljena leta 1927 v Franciji. Ustanovil jo je Claude
Chamot, ki je vedno poslusal pritoZevanje ribicev in lovcev. Pritozevali so se, da jim vsa
obutev, ki jo imajo, premoci, razpade ali se kako drugace unici, zato se je odlocil razviti
Skornje, ki teh tezav ne bodo imeli. Izdelal je nov tip Cevljev, ki so moderni in vzdrzljivi
ter so kljubovali razmocenim terenom. Ustanovil je veliko prototipov, ki jih je razvijal in
dopolnjeval, uspeh pa je pozel, ko je naredil gumijaste Skornje. Njegov ugled je zacel rasti
in kaj kmalu so ljudje s cele drzave prihajali k njemu, da tudi njim napravi ¢evlje po meri.
Povprasevanje je hitro naraslo. Leta 1939 je povprasevanje ze tako naraslo, da se je preselil
v Normandijo ter tam odprl ve¢jo delavnico. Delavnica mu je omogocila vecji obseg
proizvodnje, kasneje pa jo je najverjetneje zaradi drage delovne sile preselil v Maroko,
uspel pa je obdrzati enako kakovost. Blagovna znamka je Se danes znana po svoji
kakovosti in dobremu stilu. Obutev je ro¢no izdelana, delavci pa so, predno lahko
samostojno izdelujejo Skornje, na uvajanju kar 9 mesecev (Le Chameau, 2015).
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Slika 9: Oblacila La Chameau
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Vir:La Chameau (2015).

Schoffel

Podjetje Schoffel ima ve& kot 200-letno tradicijo. Ze kmalu po ustanovitvi podjetja je
moral sin lastnika Georga Schoffela, Ludwig, v vojno. Med vojno je resil zZivljenje princu
ta pa mu je v zameno zagotovil zivljenjsko rento za mobilno trgovino z nogavicami.
Kasneje so odprli tekstilno podjetje, ki je zagotavljalo delo iz generacije v generacijo. Po
drugi svetovni vojni je ustanovitelj podjetja Ludwig umrl v Rusiji. Njegov mlajsi brat
Hubert je po njegovi smrti odprl trgovino, vodila pa jo je njegova zena Lydia. Po njeni
smrti je v 60. letih Hubert Schoffel preuredil tovarno in zacel Sivati pohodniske hlace.
Vseh 40 zaposlenih se je osredotocilo na to in postali so odli¢ni proizvajalci pohodniske in
smucarske opreme (Schoffel, 2016).V poznih 70. letih je tekstilna industrija dolocila nove
materiale in trende. Eden izmed njih je vodoodporna membrana goreteks. V trenutku so
dosegli ogromen uspeh in razprodali skoraj vse izdelke (Schoffel, 2016).

V naslednjih desetletjih se je Schoffel razvijal kot eden vodilnih proizvajalcev smucarskih
in pohodniskih oblacil. Dosegli so uspehe v nemsko govorecih drzavah ter tudi drugje po
Evropi. Imeli so tudi dober nacin trzenja, in sicer televizijsko trzenje. Podjetje se je
razdelilo na dve blagovni znamki — Schoffel in Professional wear. Trenutno je na sedezu
podjetja zaposlenih okoli 200 ljudi (Schoffel, 2016).
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Slika 10: Oblacila Scoffel

Vir: Scoffel (2016).
Sitka

Podjetje SITKA® Gear je bilo ustanovljeno leta 2005. Ideja je nastala zaradi nujnosti po
vstopu nove blagovne znamke. Ta zgodba se je zacCela kot epsko potovanje, ki je vrhunec
doseglo z jasnim ciljem in vizijo. Blagovna znamka je dokaj nova, ugled pa je dosegla s
svojimi tehnologijami in dobrimi materiali. Njihov cilj ni le premostiti tehnoloske vrzeli z
vidika tkanin, ampak se zavzemajo za uporabo najnovejsih tehnologij in sodoben videz —
iz oblacila narediti opremo (Sitka, 2017).

Slika 11: Oblacila Sitka
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Vir:Sitka (2017).
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3.1.3  Nizji cenovni razred
Deerhunter

Deerhunter je del druzinskega podjetja Engel, ki se ukvarja s tekstilom. Ustanovljeno je
bilo leta 1927 in je na trgu ze malo ve¢ kot 90 let. Cenovno so ugodnejsi, zato so si utrli
pot na tuja trzi$¢a. Se vedno je v druzinski lasti, veliko pozornosti namenijo razvoju, rasti
in zdravemu poslovanju. Njihov cilj je, da v prihodnosti postanejo Se mocnejsi. Investirajo
predvsem na dolgi rok — v novo tehnologijo, zaposlene in okolje. Zaposlujejo priblizno 500
ljudi, od teh jih je 150 zaposlenih na Danskem, ostali pa delajo v prodajnih podjetjih v
Evropi in v dveh proizvodnih obratih v Lituaniji. (Deerhunter, brez datuma).

Slika 12: Oblacila Deerhunter
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Vir:Deerhunter (brez datuma).

Pinewood

Zgodba Pinewooda sega v leto 1990. Proizvodnja je bila v zelo majhnem obsegu, izdelke
so izdelovali v garazi, zato so bili omejeni s prostorom. S¢asoma so vedno bolj rasli, zato
je garaza kaj hitro postala premajhna. Leta 1997 je bil Pinewood registriran kot blagovna
znamka oblac¢il pri Nacionalnem Svedskem patentnem uradu. Zbirka, ki je danes
sestavljena iz Siroke palete oblacil, je na zacetku ponujala le ozko izbiro oblacil. Nova
oblacila so razvijali pocasi, vendar zelo premisljeno. V prvih letih so bila vsa oblacila
izdelana v isti tovarni. Da bi na trgu ponudili ve¢ izdelkov, hkrati pa ohranili kakovost, so
morali najti tovarne, ki ustrezajo tem merilom. Na koncu so izbrali tiste, ki so za dobro
ceno ponudile tudi dobro kakovost izdelkov. Glede na raznolikost izdelkov so morali najti
ve¢ razlicnih tovarn, ki so bila zmozna proizvajati Zelene izdelke. Neposredni stik s
tovarnami je pripomogel, da je Pinewood danes dobavitelj kakovostnih izdelkov po
konkuren¢nih cenah. Pri Pinewoodu so najeli ekipo strokovnjakov, ki se zanimajo, kaj
ljudje potrebujejo, nato pa jim skusajo ponuditi najboljsi priblizek tega. Pinewood spada v
srednji cenovni razred oblacil, uporablja pa se za lov, ribolov in prosti ¢as (Riissel, 2018).
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Slika 13: Oblacila Pinewood
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Vir: Russel (2018).

Seeland

Podjetje Seeland ima istoimensko linijo oblacil, ki je cenejSa od Harkile. Sprva se je
podjetje ukvarjalo z distribucijo lovskega streliva, vendar je s€asoma zacelo narascati
povpraSevanja po lovskih opremi in oblacilih. Hitro so se prilagodili povprasevanju na trgu
in zaceli s svojo proizvodnjo linijo. S tem so dosegli rast in uspeh, zato so prvotni posel,
distribucijo streliva, hitro opustili. Trenutno Seeland zaposluje 125 oseb, ki delajo v
prodaji v kar dvajsetih drzavah. Obe znamki sta dosegli svetovno prepoznavnost, hkrati pa
sta si razlicni v ceni. Harkila je zelo draga, Seeland pa je relativno poceni znamka oblacil.
Ne glede na situacijo na trgu se bo vsaj ena od njih dobro prodajala, saj ciljajo na razlicne
ciljne skupine (Seeland, 2018). V tabeli 13 je prikazano letno porocilo podjetja Seeland
international A/S.
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Tabela 13: Letno porocilo podjetja Seeland international A/S

Letno
. 2013 2014 2015 2016 2017
porocilo

Bruto
dobicek (v 6.827.211 7.409.651 8.280.831 8.701.340 7.434.182
EUR)

Letni
dobicek (v 737.801 1.021.447 1.193.431 931.635 586.997
EUR)

Neto
sredstva (v 5.110.053 6.124.798 7.380.831 7.854.021 8.371.581
EUR)

Bilanca (v

17.780.026 | 19.640.616 | 19.390.214 | 21.587. 28.080.
EUR) 7.935 8.080.697

Vir: Prirejeno po Seeland (2018).

Slika 14: Oblacila Seeland

Vir: Seeland (2018).
Swedteam

Swedteam je podjetje, ki Ze skoraj eno stoletje proizvaja oblacila, namenjene lovu. Njegovi
zacetki segajo v leto 1919. Njihov namen je predvsem ponuditi oblacila, ki bodo sluzile
svojemu namenu, hkrati pa lovcu ponudile dovolj obdobja in funkcionalnosti. V
Skandinaviji so vremenske razmere vecinoma slabSe kot drugje po Evropi, zato si pri
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podjetju prizadevajo zadovoljiti uporabnike z dobro funkcionalnostjo in kakovostnimi
materiali. V zelji zadovoljitve kupcev je pomembno, da delujejo skupaj z lovci, testirajo
izdelke in konstantno uvajajo nove tehnologije.

Sweadteam je prepoznavna znamka oblacil, ki deluje po celotni Evropi, poleg dobre
kakovosti pa jo odlikuje tudi dostopna cena, kar v nakup preprica veliko ljudi (Swedteam,
brez datuma).

Slika 15: Oblacila Swedteam

Vir: Swedteam (brez datuma).

3.2 Cenovna in dohodkovna elasti¢nost

3.2.1 Cenovna elasti¢nost

Izraz »elastiCnost« pomeni spremembo ene spremenljivke v primerjavi z drugo
spremenljivko. V ekonomiji se elasticnost uporablja predvsem za primerjavo ucinka
spremembe ene spremenljivke na drugo. Cena elastiCnost povprasevanja je odzivnost
koli¢ine, ki jo zahtevajo spremembe cen. Z drugimi besedami, to je odstotna sprememba
zahtevane koli¢ine v primerjavi s spremembo cene izdelka (Amir, 2015).

Elasticne dobrine imajo na sploSno veliko nadomestkov. V primeru povecanja cene
dolocenega proizvoda se prodana koli¢ina hitro zmanjsa in obratno. V tem primeru imamo
opravka z elastiénimi dobrinami. Neelasticne dobrine nimajo veliko nadomestkov, zato
niso obcutljive na spremembo cene. Kljub visji ali nizji ceni prodana koli¢ina ostane skoraj
nespremenjena (Amir, 2015).
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Lovska oprema ima Cez leta vse ve¢ ponudnikov, zato spada pod elasticne dobrine. V
primeru podrazitve dolo¢ene znamke bi ljudje zaceli kupovati drugo, cenejSo znamko.
Prislo bi do zamenjave oz. substitucije. PoviSanje cen v sektorju lovske opreme ne bi nujno
pomenilo poviSanja skupnih prihodkov v celotnem sektorju. To bi se zgodilo le, e bi se
podrazile cene vseh dobrin znotraj lovskega sektorja (Pinet, 1995). Lov je vc€asih veljal za
Sport bogatasev, danes pa je vedno vec lovcev, ki ne spadajo v visok druzbeni razred.
Zaradi tega imamo veliko bolj ekonomi¢nih blagovnih znamk. Znotraj sektorja Se vedno
prihaja do odstopanj, ¢e se obCutno podrazi samo ena blagovna znamka, bodo kupci
kupovali druge, katerih cene se niso povecale. Kadar pa govorimo o sektorju kot v celoti,
cena nima velikih vplivov na nakup oblacil. Do zviSanja cen bi lahko prislo zaradi nove
izboljSane tehnologije ali viSanja cen surovin na globalnih trgih. V sektorju lovskih oblacil
cene vseskozi naraS€ajo, saj se surovine drazijo, proizvajalci pa tezijo proti novi
tehnologiji, dizajnom in boljSim funkcionalnostim, kar e dodatno povecuje cene lovskih
oblacil.

3.2.2 Dohodkovna elasti¢nost

Dohodkovna elasticnost ponazarja spremembo koli¢ine v primeru poviSanja oz.
zmanj$anja dohodka. Formula za izracun dohodkovne elasti¢nosti povprasevanja je
odstotna sprememba zahtevane koli¢ine, deljena z odstotno spremembo dohodka. Z
dohodkovno elasti¢nostjo povprasevanja lahko ugotovimo, ali je dolo¢ena dobrina za nas
nujna oz. je luksuzna (Investopedia, brez datuma). Normalne dobrine imajo pozitivno
dohodkovno elasti¢nost povprasevanja, saj se s povecevanjem prihodkov povecuje
kupljena koli¢ina. Dohodkovna elasti¢nost normalnih dobrin se giblje med ni¢ in ena.

S pomojo elastinosti lovskih oblek glede na ceno in glede na dohodek lahko razvrstimo
dobrine po stopnji nujnosti potreb, ki jih le-te zadovoljujejo, v ve skupin. Allen in Bowley
tako loita dve vrsti dobrin. Prve so nujne dobrine, za katere velja, da se pri povecanju
skupnega dohodka delez dohodka, porabljenega za nakup teh dobrin, zmanjsuje. Nujne
dobrine morajo biti obenem tudi predmet povprasevanja vecine potrosnikov. Druga
skupina dobrin so luksuzne dobrine, pri katerih potrosnja za njihov nakup, ob povecanju
dohodka, zavzema vedno vecji delez v skupni potrosnji posameznika (Planina, 1997, str.
129).

V primeru lovske opreme bi to opredelila kot normalno dobrino. Nadalje bi jo lahko
opredelili tudi kot luksuzno dobrino. Pri luksuznih dobrinah potros$nja za njihov nakup, ob
povecanju dohodka, zavzema vedno vecji delez v skupni potro$nji posameznika (Planina,
1997, str. 129). Koeficient dohodkovne elasti¢nosti je visoko nad 1, koeficient cenovne
elasti¢nosti pa je nizek, manjsi od 1.

Med krizo se je povprasevanje po nakupu lovskih oblacil zmanjsalo, sedaj v ¢asu dobre
gospodarske rasti pa ponovno raste. Trendi se razlikujejo po letih. Zadnjih nekaj let je
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skokovito narasla prodaja optike ter najdrazjih blagovnih znamk. Ekonomska situacija na
trgu je dobra, zato tudi drazje blagovne znamke, dosegajo dobre prodajne uspehe.

Lovska oblacila prav tako spadajo med luksuzne dobrine, saj se s povecanjem dohodka
njihova prodaja poveca. Na prodajo lovskih oblacil pa ne vpliva le dohodek, ampak tudi
vremenske spremembe. Treba je podariti vpliv vremenskih razmer, saj se dogaja, da kljub
vec¢jemu dohodku prodaja lovskih oblacil pade. Zime niso tako hladne, kot so bile nekoc,
zato ljudje, kljub vi§jim dohodkom, ne kupujejo oblacil. Drugi prav tako pomemben
dejavnik je, da so lovci v ve€ini moski. Znano je, da moski v povpre€ju zapravijo manj
denarja kot zenske, Se posebno, kadar je govora o oblacilih. Izracuni bi lahko pokazali
napacno sliko, zato je potrebno upostevati Se ostale dejavnike, ki vplivajo na nakup lovske
opreme. (Pinet, 1995).

3.2.3 Od proizvodnje do dolo¢anja cene

Proizvodnjo in predelavo oblacil je mogoce razdeliti na dva lo¢ena koraka: proizvodnjo
tkanine in izdelavo oblacila. To¢na proizvodnja tkanin in stopnje izdelave oblacil se
razlikujejo za vsak tip vlakna — naravna (bombaZ in volna) ali sinteticna (poliester in
najlon) vlakna. Med vlakni so razlike, saj so naravna vlakna odvisna od kmetovanja in
zivinoreje, sinteti¢na vlakna pa so pridobljena iz 17 naftnih virov (Beton, 2014). Prva
stopnja Zzivljenjskega cikla oblacil se zafne s proizvodnjo in predelavo koncnega
proizvoda, ki vkljucuje pridobivanje surovin (gojenje, vzreja zivali in proizvodnja
sinteticnih materialov), temu sledi predelava vlakna, nato izdelava preje in tkanine ter
proizvodnja kon¢nega oblacila.

Vrednostna veriga predstavlja razlicne akterje, vkljuCene v proces vrednotenja in
ustvarjanja izdelka ali storitve. Prikazuje postopek vse od slike do kon¢nega izdelka. V tem
procesu je prisotnih veliko akterjev. Slika 3 prikazuje vrednostno verigo ustvarjenega
blaga ali storitve (Schrauwen, 2014).

Slika 16: Vrednostna veriga ustvarjenega blaga

Vir: Prirejeno po Schrauwen (2014).

Na sliki je prikazana vrednostna veriga ustvarjanje izdelka. V resnici gre za celotni
ekosistem s kompleksnimi interakcijami med razlicnimi akterji. Oblikovalec ali
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oblikovalska ekipa pripravi skice, ki jih v posvetovanju spremeni v vzorce in prototipe. Te
informacije se prenesejo na proizvajalce, ki so odgovorni za nemoteno proizvodnjo,
vzpostavi se tudi proces prodaje in trzenja. Prototipi se tako uporabljajo tudi pri prodajni
prodaji med podjetji (B2B) prek prodajnih zastopnikov. Ustvari se tudi trzna akcija
podjetja do potrosnika (B2C), v kateri z razlicnimi trZenjskimi prijemi prepricajo
potrosnika v njihov izdelek. Na koncu, ko so izdelki proizvedeni, je cilj ¢im vecja in
uspesnejsa prodaja (Schrauwen, 2014).

Pri lovskih oblacilih igra pomembno vlogo cena in kakovost. Pri lovskih oblacilih imajo
skoraj vsi proizvajalci podoben nacin dolocanja cen, ki se doloca po principu Keystone. V
maloprodaji je pribitek za izdelek enak stroskom predmeta. Temeljni pribitek je, ko je
pribitek enakovreden stroskom izdelka. Lovska oblacila se prodajajo za dvakrat ve¢, kot so
bili stroski njihove proizvodnje. Pri stroskih lovskih oblacil so vkljuceni samo stroski
proizvodnje, mednje pa ne spadajo rezijski ali prodajni stroski (Carroll, 2012).

Slika 17: Nastavljanje cen
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Vir: Prirejeno po Carroll (2012).

Cene nakupa oblacil se razlikujejo glede na koli¢ino kupljenih izdelkov in obdobje nakupa.
Za prednarocila vecjih vrednosti so trgovei na debelo pripravljeni znizati svojo marzo, za
narocila med sezono pa zaracunavajo nekoliko visjo ceno, saj imajo stroSek drzanja zaloge.
Marza je pri nekaterih izdelkih malo vi§ja kot pri drugih, saj se pri oblacilih zaradi
funkcionalnosti cena moc¢no razlikuje. Velikokrat je Keystone dolocanje cen zgolj
priporocilo, v resni¢nostii pa prihaja do odstopan;.

3.2.4 Politika dolocanja cen

V pod poglavju politike dolocanja cen bom opisala, kako blagovne znamke dolo¢ajo svoje
cene. Informacije, navedene v nadaljevanju, so lastna spoznanja. Cene so med blagovnimi
znamkami precej razlikujejo. Vsaka od blagovnih znamk ima svojo politiko dolo¢anja cen.
Ker se je do podatkov tezko priti, bom opisala cenovno politiko nekaterih blagovnih
znamk.
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Harkila je zelo dobro poznana blagovna znamka v Evropi. Prodaja se predvsem v severni
Evropi in je poznana kot draga blagovna znamka. Cene pri njih vsako leto narascajo, zato
je veliko trgovcev prekinilo sodelovanje z njimi. Kljub visokim cenam ponujajo sezonske
razprodaje, zato vecina ljudi pocaka nanje in kupuje staro kolekcijo. Njihova politika
dolocanja cen je, da najprej postavijo visoko ceno, nato pa jo spustijo. Vecinoma se pri
Harkili prodaja stara kolekcija oz. se jo kupuje na znizanjih. V ofeh potrosnikov je to
odli¢na in prestizna blagovna znamka, kljub temu da se kon¢na cena mocno razlikuje od
zacetne. Dobro poslujejo zaradi svoje prepoznavnosti in dolgoletne tradicije. Poznani so po
goratex membrani, ki jo uporabljajo v svojih oblacilih.

Trabaldo je zelo draga blagovna znamka, ki se veCinoma prodaja v Italiji. Cene so zelo
visoke, Italijanski lovci pa so pripravljeni placati polno ceno, saj je izredno kakovostna in
proizvedena v Evropi.

Laksen, Chevalier, La Chemeau, Seeland in Beretta so blagovne znamke, ki imajo
sprejemljivo ceno,dovrSen dizajn ter dosegajo dobre prodajne rezultate. Njihove cene ne
nihajo tako drasti¢no, kot se to dogaja pri Harkili, Se vedno pa se posluzujejo sezonskih
popustov.

Swedteam, Deerhunter so bolj ugodne blagovne znamke, ki se prodajajo v velikih
koli¢inah. Kupujejo jih predvsem ljudje z nizjimi oz. srednjimi dohodki. Kakovost ni
najboljsa, vendar je razmerje med ceno in kakovostjo Se vedno dobro. Zaradi nizkih cen
prodajo velike koli¢ine, po sezoni pa imajo visoke sezonske popuste. Blagovne znamke v
tem razredu nimajo velikega ugleda med ljudmi, Se vedno pa nudijo funkcionalnost in
moznost uporabe v tezkih pogojih.

3.2.5 Vidiki tehnologije

Lovska oblacila so v zadnjem desetletju zelo napredovala, saj proizvajalci dajejo vedno
ve¢ji poudarek na tehnologiji, ki je uporabljena pri njihovi proizvodnji. S tehni¢nim
napredkom v sinteticnih in naravnih materialih lovcem ni treba ve¢ trpeti mokrega
bombaza, tezke volne ali glasnega poliestrskega oblacila. Zdaj je mogoce narediti celoten
sistem oblacil, ki lovce varuje pred vodo, vetrom in nizkimi temperaturami (Rinella, 2017).

Glede na to, da je vreme spremenljivo ter da se lovi v razlicnih vremenskih razmerah, je
trenutno najveckrat uporabljen slojevit sistem. To pomeni, da uporabljamo oblacila v
slojih, prilagojenih na vremenske razmere. Osnovni sloj je dolgo spodnje perilo, ki ohranja
telesno temperaturo. Najveckrat se uporabi volno merino, saj je je topla, hkrati pa diha in
odvaja vlago iz telesa. Po nekaj dnevih uporabe, v nasprotju s sinteticnim spodnjim
perilom, ne oddaja neprijetnih vonjav. Volna ohranja telesno temperaturo tudi, kadar je
mokra, zato so v preteklosti vsi uporabljali volnena oblacila. Z novimi tehnologijami je
uporaba volnenih lovskih oblacil vpadla (Rinella, 2017).
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Drugi sloj oblacila naj bi bil lazji izolacijski del, ki se ga lahko ob toplejSem vremenu
uporablja samostojno ali pa kot drugi sloj, saj ohranja temperaturo in nudi dodatno zasc¢ito
pred vremenskimi vplivi (Rinella, 2017).

Tretji sloj oblacila oz. neprepustna izolacijska plast $¢iti pred dezjem in vetrom. Uporablja
se ga ob mrzlih dnevih med ¢akanjem na divjad (Rinella, 2017).

Lovska oblacila uporabljajo razlicne membrane, ki $¢itijo pred zunanjimi vremenskimi
vplivi. Te membrane so First-lite, Keep heat, Dupunt, Intexar, Permawarm Termolite,
Thinsulate Gore-Tex, Simpatex in ostale. Kon¢na cena lovskih oblacil je povezana z
uporabljeno tehnologijo, saj se cene med seboj zelo razlikujejo. Vecinoma cenejse
blagovne znamke uporabljajo manj poznane membrane, saj tako ohranijo nizjo ceno
konc¢nega izdelka.

Najveckrat uporabljeni materiali pri lovskih oblacilih so Cordura, Neoprene, Thornproof,
Hitena, Four-way stretch, Bamboo in ostali. Znano je tudi to, da proizvajalci lovskih
oblacil izumljajo svoje materiale, ki so razli¢ne izpeljanke drugih materialov. S tem si
povecajo ogled svoje blagovne znamke in hkrati patentirajo svoj material, ki ga v zameno
za placilo dovolijo uporabiti tudi drugim blagovnim znamkam. V segmentu lovskih oblacil
je veliko ponudnikov, zato se vsak proizvajalec zase trudi postati edinstven z razvijanjem
novih materialov in tehnologij.

3.3 Segmentacija trga

Podjetja, ki prodajajo na evropskih trgih, morajo narediti segmentacijo trga, saj si na ta
nacin lahko olajSajo in povecajo prodajo. Dejstvo je, da niso vsa oblacila namenjena vsem.
Razlogi za to so lahko razli¢ni: od visokih cen, okusov, navad, tradicije in razli¢nih
starostnih skupin.

Za podjetja je zato kljucnega pomena, da naredijo svojo segmentacijo in se nato
osredotocijo le na trge ter kupce, ki so zanje kljucni. Za primer naj navedem prodajo toplih
volnenih oblacil v Gr¢iji. Lahko si predstavljamo, da s tem ne bomo dosegli Zelenega
uspeha, zato je kljucnega pomena, da se segmentacije lotimo pravilno. Ko zelimo trg
segmentirati glede na posameznike, temu reCemo heterogeni oz. raznovrstni trg.

Vse heterogene uporabnike na dolocenem trgu moramo razdeliti v skupine, znotraj skupine
pa moramo imeti uporabnike, ki imajo podobne potrebe po izdelkih in storitvah.
Segmentacija je torej proces prepoznavanja manjSih homogenih skupin znotraj velikega
heterogenega trga. Z drugimi besedami je segmentacija proces spoznavanja kupca s
prodajalcem in obratno, zaradi masovne proizvodnje pa je to vse prej kot lahko.
Posamezniki, ki so znotraj enega segmenta, si morajo biti zato zelo podobni, segmenti pa
se morajo med seboj razlikovati. Zelje kupcev v doloeni skupini lahko zadovoljimo s
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trzenjskim spletom. Segmenti morajo biti merljivi, razlo€ljivi, dostopni in veliki (Data,
2013).

Pri segmentaciji kupcev moramo najprej narediti segmentacijo na podlagi:

Geografske osnove (drzava, mesta, pokrajine).Podjetja se lahko osredotocijo na vec¢ ali
manj geografskih enot. Osredotocijo se glede na to, kaksne koristi bodo od njih imela. V
primeru, da bi jim dolocena geografska enota prinesla prevelike stroske, se verjetno zanjo
ne bi odlocili (Data, 2013).

Demografska osnova (spol, starost, poklic, dohodek, vera, narodnost). Demografske
spremenljivke so najlazje izmerljive, zato jih podjetja pogosto uporabljajo. Druzbena
osnova (izobrazba, dohodek itd.). Druzbena osnova delno spada pod demografsko osnovo,
zato je tudi ta lazje izmerljiva in zanimiva za podjetja (Data, 2013).

Psihografske lastnosti (Zivljenjski stil, osebnost, vrednote). Te lastnosti so tezje izmerljive,
saj imamo lahko tudi znotraj enega segmenta ljudi z razli¢nimi psihografskimi lastnostmi.
To se seveda razlikuje glede na izdelek, ki ga prodajamo (Data, 2013).

Vedenjske lastnosti (status uporabnika, stopnja uporabe, raven zvestobe izdelka).
Pomembno pri segmentaciji je tudi, da se jo izvaja redno, saj se Cez leta spreminja.
Spreminja se lahko zaradi razlicnih dejavnikov, kot so recesija, druzbene spremembe,
trendi itd. (Data, 2013).

3.3.1 Segmentacija trga, kadar so nasi kupci podjetja

Kadar moramo segmentirati kupce, ki so podjetja, se stvar Se malo bolj zaplete. V primeru
lovskih obladil govorim o proizvajalcih, zato morajo ta podjetja narediti dobro
segmentacijo trga. Na trgu je veliko trgovin, vendar zal tudi same trgovine ne odrazajo
resnicne slike, velikokrat pa tudi sami ne vedo, kdo so njihove klju¢ne skupine. Pomembno
je, da vidimo sliko kot celoto. Kadar prodajamo podjetjem, je nas cilj, da imajo tudi slednja
podjetja dobro prodajo, saj v primeru slabe prodaje od nas ve¢ ne bodo kupovala. Resnica
pa je, da si je velikokrat tezko predstavljati celotno situacijo trga (Data, 2013). Osnove za
segmentiraje trga, kadar so nasi kupci podjetja, so:

Demografske spremenljivke. Pomembno je vedeti, katere panoge zelimo oskrbovati, na
katerih geografskih obmocjih so nasi izdelki zanimivi, in s kako velikimi podjetji imamo
opravka.

Operativne spremenljivke. Kaksne uporabnike naj oskrbujemo — mocne, Sibke ali srednje
uporabnike. Pristop k nabavi. Kaks$na so merila naSih podjetij glede na ceno, kakovost.
Situacijski dejavniki. Kaksna bo nabava — takojSna oz. poCasna s prednarocili. Osebni
dejavniki. Tu lahko oskrbujemo podjetja glede na tveganje poslovanja z njimi.
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3.3.2  Segmentacija blagovnih znamk glede na ceno

Pri oblacilih bi lahko sledili modelu, uporabljenemu za modno industrijo. Segmentacija
blagovnih znamk je tako razdeljena na pet cenovnih segmentov (Corbellini, brez datuma):

visoka moda,

— »ready to wear« — pripravljeno za nosenje,

— difuzija,

- most,

— mnozicni trg.

Od prvega proti zadnjemu segmentu pada cena, kakovost in kreativnost.

Pri segmentu visoke mode govorimo o zelo visoki ceni, obleke se lahko uporabljajo le ob
posebnih priloznostih, njihov glavni cilj pa so premozni posamezniki. Proizvodnja je
omejena le na nekaj izdelkov. Ideja je, da se bogati posamezniki pocutijo posebne in da
izstopajo v primerjavi z drugimi. Po navadi so oblacila narejene po meri, v njih je
vklju€ena umetnost v povezavi z lovom, s tem pa dosezejo maksimalno izkustvo
(Corbellini, brez datuma).

Segment pripravljeno za noSenje so izumila italijanska podjetja, ki so kombinirala visoko
modo z industrializacijo, cena Se vedno ostaja visoka, izdelki pa niso unikatni, saj so
proizvedeni bolj mnozi¢no. Sem spadajo omejene izdaje, ki dosegajo visje cene, velikokrat
se pri njih uporabijo tudi kakovostnejsi materiali (Corbellini, brez datuma).

Pod segment difuzija spadajo podznamke, ki so ve¢inoma cenovno dostopnejse, nanasajo
pa se na poznano blagovno znamko. Cenovno so te blagovne znamke lazje dosegljive,
proizvajajo se v vecjem Stevilu, velikokrat v drzavah, kjer je delovna sila cenejSa. Imajo
tudi svoje distributerje in prodajajo $ir§i mnozici ljudi (Corbellini, brez datuma).

Med prve tri segmente spadajo prestizne blagovne znamke.

Segment most povezuje trg prestiznih oblacil z mnozi¢nim trgom. Izumile so ga ameriske
veleblagovnice. Cene tu so bistveno nizje od cen v ostalih segmentih, Se vedno pa drazje
od segmenta mnozicni trg.

Pri segmentu mnozi¢nega trga so cene nizke, visoka dostopnost izdelkov in visoka
ucinkovitost. Tukaj govorimo o mnozi¢ni proizvodnji, ki je veCinoma v manj razvitih
drzavah, saj so pritiski na cene veliki. Na sliki 5 je prikazano pozicioniranje blagovnih
znamk glede na ceno in prodajo.
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Slika 18: Pozicioniranje blagovnih znamk

POZICIONIRANJE BELAGOVNIH ZNAMK

MNOZICNA PRODAJA
NIZKA CENA VISOKA CENA
NISNA PRODAJA
HARKILA SEELAND FJALLRAY EN FJALLRAYEN
LA CHEMEALI BLASER e DELERHUNITER o SWLED I EAM
o >SCHOFFEL | RABALDO o>l I KA o CHEVALIER

Vir: Lastno delo.

Na sliki 5 so prikazane najbolj prodajane in najprepoznavnejSe znamke lovskih oblacil na
evropskem trgu. Kot lahko vidimo, blagovna znamka Purdey dosega visoke cene, s tem pa
prodaja le bogatim posameznikov. Zaradi zelo visokih cene nimajo mnozi¢ne proizvodnje,
njihova prodaja pa je niSno usmerjena. Na drugi strani imamo cenovne dostopnejSe
blagovne znamke, kot so Deerhunter, La Chemeau, Seeland in Beretta, ki se prodajajo
mnozicam, cena pa je dostopnejSa. Blagovna znamka Sitka ima relativno visoko ceno,
vendar zaradi svoje neprepoznavnosti ni dosegla mnozi¢ne prodaje na evropskem trgu —
blagovna znamka je namre¢ ameriska. Trabaldo je moc¢na blagovna znamka, ki je kljub
visokim cenam zelo hitro dosegla celoten italijanski trg, Se vedno pa je dokaj nepoznana
drugje po Evropi. Z boljSim marketingom se lahko kaj hitro pomakne navzgor po y osi.

4 PRIMERJAVA SLOVENLJE Z OSTALIMI EVROPSKIMI
DRZAVAMI

Slovenija je drzava z 2 milijonoma prebivalcev, od tega imamo 23 tiso¢ lovcev, kar
predstavlja 1,15 % glede na celotno populacijo. Vecina lovcev je ¢lanov tako imenovanih
lovskih klubov, ki imajo od 50 do 150 ¢lanov, odvisno od velikosti lovis¢ (Slovenia
hunting, brez datuma). Izraz lov vkljucuje streljanje z visokih sediS¢, zalezovanje, lov z
lovskimi psi in s pastmi. Lov se odvija v §tirih razlicnih biogeografskih pokrajinah -
panonski, alpski, dinarski in sredozemski. V Sloveniji lovei upravljajo kar 94 % zemlje.
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Lov je pomembna tradicionalna dejavnost, ki jo veCinoma izvajajo moski za prosti as.
Zenske, ki se udelezujejo lova, so v manjsini, saj jih je le 315. (Hunt, 2012)

Najbolj zastopana in najpogostejSa vrsta divjadi je srna, ki se nahaja na 80 % drzave. Jelen
je v primerjavi s srno manj mnozic¢en in pokriva le 36 % drzave. Povecuje se Stevilo divjih
svinj, trenutno pa pokrivajo kar 50 % celotnega ozemlja. Lovijo se tudi gamsi, ki zivijo v
dinarski pokrajini ter pokrivajo 22 % slovenske povrSine. V Sloveniji imamo tudi vecje
divjadi, kot so rjavi medved, volk in ris. Ris je v preteklosti izumrl, a so ga ponovno in
uspesno naselili v letu 1973 (Hunt, 2012).

.....

divjad pa je izklju¢no v lasti drzave. Koncesije za lovis€a so namenjene registriranim
lovskim organizacijam in lovskim klubom. Imamo tudi 12 lovskih lovis¢, ki jih upravlja
zavod za gozdove Slovenije, triglavski narodni park in drzavni protokol republike
Slovenije. Vsa lovisca so organizirana v ve¢ja obmocja, zavod za gozdove Slovenije pa
pripravlja letne in deset letne nacrte. Povprecna starost lovca je 54 let, slovenski lov pa
zaposluje priblizno 250 ljudi (Hunt, 2012).

Lovska zveza Slovenije (LZS) je samostojna lovska in naravovarstvena nevladna
organizacija, ki deluje v javnem interesu ter v svoji sto desetletni tradiciji predstavlja
strokovno in enovito interesno zdruZenje lovcev. Clanice LZS so lovske druZine in
obmocne lovske zveze po vsej Sloveniji ter druga druStva in zdruZenja, ki delujejo v
interesu lovstva.

Krovna lovska organizacija umesca lovstvo v §irSo druzbo, oblikuje skupne lovske interese
in skrbi za njihovo uveljavljanje, zagotavlja povezanost in obvescenost ¢lanstva, pomoc in
podporo pri varstvu narave, upravljanju z lovis¢em in divjadjo ter opravlja zakonsko
doloCene naloge. Notranja organiziranost in delovanje LZS zagotavljata njeno
samostojnost, demokraticno odlocanje, uspesno doseganje ciljev, odgovorno izvajanje
nalog in teritorialno sorazmerno zastopanost njenih ¢lanic ter solidarnost med ¢lanicami v
skladu s pravili in splosnimi akti LZS.

LZS je ¢lanica Zdruzenja zvez za lov in varstvo divjadi v EU, FACE in Mednarodnega
sveta za lovstvo in ohranjanje divjadi CIC (LZS, brez datuma).

Slovenski BDP trenutno znaSa 43 milijard EUR, BDP na prebivalca pa je 20.815 EUR. Ob
primerjavi z ostalimi zgoraj omenjenimi evropskimi drzavami, se po BDP — ju na
prebivalca uvr§¢amo na zadnje mesto, takoj za Portugalsko (CIA, brez datuma).

1z lastnih izkuSenj lahko povem, da je lov manj priljubljen kot v ostalih evropskih drzavah,
hkrati pa nismo pripravljeni kupovati dragih blagovnih znamk, kot to po¢nejo v tujini. V
tujini je lov vecinoma Sport premoznej$ih posameznikov, v Sloveniji pa ni tako. Omenili
smo, da so letni povprec¢ni izdatki na evropskega lovca, v povprecju 3000 EUR, v Sloveniji
pa je ta vrednost nizZja in je zato pod evropskim povprec¢jem. V ostalih evropskih drzavah
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se prodajajo drazje blagovne znamke oblacil, optike, orozja in opreme, v Sloveniji pa so
prisotne znamke, ki spadajo v nizji cenovni razred. Zaradi tega lahko zaklju¢im, da BDP
na prebivalca vpliva na nakup blagovnih znamk ter na znamke, ki se bodo v drzavi
prodajale. Treba je poudariti, da je lovcev v Sloveniji le 23.000, povprecna starost pa je 54
let. Tudi to je razlog, da lovski trg ni tako dobickonosen, kot v drzavah, kjer je lovcev vec.
Kljub vsemu pa imamo ¢udovito naravo ter razli¢ne vrste divjadi, zato lahko izboljSamo in
razvijamo lovski turizem, ter povecamo lovsko ponudbo in storitve.

SKLEP

Skozi magistrsko delo sem bolje preucila lovske trge v Evropi, preverila, kako velik je
lovski trg oblacil glede na celotni lovski sektor, prav tako sem dobila odgovore na zgoraj
zastavljena raziskovalna vpraSanja. Odgovore sem dobila z raziskavo trga in pogovori z
lastniki lovskih trgovin po celotni Evropi.

Lovski trgi se med drzavami razlikujejo, saj ima vsaka drzava svoje obicaje, kulturo in
nacin lova. Do razlik med drzavami pride zaradi razli¢ne divjadi, ki se jo lovi, in
vremenskih vplivov. Vse to v veliki meri vpliva na potrosnjo lovca dolo¢ene drzave. V
Evropi imamo priblizno 7 milijonov lovcev, od tega jih je najve¢ v Franciji, Italiji in
Spaniji, relativno pa imajo najveéji delez lovcev na Finskem, Norveskem in Svedskem.
Bolj, kot se pomikamo na sever, tezje so vremenske razmere, to pa pripomore k vecji
povprecni potrosnji na lovea. Lov je priljubljen $port in oblika druzenja. V zadnjem Casu
Stevilo lovcev narasca, prav tako pa narasca tudi Stevilo zensk, ki se udelezujejo lova. Prav
zaradi tega je zanimivo natanéneje preuciti panogo lovskih oblacil, saj je ta Se vedno dokaj
nerazvita in predstavlja le majhen delez v celotnem lovskem sektorju. Mislim, da ima
panoga lovskih oblac¢il veliko moznosti za rast, saj je dokaj nerazvita in trenutno
predstavlja majhen izdatek glede na ostale panoge, hkrati pa se povecuje Stevilo mladih
lovcev, ki jim oblacila pomenijo veliko ve¢ kot starejsSim lovcem. Glede na vse vecje
Stevilo zensk udelezenih pri lovu, bi jim morala podjetja, ki proizvajajo lovska obladila,
nameniti ve¢ pozornosti. Pomembno je tudi omeniti in poudariti, da se trendi lovskih
oblacil spreminjajo zaradi toplega vremena. Vse ve proizvajalcev proizvaja tanka, vendar
kakovostna oblacila, ki so odporna na veter in dez.

1. Kako velik je trg lovskih oblacil?

Trg lovskih oblacdil je majhen, saj so kupci moski, ki ve¢jo pozornost namenjajo orozju,
strelivu, optiki, nozem, avtomobilu, Sele na to pridejo na vrsto lovska oblacila. Glede na
celotni lovski sektor, oblacila predstavljajo le 6-% delez. Glede na razlicne metode
ocenjevanja vrednosti lovskega trga je ta vreden okoli 16 milijard EUR. Od tega
predstavlja delez oblacil le 6 % celotne vrednosti, kar pomeni priblizno 960 milijonov
EUR. Evropi imamo trenutno priblizno 7 milijonov lovcev, kar v povprecju pomeni, da
povprecen lovec na letni ravni za oblacila zapravi 137 EUR. Treba se je zavedati, da ni
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vsak registriran lovec v resnici lovec. Veliko jih placuje clanarino samo zaradi
posedovanja orozja. Kljub temu je znesek, porabljen za oblacila, Se vedno zelo nizek in
jasno nakazuje, da obstaja v prihodnosti velika moznost rasti. Seveda je treba omeniti, da
ima standard drzave velik vpliv na nakup lovskih oblacil, zato lahko sklepam, da je znesek
v bolj razvitih drzavah Evrope bistveno vi$ji, manj$i pa je v manj razvitih drzavah.
Trgovine v Evropi oblacila vecinoma prodajajo zaradi dodatnega zasluzka, saj je pribitek
pri lovskih oblacilih relativno visji od pribitka pri orozju ter ostali opremi. Vec¢inoma so
lovska oblacila obstranska in ne glavna dejavnost. Trgovine prodajajo lovska oblacila
zaradi vi§je marze, hkrati pa tako zapolnijo prostor v trgovini. V veliki vecini primerov je
njihova primarna dejavnost prodaja in popravilo orozja. Seveda kot povsod tudi v tej
panogi obstajajo izjeme.

2. Ali ima dohodkovna elasti¢nost vpliv na trg lovske opreme?

Da, dohodkovna elasti¢nost ima vpliv na lovski sektor. Tezko je govoriti o to¢nih
Stevilkah, vendar pride ob povecanju dohodka tudi do povecanja prodaje. Lov je v
povpre¢ju drag Sport in s tem dosegljiv premoznejSim posameznikom. Ker oblacila pri
lovu niso najpomembnej$a stvar, bi ob upadu dohodka upadla prodaja lovskih oblacil.
Zaradi tega lahko trdim, da lovska oprema spada pod nenujne dobrine, lahko pa jo
uvrstimo tudi pod luksuzne dobrine. Ob povecanju dohodka se poveca prodaja lovskih
oblacil. Koeficient dohodkovne elasti¢nosti je v tem primeru visji od 1. Luksuzno blago
predstavlja normalne dobrine, ki so povezane z elasticnimi dohodki povprasevanja, ve¢jim
od 1. Lovci bodo kupovali sorazmerno ve¢ doloCenega blaga v primerjavi z odstotno
spremembo njihovega dohodka. Lovska oblacila in ostala lovska oprema so zelo obcutljive
na spremembe prihodka.

3. Ali ima standard drzave vpliv na prodajo doloc¢enih blagovnih znamk?

Standard drzave ima zagotovo vpliv na prodajo dolocene blagovne znamke. Drzave z
vi§jimi dohodki v povpre¢ju prodajajo drazje blagovne znamke. Na prodajo blagovnih
znamk ne vpliva samo dohodek, temvec¢ tudi tradicija in nacin lova. Kot primerjavo bi
navedla Svedsko in Norvesko. Norveska je bogatejsa od sosednje Svedske, ta pa prodaja
bistveno draZja lovska obladila, saj je kultura lova drugacna kot na Norveskem. Svedi so
ljudje, ki se radi lepo oblacijo in veliko pozornosti namenijo zunanjemu videzu, medtem
ko Norvezanom videz ni pomemben. Pri njih igra vecjo vlogo funkcionalnost. Kljub
vi§jemu dohodku je norvesko trzisce tezje dostopno kot Svedsko. Avstrijci so prav tako
pripravljeni odsteti veliko denarja za nakup kakovostnih lovskih oblacil. Treba je poudariti,
da ima v Avstriji velik pomen tradicija, zato je prodaja tujih blagovnih znamk nekoliko
tezja. Domace blagovne znamke se, kljub visji ceni, prodajajo dobro. Povzamem lahko, da
ima standard drzave vpliv na prodajo blagovnih znamk. Kljub temu pa na prodajo vplivajo
tudi drugi dejavniki, ki jih lahko ugotovimo z obiskom in dobro raziskavo trga. Po obisku
vseh evropskih drzav in lovskih trgovin v Evropi lahko zaklju¢im, da se najdrazje lovske
znamke prodajajo v bolj razvitih drzavah. V manj razvitih drzavah se prodajajo cenejse
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blagovne znamke, saj si ljudje drazjih ne morejo privoiéiti. Ce povzamem, ima standard
drzave najvecji vpliv na prodajo dolocenih blagovnih znamk.
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