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POVZETEK

Nov izdelek je za vsako podjetje nujen, l e geli ost at.i na trgu in
prodajo. Mi sel nost , da bo podjetje pruodieel obov,segei n
dolgo ne drgi wehehKonkaragka in zadovoljevan
j e Vse t egj e ajo swop grpizvadini gorogram rnenehno prilagajati in

i zbol j gevati, | e S hol ej o zagotoviti stabi l
zahteven , ge posebei ,nille. zRdte@gpek je obil ajno dr
proces, saj gel e por abni kinegovo sipojaivim| enmradksutp.o r
Porabniki pa so glavni vir vrednosti izdelka ali blagovne znamke, kar bo avtor
predstavil v prvem delu naloge, drugi del pajenamenj en tr gni razi skavi
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ABSTRACT

New product is necessary for every company, if they want to stay in the market and
assure themselves a sale by that. The mentality, that a company will sell everything
and that they won't keep stocks in the warehouse anymore, does not hold true. The
competition rises constantly and it is getting harder and harder to meet the
customers' needs. The companies have to accommodate and improve their
production plan all the time, if they want to assure themselves stability. The process
of a new product is of a great pretension, especially if you start from nothing. The
procedure is usually a long-lasting and risky process, because the consumers are
the ones who confirm their justification by buying the products. The consumers are
the main source of the value of the product or the brand, which the author will
present in the first part of the diploma work. The second part will be about the
market research.
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B&Bi Vi gj a strokovna gol a Diplomskodelovi gj egol skega strokovnegese

1 UvoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

Z diplomsko nal ogo obdel uj emo pomembnost v
blagovni znamki Tornado. V nalogi bomo spoznali, kako je razvoj povezan z novim

izdelkom, ki ga podjetie klf ub hudi konkurenci pogilja na ¢tr
bomo vzeli iz sedanjega in prihodnjega poslovanja podjetja. Ostali podatki pa
temel jijo na mojih enaddeud podigts, &jer seetzaposken i z kugnj

na delovnem mestu kot terenski komercialist.

Za predmet raziskave bomo vzeli skupino izdelkov, ki se uporabljajo pri spravilu

sena, posebej ge mregice za ovijanje bal, ki
V. di pl omski nal ogi ponenikljivost, kiosm@ ghoapaziti med n a

t eor et i | n e nmdgandkis potepom mazvoja in izdelave novega izdelka.

Nal oga je razdeljena na dva del a. Prvi del
podrolju bl agovne znamke. Y¥sadimizdekkom. del u pa se

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

V Motvozu si prizadevamo, da so nagi pr ojiizwiodi n vafk nhkowis
sodelovanju s kupcem spoznavamo zahteve in posebnosti razlii ni h , kak mami j
preko procesa snovanja proizvoda omogol a ugoc

Stal ne investiciije v Zznanj e i n nove tehnol
obvladovanj a cel otne izdelovalne verige, zal engi
konkurenlnih cenah ponudi mo girok spekter naj !
l zdel ki, ki So proizvedeni v skl adu s standar
kontrol i . ezdtat paaj¢ tembzpdgjé potrebno kupcu prisluhniti v vseh

fazah, od faze zamisli pa do same realizacije proizvoda.

Od samega | eta 1920, ko Anton Ginkovec iz Kra
posl anst vu, SO naga prizadewanh ai zulsethbtekrojvena v

1996 se podjetje na podlagi interne razdelitve in odkupa delnic preoblikuje v
del ni gko drugbo.

Motvoz se vseskozi zavezuje poslanstvu, ki mugana eni strani nal aga
servisiranje kupca, na drugi strani pa si s konkretnimi dejanji prizadeva za skupno

dobro. V smislu dobrega gospodarja, ki je zazrt v prihodnost, si tako prizadevamo za

odkup i n reci kliranje odrabl jenih proi zvodo
poslovanje.

Skor aj 90 | et dragoceni h i zkugdampotriuigjp,dagt evi | ni
delamo dobro.
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B&Bi Vi gj a strokovna gol a Diplomskodelovi gj egol skega strokovnegese

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE
Diplomsko delo bo temeljilo na naslednji predpostavkah:

e t r g e n jaeadelpvanje celotnega podjetja,
trgenje in razvoj novega izdel ka sta zelo

V nalogi bomo ugotovili, z a k a | se kupci vral aj o nazaj i n z
nami v zadovoljstvo.

1.4 METODE DELA

Diplomska naloga je sestavljenai z t eor et i | nega Teormetaikit mi negla
zasnovan na prebiranju strokovne |l iterature
diplomske naloge temelji na opravijenih raziskavah t e r gtudi ji dokument

podjetju in opravljenih testiranjih na terenu.

VI adi mir Bel car: amkeJemajoe bl agovne zn stran 2 od 36
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2 PREDSTAVITEV BLAGOVNE ZNAMKE

2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE ZA DELODAJALCA

Bl agovna znamka del odaj alca na trgu del a po
delovna organizacija kot delodajalec med zaposlenimi, med potencialnimi kandidati
za zaposlitev in spl ogno javnostj o. Predstavlja osebno
njene vrednote, organizacijsko kulturo, delovne navade in delovne pogoje. Pri tem je
potrebno opozoriti, da ugled blagovne znamke delodajalca ni stanje, ampak je

postopek, v kater si moradelovna or gani zaci ja ves | as prizade
ugivala sl oves pogtene in delovne organi zacij
kot magnet, ki pri vl ald del ovno aktivne tako,
nal in si organi zaci kkandidatve zpadpeslitey.tPa tere weljad ot o

opozoriti, da je tisto, kar gradi in krepi blagovno znamko delovne organizacije,
odvisno od vsake organizacije posebe;j.

Bl agovna znamka del odaj alca | e v splognem s
osebnosti delovne organi zaci j e, obl jube zaposl enim i n
del odaj al ca pomeni , kako organizacija ravna z
namenj a Z a i zobragevanje i n usposabljanje,

nagraj evanj a, za kak g n apodagestoje mgetmost ablikijea v z e ma .

obl jubo, K i jo ob sklenituvi zaposl ovanja ponu
da bo na primeren nalin zagotavljala primerno
del ovni | as, mognost i zoBpage®Vy anjoa oirgmanapgraed g
nadgradnja tako osebnostikoto b | j ube. S sporolil omznimsege spl
preprosto pove, kaj pomeni delati za organizacijo (ali je delo zabavno ali

dol gol asno) . To je razvidno iz Jeogegenziakaci j e
prosta delovna mest a, kako s e odzovejo zapo

pojasnilo pri nakupu izdelka, kako komunicirajo z mediji itd. Kombinacija vseh treh

komponent daje organizaciji njeno edinstvenost, kajti vsaka si postavi svoja
izhoa@ai ga komuni kacijo s trgom del a. Na ta na
prednost pred ostalimi organizacijami.

Le g¢gel.i organizacija zgraséetmodabnaj bl @ajgovpo
kakgen je njen sedanji p ol, kaggag n nkaa dterrg us.e Pzravnii
za delo v organizaciji in se prijavlja na razpise za prosta delovna mesta. So to

kandi dat i z dobro izobrazbo, zani mi vi mi del ov
z veliko motivacije? Al v el i nhoodsava dizkdi va med
pripravljenost za del o? Ravno tako se | ahko
odhaja iz organizacije in predvsem, zakaj odhaja. Ali so to perspektivni kadri, ki so

prilakovalii, da bodo | ahko razvijalijesvoje p
med razlogi za odhod tudi dejstvo, da organizacija ni izpolnila obljub, je to resen

pokazatel] za izboljgavo bl agovne znamke or g:
vel jih napak, |l e ne najvel | a, j e, da se orga

zaposlenimi, oziroma ne izpolni danih obljub.

Le geli organizacija privabljati kadre s pomo
jasno opredeliti vsebino, izpostaviti prednosti, ki jih kot delodajalec nudi, in pozitivhe
plati svoje organizacijske kulture. Pri korak do tega je spoznati, zakaj so se
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zapos!l eni odl ol i I za zaposlitev v organi zaci
Na enak nalin je treba obravnavat. potencialn
K i jih geli or gaenbiiz.acKg ar pziidlegmo tir k isn ugo
mor amo pri zapos!l enih i n pot.ejneci altebh H®Hahdl
strategijo gradnje blagovne znamke del odaj al ¢
dosel i Zz bl agovno znamklsenimkpatgnciamionrkamdidatpnro r ol i | i

in splogni javnost i, na kaj se bomo osredot c

gradnji blagovne znamke in njene strategije je nujno, da sodelujejo zaposleni z vseh
oddelkov v organizaciji, kajti vsi zaposleni so del blagovne znamke. Veliko napako

|l ahko naredi mo, |l e to prepustimo zgol ] zapos
gradnje blagovne znamke in tudi ko ,d® strate
besede ne ostanejo zgol]j na papirjusleniBl agovno
Vendar predpogo]j za to je, da se organizacij a
ki jih daje potencialnim kandi dat om. Le pa se
zanjo najslabga promociij a.

Leprav si organi zacij ao zgedabrpor ibtleaggnd vin o nzorvaemk
kljul no, da vpliva na ge zaposl ene. To s e
neulinkovito, vendar brez visoke predanosti
tegko izgradila molno bl agovno =zmpaaik,ada del odaj
so zaposleni tudi ambasadorji blagovne znamke organizacije kot delodajalca, saj

s ami girijo glas in navdugenj e, kako je del a
delodajalec opredeli in predstavi blagovno znamko svojim zaposlenim, lahko dose ¢ e

vi gj o moti vacij o i n predanost pri del u. Se\
Organi zacija mora zal et:i Z izpolnjevanjem svo
podpi sala s posameznim delavcem To zajema Vvl a
treningov, uspos abl j anj , izobragevalnih tel ajev, mot |
si st ema, nagraj evanja itd. Rezul tati se pokac¢
zavzetosti zaposlenih, pa tudi pri postopku iskanja kadrov. Inovativhe organizacije

celo ustanavljgio oddel ke za sti ke z javnostjo za |1 oy

komunikacijo med organizacijo in zaposlenimi, potencialnimi kandidati za zaposlitev
in splogno javnostj o.

Pri gradnij i bl agovne znamke organi zacije kot
in neopredeljen namen. Cilji, K i jih geli organizacija dos
zapisani, ravno tako poti, k ak o ji h g¢gel i uresni | iti. Predvse
pri izpolnjevanju ciljev. Merjenje naj bo usm
delov n e pogoj e, kako podpirajo cilje i n vredn
ugot ovi mo, da si potenci al ni kandi dat.i gel i j c
razi skavi navajaj o, d a , dasisklmengsh roesl brganizacijonaj o, | e
in kandidatinat r gu del a ni . Le bo organizacija g¢gel el :

morala spremeniti.

Podjetja naj ne obljubljajo tistega, kar je neuresnilljivo. Or gar
privabile | im bolj@gwtiksa,ndolajtweblijrsa petenrtacedliilk o,

zavedaj o, da tega ne bodo mogl e uresniliti

neetil no, ampak povzrola organizaciji veli ko
kakgna je situaciij a, kar ne pomeni samo nj i he
t udi jegslabegaglasu o organizaciji.

Pri komuni kaci ji S komer kol i j e potrebna

organi zacija pogilja med zaposl ene ali na tr
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prihajajo iz enega in istega vira. Pri tem ne gre zgolj za izgovorjene ali zapisane
besede, t emvel tudi za nal in komuni kacij e,
komunikacija, kako organizacija ravna s tistimi, ki odhajajo iz nje, kako zgleda oglas

za zaposlitev ali prodajo izdelkov posamezne organizacije.

2.2 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE ZA IZDELEK IN UPORABNIKA

Bl agovne znamke obst ajaj o samo i n i zkl jul no
bl agovna znamka ©psi hol ogki konstrukt, K i rab
posamezni mi konkuren| ni mi bl agov njamitrdihz n a mk a mi
del ov, kot j e kakovost i zdel kov al i storitev
mehki h del ov, kot so vrednot e, staligl a, t emyg
bogate in dolgotrajne asociacije i,Waj@@b| ut ke.
bl agovna znamka skupek vseh zaznav, staligl,
ima posameznik ali skupina do kake blagovhe znamke, slednje in uporabna
vriednost i zdeltknaa nhollonvoe kvap.l i v a

Blagovne znamke so tudi oznaka ali obljuba za zanesljivost v negotovem svetu.

Dol ol enim blagovnim znamkam zaupamo, post an
sprogl eni. Tako | ahko na primer nag i, zdel ek,
nadomest pomanj kanj e nage vVvizij etiselahkob| ut k a
sprostimo in ugivamo v izkugnji, S aj Zaupamo
bl agovne znamke regile nage tegave. Prepril an
cel o na zaznane znalilnost:i oznal enega s to b
Mol na bl agoa niaz gamraenka ener gi j o, givljenjski sl
upanja in gelje. Zlije se s sanjami, hr epenen
svet ¢gelene identitete. Bl agovne znamke | jude
svetu postanejo to, kar s i gelij o, zat o pogosto poletijo n
domi gl jijski svet ter se prepuglajo oblutkom,
Ker smo | judje samo drugbena bitj a, j e pomem
Zzaznava @girge okol j éa nad\idijodzj zenagovaicerm dorejrza d i ,

bl agovni mi znamkami , K i Sso v okolju znane kot
nj i mi ustvarjamo SsSVOj l astni j az, zmagovall| ev
podobo in si S tem povelujewmwsthh samospogtovanj e

Blagovna znamka komunicira s svetom z vsemi svojimi sestavnimi deli in lastnostmi

ter se popolnoma pokage gele z vsemi SVoOoji mi
prodajni mi pot mi , trgnim komuniciranjem, i de
izdelavo le-te, zlasti pa z vrednotami, normami, temperamentom in slogom.

Pravzaprav ji gel e ti el ement i vdahnej o g¢gi vl
zgodbo i n napolnijo nj eno j edr o. Bl agovna z

povezana i n dol g,gerprepleecoacedarvselv oli@ivibain neotipljivih
delov v podjetju, kot so: poslanstvo, strategija podjetja, ureditev poslovnih zgradb in
strojev ter trgnega komuniciranja med partner ]

Leprav se morda zdi na pr vi bnigi blagbvaedznamkes mi s el no
pogosto odl ol aj o o] njenem ustvarjanju i n u v
blagovna znamka popolnoma nesmiselna, kajti uporabniki so tisti, ki jo ponesejo v
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svet, | ahko pa tudi v propad. Mol Mwmdii va upo
naga bl agovna znamka Extra strong, K i so jo k
del ovanja po naravnemu motvozu in ki je v zal
obl i ki, dokl er ni nekdo ugotovil, dajese pod

popol noma neuporaben in prodaja je tako]j pad]l
ni smo upogteval. pravil a: Ne megaj jabol k in |
| z vsega prebranega si | ahko i zobl i kuj emo n
podrobnost lahko vpliva, kajti vse, kar blagovna znamka je, za kar se zavzema, kar

jo sestavljain obdaja,j e medsebojno nelolljivo povezano.

2.3 BLAGOVNA ZNAMKA JE VIR USPEHA

Mol na Dbl agovna zn ahmkorssti Za @roizvajaica, gattnerja iinl tudi

kupca. Med draugpionstoanwdgoanj e in vzdrgevanje Vi :
dobil ek, spodbuja povpragevanj e, je vir pogaj]
izbire in uvajanje novih izdelkov ter odpira vrata do novih kupcev in na nove trge.
Dodatno | aj ga nalje inorodaejvepodjptju,oki g z aeestobo
bl agovni znamk i ustvar.i stalen krog kupcev te
precejgnjemu delu strogkov pri trgenju.
I'n nazadnje omogol a tudi bojevito nastopanj e
razvojnihz aost ankov. To pomeni , da moramo hitro ne
lahko konkurenco zelo stisnemo, sami pa potem pozornost preusmerimo od
konkurence na nage obljube in wvelina Kkupceyv

proizvod, ki g a uvbljavljekarblagovna zmamiken | n a

Mol na in ugledna bl agovna znamka ©privl ali t a
privl aldi ge dodatno znanje in kakovost ter t
uspeh.
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3 POZICIJA BLAGOVNE ZNAMKE IN NJENA
IDENTITETA

3.1 POZICIJA BLAGOVNE ZNAMKE V PODJETJU

Mol na bl agovna znamka med drugim omogol a post

cen, kar vodi v velji dobil ek, spodbuj a pov|
omogol|l a | agje girjenje ihrdelkovtemapira vratando uv aj anj
novi h kupcev in na nove trge. Dodat no ol aj ga
podjetju, ki si z zvestobo blagovni znamki ustvari razmeroma stalen krog kupcev ter

podjetju celo omogoli, da se prioghegdwomjpugnemu
Ko se nova bl agovna znamka poj avi na trgu, jo
nj ej i nformacije, na osnovi katerih si ustvar
bl agovne znamke. Za uspedgen obspoirwgamkezgal]
zaveda obstoja znamke na trgu, ampak mora bit
jo pozitivno vrednotiti ter upogtevati Vv svoj
pomeni odl olitev o tem, kakgen i kakadngjjon aj bi [
potrogni ki pri merjajo z ostali mi konkuren| nim
Vsa bl agovne znamke na trgu | ahko razdeli mo ¢
in neprepoznavne, kar ima za posledico poznav.
Le je znamkaznnpaontar,ogtna kg¢ge ne pomeni , da je tu
alternativ, med kateri mi potrogni k ob nakupu

negativen odnos in jih nima namena uporabljati. V spominu ima tudi nevtralne
znamke, ki so zanj nepomembne ali pa o njih nima dovolj potrebnih informacij, da bi
jih upogteval pri nakupni h odl olitvah.

Pozicija blagovne znamke pokage, kje se naha
tega pa tudi v kakgnem odnosu je s konkuren|
znamke tako opredelimo na osnovi nasl ednjih vpradgani

e Katere koristi in prednosti prinadga bl agovne
e Za katere pril ogn oengjboljprileena.j o opr edel i mo

e Ali je bol]j primerna za .potrognika al: za cCi
e Al i j e mo g nsk opnrki un eerripgawiismzinamkami.

Smiselno | e, da se podjetje najprej odl ol i
znamke, S kat ero ugot ovi kljulne vrednote [
temel jito pozna svojo znamko in njenoi podobo
na konkur enl| ne 2z nimaenjktiesvojo znanzko. Rgtrébnoi je ugatoviti,

kako potrogni ki kategorizirajo blagovne znamk
in se potem osredotol iti na najbol|j konkurenl

Pozicija blagovne znamke se spremlja s kvantitativhimi metodami raziskovanja, ki
temeljijo na izsledkih kvalitetnega dela. Tako se v fazi raziskave uporabi tiste
di menzije imidga in pozicije, ki so za bl agov
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Rezultate merjenja blagovne znbemkak grdfaah ko pri

Naj bol j smiselno je primerjati rezultate s Kk
|l asu in prostoru. Podjetje tako | ahko kontir
zZznamke, i zmer i vpliv akcije trgnega &omunici

najbolj smiselno usmeriti prihodnje aktivnosti.

3.2 IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE

Vsaka blagovna znamka ima svojo identiteto, ki ni nil drugega kot skupek n
zunanjih in vedenjskih znalil nosti
Sestavljajo jo vrednotledermctiiltjet a nj enjdemngea zznnad m
njena enkratnost in posebnost. Prav identiteta posamezne blagovne znamke je,

poleg zunanjih fizilnih elementov, el ement , p
sebo.

Bl agovna znamka | e oDeeménmy kisn: sest avljena i
Fizilna podoba bl agovne znamke so tiste njene
lutili. To velja za bl agovne znamke izdel kov |
¢ Osebnost bl agovne znamke sestavljajo | I ove

pripi.gemo
e Kultura blagovne znake so njene vrednote: odnos blagovne znamke z njenimi
uporabniki ter kakovost in globina odnosa.

l dentiteta ponazarja naline, na katere se bl a
predstavlja svojemu okol ju. ,ltogeltistegadely, kar mor a mo
okolje zaznava o njeni identiteti. Podoba blagovne znamke predstavlja zaznavanje

bl agovne znamke, identiteta pa nalin njenega

Zelo pomembno je, kako ljudje zaznavamo identiteto blagovne znamke, Kkajti

zaznavanje je klju | do |l ovekovi h izkugen]j z bl agovno
pomeni vez med |l ovekom in blagovno znamko. |
moramo zelo veliko | a spasvetiti tudin a | i kako jo bomo predstavili.

Ko govorimo o predstavitvi, moramo vedet i , da imajo razlilni I
razlilne navade in razlilne izkugnj e, staligl
sporol ajo wustvarjalci bl agovne znamke. Vedet
sprejemniki. Nasprotno, ljudje na podlagi iz okolja sprejetih informacij tudi sami

gradijo svet, v Kk a v leaterenmse grepwzingjoo . To j e svet

Nji hova staligla in interesi do bl agovne zna

informacij. Zanimajo jih stvari in dejavnosti, s katerimi bodo zadovoljene njihove
potrebe.

Za obli kovanje staligl so najpomepredhod¢ gi nasl
informacije, znanje ter osebne lastnosti posameznikov.

Ljudje se razlikujemo po pripadnosti oziroma navezanosti na dol ol ena st al i gl
Stopnja pripadnostije povezana z noag @ rwplmett omo sstt al i gl
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Podoba bl agovne znamke je obilajno usmerjena
biti taktilna ter mora izragat. posl ovno str af
Identiteta blagovne znamke bi morala k az at i njene trajne kakovos
razvidne iz imidga blagovne znamke, kajti V S
l astnosti, ki vztrajajo skozi | as. Il dentitet :

vizije blagovne znamke in njeno gibalo, saj s tem dobi svoj smisel, namen in pomen.

Identiteto je potrebno tudi predstaviti ciliem, zato moramo pripraviti program.
Osnovne sestavine tega programa morajo sestavljati naslednji elementi: kdo je

proizvajalec, namen i n kak blagovnejzramke pmorajov i zdel k
okol ju sporoliti jasno idejo o tem, k aj bl ago
zavzema in kakgen je njen cil]
Za identiteto potem | ahko re|l emo, da je sest a
e Blagovna znamka kot izdelek (namen izdelka, lastnosti izdelka, kakovost

izdel ka, uporaba, uporabni ki, drgava izvor a)
o Blagovna znamka kot blagovna znamka (strategija blagovne znamke, njena

organi ziranost, oznal evanje)
¢ Blagovna znamka kot oseba (odnos med blagovno znamko in stranko).
e Blagovhaznamk a kot si mbol (vizualna .predstava in
33 TRGENJSKI T3PPLET
Trgenj ski splet sestavlja 7 prvin, te so:
e |zdelek;
e Cena;
e Prostor ali kraj izvajanja trgne poti
e Trgno komuniciranje, promocij a, pospegevanij e
e Udel egenci, |l judje
e Procesiranje, izvajanje;
e Fizil|lni dokazi
Prodajalec mora 7P celovito obravnavati in jih prilagajati pl al i | no sposobni
Kkupcem. Gre za oblikovanje marketingkega spl €
pozicioniranja, pri kat er @ang | sut g omotrrnoogsniik i n

V procesu menjave nastopata dva dejavnika; eden na strani ponudnika, drugi pa na

strani uporabnika. Skupek obeh je, da zajemata naslednje prvine: izdelek, ceno,

prodajno poti n trgno komuniciranje alliulkagagbaenh a.
sodel uj ol i hsegreoroa porigkr idvoanj e obeh spl etov.

331 Il zdel elk P 1

Izdelek je prvainnapp omembnej ga prvina trgenjskega spl et

obravnavamo kakovost, funkci onal n@sitika t ehni | |
marketinga je izdelek vse,k ar se na trgu ponudi Zza uporabo,
O izdel ku | agje govorimo in razpr aykh amo, | e

ciklov, ki jih razdelimo v naslednje faze:
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¢ Uvagjanjenatrg-t o potrebuj ej o povsesmpaomatigpde zdel ki ,
zahtevnih poteh, prepoznavajo trende in pritegujejo pozornost kupcev.

e Rastprodaje-z rastjo zani manja kupcev se pojaviijo
e Zrelost-z upadanjem rast. konkurenti pospremiijo
strogki
e Zasi| egaowstt ¢jr f azi izdeleanmowter ,andtrgipdgridejo novi,
zamenl ji vi izdel ki, ki i maj,o za posl edico zn
¢ Umiranje-spril etkom umiranja prodaja hitro pade,

se spreminjati prodajni pogaoiji.

Uporabnik i S0 torej tisti, K i i zdel ku zagotavl j e
izbol jgave.

332 Cena 2P 1
Cenajeedenpomembnej gi h dej avni kov, ki vplivaj o ne

bo potrodgni k awoernaol jpel anlagtbio.l jZadohodKeinAdiugi, da pr i
stranipa ustvarja strogke.

Uporabni ki vlIi asinh iz neznanega vzroka prav
kakovostnejge. Pri tem pa ne razmigljajo o s
znamki, ki jo bodo kupili.

Trgno c enokujemoh kroa ovwé li nal i novrebmpa i ufd cegneav ajtd
proizvodne strogke, konkurenco in druge okolii
razlilnih podroljih in pri razlilnih kupcih.

333 Razpel awBa P 1

Nekateri uporabljajo tudi izraz distribucija, kar pomeni organiziran prevoz izdelkov

po ustreznih prodajnih poteh do prodajnih kupcev. Na od | o |, zatkatere prodajne

pot. i se bo podjldtvjag oodludlii Ita gne odl ol itve.

Prodajne poti lahko razdelimo na dve vrsti:

¢ Neposredne poti, pri katerih gre za neposredno povezavo med proizvajalcem in

porabnikom (npr.vt ehni | ne trgovine Mercator vozi mo s
¢ Posredne prodajne poti, pri katerih obstaja med pr oi zvajalcem in po
podj etj e, ki posreduj e | ogivsMercdtorjueimama s k| adi
delartiklov na skupni nabavi, za katere od njiho
sam Mercator, kakor tudi Z a viginm stal ne

podj et)ju Tug

l zbr ane trgne pot i mor a podj etj e ne@restano
obral anj e, kajti nekaij artiklov je tudi sezon.
334 Promocija oziroma trgsho komuniciranje P

S pojmom trgno komuniciranje oznalujemo vse
potrogni ki nagi h izdel kov. Cirhosti ih zabpargaa d ej anj
ter vzpostavljanje kupoprodajnih in drugih poslovnih odnosov.

VI adi mir Bel car: amkeJemajoe bl agovne zn stran 10 od 36



B&Bi Vi gj a strokovna gol a Diplomskodelovi gj egol skega strokovnegese

Potencialne stare in nove kupce tako obvegl am
nabavo t udkotjedamonsirdcijanaterenu.L epa so nagi izdel ki s
dr agj i od  kpa ndmonsteacija @ promocija ne bosta odigrali bistvene

vioge.

Pripadnost potrog ni kov danes ni mogno pridobiti Z ag|l
dejanje nastane in se o0hrjaplgdaretaklih pazitvoih j o zaup
izkugenj

3.3.5 LjudjePi 5

Ljudje so tisti, ki predstavljajo svojo storitev ali izdelek podjetja. Posledica dobre
predstavitve pa je tudi pozitivha klima v podjetju. Videz in urejenost izvajalcev

storitev igra pomembno vl o,gosebaihoasstetovngye v dan
krizo in upadanjem prodaj e. Po naravi naij bi
obvl adovali vegl isnlouplkcomunTicp r dnjuai , ki upor

predstavitev, neposredno opredeljuje njeno kakovost in cenovno raven.
336 Procesir@&nje P 1

Procesiranje je opraviljanje in izvedba storitev. Pri storitvah ni pomembno samo
obnaganjteenvjeuditudi VIistni red postopkov pri
kvaliteta le-te. Prijazni komercialisti lahko pozitivho vplivajona kupc e, ki | akaj
neko storitev, vendar pa samo prijaznost ne more nadomestiti slabe izvedbe

storitve. Izvajanje predstavlja bistvo storitve. Pri tem pa mora biti poskrbljeno tudi za

varnost, kakovost in ustrezno hitrost opravljanja d ol ol en e Liutje kii t v e.

nastopajo v vilogi izvajalcev, moraj o v celoti
postopke, zakonske omejitve in od strokovne usposobljenosti kadra je v veliki meri
odvisen tudi konl ni rezultat storitev.

337 Fizilni idlokazi P

Vfizil no okolje se wuvrgla vse tisto, kar kupec
dejavnike | ahko podjetje nadzir a, da bi pospegilo
Pomembna je okolica oziroma lokacija, v kateri storitvena organizacija opravlja

svojo dejavnost. Zelo pomembna je zunanja in notranja ureditev objektov, njihova

opremljenost, urejena dokumentacija, znan nabori zdel kov, ki omogol| aj o
del o in trgenje.
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4 UPPRAVLJANJE Z BLAGOVNO ZNAMKO

Upravljanje blagovne znamke od podjetia z aht eva vel odgovornosti
samo ustvarjanje izdelka. Uveljavljena in kakovostna blagovna znamka nima samo
prednosti, ampak zahteva kakovostno upravljanje in ravnanje z njeno identiteto.

Vidnost i n prepoznavnost, khkrsatt a najdviel paj v
nevarnosti. Neprestanostapod dr obnogl edom cil jnih skupin,
maj hno napako. Od bl agovne znamke potem | ahko

da bodo vse abljube izpolnjene.

Ljudje ocenjujemo blagovne znamke porazl i | ni h mer i | i h. Vel i ko | &
sl abgim in nepriznanim blagovnim znamkam kot
znamka ne dopugla napak, sl abe kakovost.i i n
vsaka napaka in neodgovorno r aupradavgemnese hi tr o
dopudgla veliko manevrskega prostor a, kar ge d

nedvoumnega upravljanje z identiteto blagovne znamke.

l zdel ki, l judje kot tudi bl agovne znamke i ma
znamka | ahko dilyie.olautdnol go in uspegno gi vl j
pomembno, da bl agovno znamko ge na zal et ku
ustrezno identiteto, ker se bo I e tako uspegn
Blagovneznamke se gi bl jejo po ¢givljenjski krivul ji
faze zrelosti. Le |l oveka vsaj za &enkr at ne
bl agovno znamko. Svojo mladost ohr anjva t ako,
katerem gogt)j mpiinl em@@grvarnostim ter l astnim zm
|l ahko ohranja | e s spreminjanjem na nasl ednj e
e Z iskanjem novih mognosti pri wuporabi

e Z vstopom na nove trge.

e Z nadgrajevanjem ponudbe.

e Zinovacijo izdelkov.

e Spoglabljanjemi n @i r ¢gnedbg. em p

e S ponovnim umedgl anjem bl agovne znamke

¢ S spreminjanjem in dodajanje novih asociacij izdelku.
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5 DOLOLI TEV | ME NIMBOLA NBLAGOVNI
ZNAMKI

5.1 BLAGOVNA ZNAMKA TORNADO

Mnoga | eta izkugenj, ki s&imljced er &kxingd k aoM ei v sre
parametrov v izdelovalni verigi, stroga p r a kat tésfiramja v delovhem okolju ter

spremljanja pozornosti, namenjene kupcu, i n pr akti |l na r azmikgl j anj a
temu,dase nagi izdel ki ponagajastmz odl i | ni mi tehn
V skl adu s prilakovanji nagi h kupcev ter zaht
osnovi dol gol etnih raziskav in razvoja razvil |

Vezivo za baliranje Tornado Extra,

e Vezivo za baliranje Tornado Premium,

¢ Vezivo za baliranje Tornado Eco,

e Mregica za balioranje Tornado Net

Bl agovna znamka ni zgol j predmet oznal evanj a,
in zani manj e, gel jo ter nabitidzagka ii maulé&cii or a
mora osebno idejo in imetitraj nej §o vrednost, saj l e tako p
svetu.

Grafil na podoba i me n,anora izhajhtijiadostanostva blagorme n o m
znamke ter vizije podjetja.

Poznavanje terena, po katerem se gibliemo,j e k|l j ul nega pomena, saj
odgovor i mo na nasl ednja vpradganj a: Kdo d&imo? Kj e
tja? Kdo so tekmeci ? Kaj in kako jim geli mo s
Na osnovi odgovorov, razpologljivih informaci
ciljev se postavinje imeroadi glGel zai i skéaj.i so |
izragat.i modernost , kakovost in podobno.

V. Motvozu smo se skupaj odl ol i I'i za Tornado k-
Nage smernice so bile nasl ednje:
e Tornado je vremenski pojav, prav tako pa je tudi uporaba vrvice za baliranje

povezana z vremenom;

e Tornado je nekaj vrtin|]astegal emmpgravinonage ve:
sukanje, z njim pa dosegemo ustrezno mol i n
¢ Ko govorimo o tornadu, povemo, dtadj enagst al
izdel ek je povezan s pritiskom, saj Z njim ¢

5.2 SIMBOL BLAGOVNE ZNAMKE

Si mbol je najosnovnejga in tudi naj mol nej ga s
Mo | in sporolilnost tilita g¢lenubabzgooovimskih | ovekov
izkugenj , ki so zapisane v |l ovekovi zgodovin

simboli vzbujajo negativne in pozitivhe asociacije, ne da bi se zavedali razloga za to.
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Lastnosti dobrega imena in simbola:
e Potr ognidovtisngjovspomin.hi t

e Njene znalilnosti, oblika in barvne kombina
pomen.
e Simbol in ime sta na embal agi ustrezno oznal

e Po svoji obliki in vsebini sta razumljiva.

5.3 SLOGAN ALIPOZICIIJSKO GESLO

Motvoz - ustvarjamo prihodnost

Med stal nicami celostne grafilne podobe podj e
gesl o ali sl ogan. Dober sl ogan posreduje kIl iju
podjetja in blagovne znamke, ki so v prid pot
Ustvarjamo prihodnost , s tem mislimo na izredno | astnos
i ma veliko zmognost hitrega in ulinkovitega n

skupinami ali uporabniki.

Vizualna podoba blagovne znamke ustvari prvi vtis 0 njej. Sama po sebi pritegne
pozornost, a to ni dovolj. Dober pozicijski s |
uporabni ka nagovor.i i n sprosti njegovo domi gl
znamke in s tem uporabnik postane njen aktivni soustvarjalec.

Bistvo dobrega pozicijskega slogana je tudi notranji dialog, ki si ga ustvarimo pri
uporabniku. Eden od razlogov je tudi, da je Motvoz postalss| oganom eUstvarj a
pri hodnostg¢ edini, ki zna kupcu ponudi ti doma|

Razvoj izdelkov
+« Majhna ekipa strokovnjakov

- » Cas za razvoj in testiranje
Prodaja s Kakovost

+« Kako na polico
e Alternativni kanali

I Motvoz

ustvarjamo prihodnost

— 4
Markgtmg T Razvo] embalaze
*  TrZno komuniciranje ) : ~
Medi N +« Kapacitete in tehnologija
° edustta str;tegua « (Osnovna in transportna
+ PospeSevanje -
prodaje . Mat_erlall in r_emklaza
+«  Odnosi z javnostmi * Ob"“"?“” velikost
«  Trendi
« Cena
Slika 1: Povezavar azvoj a in trgenja (lasten vi
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6 RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE TORNADO

6.1 OBVLADOVANJE RAZVOJA

Organi zacij ski predpi si dol ol aj o postopke za
ciljem, da se dol ol i,jinczagotavitve daose vsipks fgrispevaiaa r az v 0 j
krazvoju,zavedaj o odgovornost:i za doseganje kakov

napak v fazi razvoja je ceneje kot popravki v proizvodnji ali potem kasneje na
terenu.

6.2 OBLIKOVANJE NOVEGA IZDELKA

Ideje za razvoj in oblikovanje novega izdelkal ahko pridej o iz razlilni
¢ Raziskave potreb trga po izdelkih podjetja;

¢ Spremljanje razvoja konkurenl|lnih podjeti]

e Razgiritev obstojelih izdelkov na druga podr
e Povezovanje z drugimi podjetji sorodne dejavnosti;

¢ Inovativne dejavnosti zaposlenih v podjetju.

|l dej e za razvoj novi h izdel kov al i Ssprememb
kdor kol i v podjetju. Naj vel i dej pa mora prit
kupciin spremljgjopovpr agevanj e po i zgpedrkbd tmgit@aka. ugo

6.3 PREGLED RAZVOJA NOVEGA IZDELKA

Na podl agi zahtevka za razvoj se izdela ustre
kontrola izvrgi zaht evani pregl ed. Rezul t ate
i zvr gi pregl ed r amnengjizaddelk, kiijed/zoted izdelak t u di
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ZAHTEVEK ZA
RAZVOJ IZDELKA

Motvoz

ustvarjamo
prihodnost

Y

PLANIRAMJE
RAZVOJA

Y

IZVAJANIE RAZVOJA
PO PLANU

h J
PREDGLED RAZVOJA

'y

OVERJANJE
RAZVOJA

v
TESTIRAMNJE

Slika 2: Prikaz razvoja novega izdelka (lasten vir)
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7 PREDSTAVITEV IZDELKOV V SKUPINI TORNADO
7.1 TORNADO EKSTRA

Tornado
Extra

Polipropilensko vezivo za baliranje  Polipropilensko vezivo za baliranje
Najiiria uporaba Siroka upotrebas

@ Vioka pretrina trdnest In trdnost v vozlu @ Visoka prekidna tvritoca | Svrstota u Everu
@ Nemoten potek baliranja @ Omoguiava baliranje bez prekidania

@ Hapliria uporabmost @ Pourdanost u radu

@ Gladka pavriing / minimalne trevje

@ Brezhibal navitki

@ Prakticno pakiranse

@ Prijaznost okl

Slika 3: Etiketa za vezivo Tornado Ekstra (vir: Motvoz)

Tornado Ekstrai j e specialno visokokvalitetno vezivo
brez prekinitev v navitku, ki je namenjeno za strojno baliranje. 1zdelano je iz 100 %
polipropilena (PP), ki je okolju prijazen in zdravjune g k od | j i v, odporen na

in vliago ter obstojen na UV garke.

Tornado Ekstra je izdelan po posebni tehnol og
trdnosti zagotavlja tudi Vi soke trdnosti vezi
zahtev za tovrstna veziva.

Izdelan je iz fibriliranih naekstrudiranih polipropilenskih trakcev, posukan in navit na
ustrezne krigne navitke. l zdel an je v prepozn
se navija na 5-kg ali 9-k g  kernavigka. 1zdelan je v standardnih fino| ah oid 130

1000 m/kg, odvisno od namena uporabe in balirne tehnike.

Vezivo je mogno regenerirat:i
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7.2 TORNADO PREMIUM

Tornado

Polipropilensko vezivo za baliranje  Polipropilensko vezivo za baliranje
Superiome tehniéne lastnosti Levrstna tehnicha svojstva

@ Najvisje pretring trénost in trdnost v vorty @ Majvelas prekidna Evstods | Ovratoda u Svoru
@ Odiien potek ballrunia @ Omogulava balitanje bez prekidania

@ 3ioka uporatinost @ Sircka upotredba

@ Gladka povriina / minimaing treeje @ Praktiéno pakicanje

@ Brezhoni navitki @ 3pulne bezprijekornog obliks

@ Praktiéno pakiranse @ Prijatelj ckoia

@ Prijaznost okolju

motvoz Fg)tx(ﬁl

Slika 4: Etiketa za vezivo Tornado Premium (vir: Motvoz)

Tornado Premium T je specialnovisokokvali t et no vezivo z Vvisoko pr
in je namenjeno za potrebe strojnega baliranja. lzdelano je iz 100 % polipropilena

(PP), ki je okolju prijazen in zdravju negk
Mogno ga je. regenerirat:i

Izdelan je v prepoznavni sveto modri barvi.

Tornado Premium vezivo je izdelano po posebni tehnologiji, ki poleg ekstremno
visoke pretrgne trdnost.i zagotavl j a tudi vis
naj pomembnej gi h zahtev za tovrstna veziva.

Izdelan je iz naekstrudiranih fibriliranih polipropilenskih trakcev, posukan in navit na
ustrezne krigne navitke. Gl e dlg alin9ak gp okeérriegbne tr
navitke. |l zdel an | e v 1400@ m/dgaoddsnd dd namenmao| ah od
uporabe in balirne tehnike.

VI adi mir Bel car : amkeJemajoe bl agovne zn stran 18 od 36



B&Bi Vi gj a strokovna gol a Diplomskodelovi gj egol skega strokovnegese

7.3 TORNADO TWINE

VEZIVO ZA BALIRANJE - BALERTWINE

ornadol wine

Slika 5: Etiketa za vezivo Tornado Twine (vir Motvoz)

Tornado Twine-j e specialno visokokvalitetno vezivo
brez prekinitev, ki j e namemjjegabairamaaj zaht evnej
V zadnjem | asu se je tehnologija baliranja ¢
pojavljajo vse veliji bal irni stroji, Ki pri
di menzi j in sila stiskanja bal gjeevegé voel| j a.
Poleg tega je velik problem doseganje trdnos
vezivihcca50% nor mal ne pretrgne trdnosti veziva.

Regitev tega problema se odvija v dveh smereh

Najenostavnej ga redgitev | ea Wielbelwjgrygia fvazi vea
prenesl o zahtevane pretrgne sile. Pojavil p a
kol ilinska pgervaibgj iv esztirvoag e k mat eri al a. Zal el
proizvajalci veziv natrgu, k at er i bo pri t an jtgznerzahieeane vu dose
trdnosti . To pa ni mogno realiziratsgs brez

pridobl jeni mi i zkugnj ami pri dol gol et ni proi z°
Tornado Twine je izdelan po posebni tehnol ogi
trdnosti zagotav | j a t udi Vi soke trdnosti veziva VvV VvVoO0z

zahtev za tovrstna veziva.

Izdelano je iz 100-odstotnega polipropilena (PP), ki je okolju prijazen in zdravju
negkodl jiv, odporen na kemikalije in vlIiago te]

Vezivoj e mogno r.egenerirat.
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7.4 TORNADO ECO:

Turnadp

@ Optimalna pretedna trénast in trdnost v voeks @ Optimaina

@ Nematen potek batiranja @ Omagolava bal
@ Siroka uporabnoat @ Sircka upotresa

@ Glacka povriina / mintmaing trenje @ Praktiéno pakiranje

W Brochibod navitki e @ Spuine bezprijekornog oblika

@ Praktiénc pakiranie @ Prijatei) okotils

@ Posebna peijaznost okolfu

R

Slika 6: Etiketa za vezivo Tornado Eco (vir: Motvoz)

Tornado Ecoi j e visokokvalitetno ek g & dggldnimi vezi vo
sestavinami za hitro razgradljivost v okolju, namenjeno za potrebe strojnega
baliranja. 1zdelano je iz 100 % polipropilena (PP), ki je okolju prijazen in zdravju

negkodljiv, odporen na kemikalije in vliago. M
V zadnjem | asu se je tehnol ogij am,hdadei ranj a ¢
pojavljajo vse veliji bal irni stroji, ki pri
di menzij in sila stiskanja bal je vse velja.

Poleg tega je velik problem doseganje trdnosti veziv v vozlih, ki je pri obi | aj ni h
vezivihcca50% nor mal ne pretrgne trdnosti veziva.

Regitev tega problema se odvija v dveh smereh

Najenostavnejga redgitev je bila v prvi fazi r
prenesl o zahtevane pretrgne leni KHeresejeBteinavi | p a
povel al a kol il ingekvai ggdr asbtar oyeexi vnaat er i al a. Za
med proizvajalci veziv na trgu, k at er i bo pri tanjgem vezivu
Zzahtevane trdnosti. To pa ni mo g premorteesa | i zi r at
pridobl jeni mi i zkugnj ami pri dol gol et ni proi z°
Tornado Eco je izdelan po posebni tehnol ogi j i
trdnosti zagotavl j a tudi Vi soke trdnosti vez

zahtev za tovrstna veziva.
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Izdelano je iz 100 % pol i propil ena (PP), ki je okolju p
odporen na kemikalije in vlago ter v okolju hitro razgradljiv.
Vezivo je mogno regenerirat.

7.5 OBLIKA IZDELKOQOV:

Vezivo Tornado je izdelano iz fibriliranih naekstrudiranih polipropilenskih trakcev,
posukanoinnavitona ustrezne krigne navitke.
Izdelano je v posebni prepoznavni modri barvi.

Glede na potrebe trga se navijana 5-kg ali 9-k g  kernaviike.
Il zdel an |j e v st an didad@m/kghodvisriomdnameha upodabelind 0
balirne tehnike.

Za normal en potek odvijanja veziva med proces

navitek zapakiran v termokrlljivo PE folijo,
Odvijanje oz. p o izarbdmne prod zunawnjesti. Breodwjanjg zadnjih
pl asti ne sme prihajati do podsutja veziva Vv

tako zastoj pri baliranju.

Prav tako je pomembno tudi to, da se odvijanje veziva iz navitka izvaja na pravem
koncu navitka. To je odvisno od tega, v kat er o s mer je vezivo p

odvijanje iz navitka ni S pravega konca, prit
nastajanje vozlov in pripelje do pretrgov veziva ali motenj pri baliranju.

Le je vezivo s jepmaudno pdvijang w om@sprotni smeri urinega

kazal ca, | e pa | passe ma@aanveziva odvijati v emeri urinega

kazalca.

Za nemoten proces baliranja je pomembno tudi to, da se lahko povezujejo konci
veziva iz pr edhod hkomgaslednjega. iTakdklahkopotekabalieahje
br ez prekinitev pri menj avi navitkov. Posl u¢
baliranja povege zal etke s konci in nato | ahk

76 NALI N PAKI RANJA

Vezivo j e nawitkebkgralaQkdr i gne n

Navitek i ma oznal en zal et ek i n konec vezi
povezovanje navitkov za neprekinjeno baliranje med menjavami navitkov.

Vsak navitek | e zapakinrodgtn etiketot ke je obtikkvadalzj i vo f ol
blagovno znamko Tornado Twine, Tornado Eco ... Pakirna folija ima poleg same

embal agne funkcije tudi uporabno funkcijo pri
Po dva navitka sta nato povezana z dvema polipropilenskima trakovoma v paket.

Paketi so zlogeni nafdipal et o in poviti s strec!

7.7 TEHNI LNE KARAKETERI ST

Veziva Tornado so specialna visokokvalitetna
brez prekinitevin sonamenjena naj zaht evnej gim pogojem strojne
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Nor mal ni standardni tipi v eersiikami Sogazvidai ko s t e h i
naslednje tabele:

Tabela 1: Prikaz trdnosti veziv (vir: Motvoz)

TIP (m/kg) Trdnosti (daN) Trdnost v vozlu Tega n g
(daN) (kg)
130 277 158
150 240 137
250 144 82
320 120 68 S
400 90 51 9
500 72 41
600 60 34
800 45 26
1000 36 21

7.8 TEHNOLOGIJA IZDELAVE VEZIVA
Proizvodnja veziva poteka v dveh glavnih fazah z ekstrudiranjem in sukanjem.
Ekstrudiranje:

Prva faza pri proizvodnji veziv je ekstruzija. V ekstruziji se izdela fibriliran trakec, iz
katerega se v naslednjem tehnologkem postopku

Osnovna surovina za izdelavo veziv je polipropilenski granulat. Temu se pred
ekstrudiranjem dodaj o v medganico vsi aditivi,
veziva. lzdelana megani ca se transpokjterasedovepsviudar
taljenje in egalizacija staljene mase. Ta se v ekstrudorju transportira po cilindru do

gostega kovinskega filtra, kjer se vrgi filtr
egalizirana talina se dovaja v predilno glavo in iz ekstrudorja prihaja staljena masa v

obliki folije. Ta se ohladi z vodo.

Tako dobljena folija nima ,pgjerenlkrbkainhmaupor abni
zel o sl abe mehanske trdnost porabna. Falija zetve z k e . t
kontinuirnem postopku vodi preko segmenta no
giroke trakove odvisno od gel ene finole tral
reguliramo ge z debelino folije v dololenih m
Nasl ednj a t e h naptézang. Klase foljazvadi vjiteemoraztezalno komoro,

kjer se folija ponovno segreva do termopl ast.i
folija segreta, se vrgi raztezanj e. Pri tem
mehanske trdnost i neiraztezkes ®dr razeenamegap razenerja o
odvisne kon|l ne | astnosti folije.

Naslednja faza je fibrilacija. Tu se folija vodi preko posebnega fibrilirnega valja, ki se
vrti hitreje, kot je hitrost folije. Pri tem fibrilirni valj naredi raze v raztezano folijo in
dobi mo posebno mregasto strukturo folije. Fib
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trak pri sukanju | epge zapre in posuka, vi gi
pretrgne trdnosti izdel anega veziva.

Tako izdelani trakovi se vodijo do posameznihnavi j al ni kov, kjer se nayv
navitke cca 30140 Kkg. Ti so predlogek za sukalnico.
potrebno ustrezno gtevilo navijalnikov.

Sukanje:

Za sukanje PP veziv obstajatadv e vr st i tehnol ogij e. Starejg
dvofazen,i n novej gi enofazni sistem.

Pri starejsgemr nial f ani na krilnih ali prstanl|n
posuka v vezivo, ki se nato v nasl ednji fazi
obliko krignega navitka.

Novej ga taelpmoljoegi gl a v s mmvijalnih atmjevo Juastroszu k al n o
enim vretenom opr avyiin oshiec eraztir akstiodtaslnaos no po:

na ustrezno obliko navitka. Ko je navitek n
dol ol ene dol ¢ avike sewstrogsanvodejno stavin
Pomembno je to, da se pri teh strojih zelo po

stroja pridobi dva zavoja na vezivu. Prav tako pa odpade tudi faza previjanja.
|l zdel ana veziva se nato mapa&ki riampao wa gtneor nfoukmnr K
uporabi, saj se odvijanje veziva pri upor abi

do konca porabe, da ne pride do podsipanja ni
pakete, ti pa se zlagajo na paleto. Palete se ovijejo s strech folijo.

7.9 TORNADO NET:

Tornado
NET

Mrezice za baliranje Mreza za baliranje

@ Yroka uporabinest @ Siroks upotrebs (2a sve tipove balirki, 2a sve uviete)
@ Odina odpornost & pretrine trdnost @ Viscka prekidas Svratods
@ Optimalno presrivanje @ Optimalng predrivanje bala
@ Tvorta bal popaine chroghe abitke @ (zrada bala potpuns ok uglog oblika
@ Neprokinjens ovijanje @ Omoguéava omatanje bex prokidanis (pouzdanost u radu)
@ Opoxoriina crta, ki epozarja na skorajiap @ S5a upozoravajulom trakom 30 m peije keajs role
konec navitka (zadnjih 50 m) @ UV stabilizirana
@ UV stabilizirano @ Zaitita od vremenskin utiecaln
@ laiina viatine pred viemensiimi vplivi

motvoz

MOTVOZ PLAST D.0.0.

Slika7: Eti keta za balirno mregico Tornado
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Slka8 Stroj za izdelavo balirne mregice

Totnado Net mregi ce sanegdeband i szegnaaj Rohl E
zagotavlja najvelje natezne trdnost. in prena
okol ju prijazen, nestrupen materi al (primeren

celoti reciklirati.

7.9.1 Namen uporabe

Slika 9: Prikaz pokrivnosti bale (Defalin PL)
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Slikall: Pri kiaza gptleast i mregice (lasten v
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Slikal2: Pri kaz porugitve mregice zaradi neupog

Slika 13: Prikaz strukture pletenja mregice
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