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ZGODOVINA / IZVOR IZDELKA

Njegova zgodba se je začela leta 1908 sredi današnjega zdraviliškega parka v Rogaški Slatini. Bil je tako 
poseben, da je potreboval posebno ime, posebno rabo in drugačno stekleničenje. Bil je tako poseben, 
da se nad njim navdušujemo še sto let po odkritju in da mu še sto let po odkritju ni niti približno 
enakega.

Donat je en sam. 
Neponovljen in neponovljiv.



SPECIFIČNOST IZDELKA

Upoštevanje splošne 
zakonodaje

Pravilnik o naravni mineralni vodi, 
izvirski vodi in namizni vodi

Znanstveno preverjeno

Naravna mineralna voda s 
posebnimi fiziološkimi in prehranskimi učinki na telo

(edinstvena mineralna voda v svetovnem merilu)

Konkurenca znotraj 
mineralnih vod

NE OBSTAJA ZARADI SPECIFIKE IZDELKA

Konkurenca na 
področju farmacije

Pripravki za odvajanje, nevtralizacijo 
želodčne kisline,..)

Konkurenca znotraj 
Prehrambenih

izdelkov:
ACTIVIA



SPECIFIKE TRŽENJA

„ Upoštevanje zakonodaje EU in zakonodaje posameznih držav
„ Etična in verodostojna predstavitev delovanja izdelka na telo (trženje temelji na ugodnem učinku na 

zdravje, ki ga je potrebno potrošniku tudi ustrezno predstaviti)
„ Neenakost zakonodaj posameznih trgov (delovanja izdelka ni možno navajati na vseh trgih enako          

posledica: trženje na posameznih trgih ni smiselno

RAZLIKA MED TRŽENJEM DONATA MG in MINERALNIMI VODAMI
Trženje Donata Mg temelji na izbiri pravih kanalov komuniciranja, s
poudarkom na zdravju in posameznih indikacijah. 
Pomembno: Donat Mg VEDNO DELUJE!
Naravne mineralne vode pa imajo svojo pot trženja, ki temelji na osvežitvi in
vsebnosti mineralov, pomembne pa so tudi emocionane vrednote.



POZICIONIRANOST V OČEH KUPCA

VREDNOST Visoka v očeh kupca

PREPOZNAVNOST
Kot naravna mineralna voda
z ugodnim učinkom na telo;
slogan Za zdravje 

NADPOVPREČNOST Deluje proti več tegobam hkrati

PREDNOST Donata Mg ni moč narediti, niti ga posnemati

CENA Visoka, vendar jo je kupec še pripravljen plačati

Vir: Gral Iteo, junij 2001



POVZETEK REZULTATOV TRŽNE ANALIZE IZDELKA

Po Donatu posegajo predvsem starejši potrošniki.
Potrošnik izdelek uporablja intervalno, z določenim namenom (ob
prebavnih težavah, kot pomoč pri hujšanju,...)

Sklep:
Smiselno je komuniciranje prednosti kot so zdravje, dobro počutje, boljši izgled, torej razširitev od 

odvajanja in zgage, k zdravju in počutju.

Vir: Gral Iteo, junij 2001



NALOGA AGENCIJE

„ Komunicirati in utrjevali obstoječe indikacije Donata Mg (odprtje, zgaga, minerali), postopno pa 
prehajati na širiši nivo z uvajanjem novih informacij (stres, zdravje, dobro počutje)

„ Pomladitev ciljne skupine
„ Upoštevati specifične kanale komunikacije



ZAKAJ IZDELEK POMLADITI

Izdelek je stopnjo zrelosti že dosegel, starejši potrošniki ga uporabljajo, mlajšim potrošniki se njegovega 
delovanja ne zavedajo.

Potrošnike je potrebno naučiti, da se izdelek lahko uporablja tudi
preventivno.

Sodobni potrošnik Donata ne more biti le starostno opredeljen. Njegova ciljna skupina smo vsi, ki se 
srečujemo s težavami hitrega tempa življenja, neprimernim načinom prehranjevanja in nezdravim 
načinom življenja.



OVIRE

„ Določen režim pitja za vsako indikacijo.
„ Natančno določen namen pitja.
„ Določeno največjo  dovoljeno dnevno količino.
„ Ni mu moč pripisovati kvazi indikacij.
„ Pretirano pitje sproži diarejo.

Vsebine izdelka ni mogoče spreminjati

Izdelek je unikaten, enkraten, naraven in kot tak tudi deklariran in posebej
registriran.
Vsak poseg bi spremenil njegovo sestavo in imenovanje (posledica: izdelek
se ne bi smel imenovati Donat Mg in ne bi bil več naravna mineralna voda).

Povečanje uporabe ob enkratnem zaužitju ali dnevno popitih količin
ni mogoče



STRATEGIJA KOMUNICIRANJA / STRATEŠKI KONCEPT 

Osnovni indikaciji oglaševanja ostaneta “zaprtje” in “zgaga”.

Ključno         razširiti bazo potrošnikov in pridobiti mlajše potrošnike, kajti
mlajši potrošniki zaradi tegob modernega načina življenja vse bolj postajajo
Donatova resnična ciljna skupina. 

Prav tako pa je moral ta en korak predstavljati tudi izhodišče za
komunikacijo razširitve indikacij tudi na stres.



STRATEGIJA KOMUNICIRANJA / STRATEŠKI KONCEPT 

Vodil snovanja kreativne strategije je bilo več:

1) preprostost, jasnost in verodostojnost sporočil, 
2) diskretnost in okusnost,
3) mladosten, sodoben izgled. 

In pa že postopno vpeljevanje kakšne nove indikacije, v našem primeru
ugodnega vpliva Donata na zloglasnega “mačka”.



KREATIVNE REŠITVE - primeri

TV spot - Odprtje



KREATIVNE REŠITVE 
Tiskan oglas



KREATIVNE REŠITVE 

Tiskan oglas



KREATIVNE REŠITVE 

Tiskan oglas



KREATIVNE REŠITVE 

Tiskan oglas



POMEMBNO ZA NADALJNI RAZVOJ 

„ Usmeriti se na življenjski stil in ne le na starostne skupine potrošnikov
„ Inovativno, a hkrati etično in verodostojno tržno komuniciranje
„ Še večji poudarek na mlajših ciljnih skupinah in aktivni populaciji
„ Obsežnejši poudarek na komunikacijskih aktivnostih s strokovno javnostjo

Zdravje in dobro počutje postaja vse pomembnejše vodilo današnjih mladih in prihajajočih novih 
generacij.

Mnenje strokovne javnosti in sama tradicija (zdravilišče) pa sta za to
blagovno znamko ključnega pomena, za končnega potrošnika pa
kredibilen argument za nakup tako specifičnega in edinstvenega izdelka.



VPRAŠANJA?



Hvala za vašo pozornost


