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Moda e ecologia fazem

o sucesso da SIGG

Suica, ecologia e ‘design’ sdo os trés pontos fortes que ajudaram

a cria a SIGG, a marca de garrafas de aluminio que virou moda.

Margarida Henriques
margarida.henriques®economico.pt

Ser uma marca suica, ecologi-
ca e com ‘design’ sdo os trés
pilares que ajudaram a criar a
SIGG, as garrafas de aluminio
que se apresentam como um
produto suico ‘premium’ diri-
gido a pessoas preocupadas
com a ecologia e com a moda.
Um posicionamento que €
também uma oportunidade, jd
que ha cada vez mais pessoas
ha procura de alternativas a
dgua engarrafada.

“A SIGG € uma alternativa
segura ¢ moderna para o faze-
rem”, resume Michele Star-
vaggl, vice-presidente para a
drea de vendas ¢ membro do
conselho de administragio da
SIGG. Hoje a marca estd pre-
sente em mais de 50 paises,
sendo os principals os Estados
Unidos, Alemanha, Suica, Ja-
pio e Reino Unido. Portugal
estd entre os 10 primeiros.

O ‘case-study' da SIGG é
um dos que serd apresentado
na conferéncia “The marke-
ting service time", de que o
Didrio Econémico é ‘media
partner’.

No entanto, até hd pouco
tempo 2 SIGG era percepcio-
nada como a garrafa ideal
para levar para passeios, des-
portos ou para a escola, e este
ainda € um dos pontos fracos
da marca. Por isso a empresa
teve de rever a estratégia de
marketing e concentrar-se

Cindy Crawford,
Cameron Diaz, Gisele
Biindchen ou Jessica
Alba sdo s6 algumas
das celebridades que
ja foram fotografadas
com a “sua” SIGG.

‘CASE-STUDIES'

24 Fevereiro

£ a vez da apresentacdo
do ‘case-study’ da Blackberry.

3 Marc¢o
Publicacdo do ‘case-study’
da Sotheby's International Reaity.

11 Marco
Conferéncia The Marketing
Service Time, na Exponor.

nos trés pilares base. “Desta
forma conseguimos atrair no-
vos segmentos de consumi-
dores, pessoas com consclén-
cia ecoldégica que querem
combinar as preocupacodes
ambientais com ‘lifestyle'”,
afirma Michele Starvaggl. E
embora estes trés pilares se-
jam vilidos em todo o mundo,
nem sempre tém o mesmo
peso, o que obriga a empresa
a adaptar localmente a sua
estratégia global.
Por isso a estratégia de
comunicacdo da marca
passa pela utilizacao de
celebridades em ac-
¢oes de relagdes publi-
cas e eventos locals.
Cindy Crawford, Ca-
meron Diaz, Gisele
Bindchen ou Jessica Al-
ba sdo so algumas dessas
celebridades que ja foram fo-
tografadas com a sua SIGG.
Tudo para afastar a marca das
concorrentes, que Michele
Starvaggi considera serem to-
das as garrafas reutilizdveis, as-
sim como a 4gua engarrafada.
“Sé se o consumidor final
perceber o beneficio racional e
emocional da SIGG é que serd
capaz de perceber a diferenca
e estabelecer uma relagdo
connosco. E a partir do mo-
mento em que Se constroi esta
relacio, ¢ para ficar™, acres
centa Michele Starvaggi. Para
j4, a maior ameaca a SIGG sdo
as copias produzidas nos mer-
cados asidticos. m
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Todos os anos sdo
contactados mais de
200 designers a nivel
mundial, sendo depois
produzidas cerca de 100
propostas. Com
infludncias de diferentes
paises e culturas, a
colecglio ¢ um espelho
do mundo actual.

Cada vez mais pessoas
procuram contribuir
para um mundo mais
sauddvel. Com a SIGG
mostram a preocupacio
ambiental e poupam
dinheiro porque bebem
dqua da garrafa.

suica

Beneficiar do ‘made
in Switzerland’, o pais
considerado o mais
verde do planeta,



