UNIVERSIDADE FEEVALE

INSTITUTO DE CIÊNCIA EXATAS E TECNOLÓGICAS

DESIGN DE MODA E TECNOLOGIA

JOICE VERONESE

A COLCCI E SEU REPOSICIONAMENTO NO MERCADO DA MODA

Novo Hamburgo

2012

JOICE VERONESE

A COLCCI E SEU REPOSICIONAMENTO NO MERCADO DA MODA
Anteprojeto apresentado como requisito do trabalho de conclusão I à finalização do Semestre 01/2012 em Design de Moda e Tecnologia pela Universidade Feevale.

Orientador: Prof. Esp. ANANDA SOPHIE QUADROS GONÇALVES
Novo Hamburgo

2012
SUMÁRIO
1. Tema
5
2. Problema
6
3. Hipotese
6
4. Justificativa
7
5 Objetivos
8
6. Fundamentação teórica
9
7. Metodologia de pesquisa
18
8. Rferências
19


SUMÁRIO COMENTADO TCI

1.Considerações Iniciais


1.1 Apresentação do Tema e Definição do Problema de Pesquisa

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

1.2.2 Objetivo Específico

2 Fundamentação Teórica

2.1 Conceitos de Marketing Aplicados à Moda


Analise dos conceitos de marketing com a finalidade de conhecer os métodos que uma marca necessita utilizar para ter um bom posicionamento no mercado. 

2.2 Comportamento de Consumo de Moda do Público Jovem

Análise do comportamento de consumo do público jovem com a finalidade de conhecer as características do público da marca Colcci.
3 A Marca Colcci


Abordagem geral sobre a marca, dados gerais da empresa.
3.1 A Marca Ontem e Hoje


Histórico da marca, como era quando foi lançada e como ficou após o segundo lançamento.

3.1.1 O Reposicionamento da Marca


Análise de como se deu o reposicionamento.

3.1.1 Posicionamento Estratégico Atual


Conceito da marca, princípios norteadores, mix de MKT, posicionamento estratégico. Análise de concorrentes.
3.2 Público Alvo Atual da Marca


Análise do público-alvo da marca atualmente.

3 Pesquisa


Pesquisa quantitativa acerca da percepção do público com relação à mudança ocorrida na marca. Sendo que essa pesquisa será realizada com homens e mulheres gaúchos tendo como 

objetivo analisar o conhecimento destas pessoas quanto a marca hoje e no passado.
3.1 Resposta do Público


3.2 Análise dos Resultados


Analise dos resultados da pesquisa quantitativa a fim de obter as respostas do público quanto à marca.

4 Direcionamento da Pesquisa para o Desenvolvimento de Coleção


Argumentação sobre a relação entre a pesquisa realizada no TCCI com a coleção que será desenvolvida no TCCII.

5 Considerações Finais 

Referências

1. TEMA

O presente estudo aborda o reposicionamento de marcas de moda no mercado, mais especificamente o reposicionamento feito pela marca Colcci. Este reposicionamento é um case de sucesso que merece ser estudado, pois a marca passou a ser referência para marcas que precisam se reposicionar ou também melhorar o que não esta satisfatório. 
Para isso é necessário um estudo sobre quais as estratégias de marketing que foram utilizadas pela Colcci para conseguir reposicionar-se no mercado e passar de uma marca sem informações de moda para uma marca de qualidade e com informações de moda. E também passar a ser conhecida nacional e internacionalmente.
Acredita-se que um dos principais motivos que levaram a Colcci a ser um caso de sucesso poderia ser o fato de que a marca utilizou celebridades para participar de suas campanhas fotográficas e desfiles. Pois a marca teve como garota propaganda Gisele Bündchen, que é uma celebridade conhecida nacional e internacionalmente. E isso fez com que a marca passasse a ter uma imagem diferenciada, ou seja, passou a ter muito mais visibilidade e credibilidade.
2. PROBLEMA
Quais as estratégias de marketing que foram utilizadas pela marca Colcci para conseguir reposicionar-se no mercado e passar de uma marca sem informações de moda para uma marca de qualidade e com informações de moda E passar a ser conhecida além de nacional, também internacionalmente?
3. HIPÓTESE

O principal motivo para a Colcci chegar a ser a marca que é hoje poderia ser o fato de que a marca utilizou celebridades para participar de suas campanhas fotográficas e desfiles. Pois a marca teve como garota propaganda Gisele Bündchen, que é uma celebridade conhecida nacional e internacionalmente. Isso fez com que a marca passasse a ter uma imagem diferenciada, ou seja, passou a ter muito mais visibilidade e credibilidade.   

4. JUSTIFICATIVA
A Colcci é uma marca de moda feminina e masculina que atinge o público jovem. Atualmente é percebida como uma marca de qualidade e com informação tendências de moda. Mas nem sempre foi assim, pois, como se vai apresentar no decorrer deste trabalho, a marca teve seu início no ano 1986, como uma marca também focada no público, porém com pouca informação de moda e pouco valor agregado. Acredita-se que por esses motivos a marca interrompeu suas atividades. Voltando ao mercado no ano 1999 com um novo posicionamento de mercado e conquistando seu público-alvo, sendo considera uma marca de sucesso. Sendo assim, a marca Colcci, passa a ser um case de sucesso que gera curiosidade sobre quais os recursos utilizados para conseguir reposicionar-se no mercado de uma maneira tão positiva, diferentemente do início da marca. E sobre como conseguiu atingir o público alvo desejado e ser reconhecida como uma marca de qualidade. 

Este case também merece um maior reconhecimento pelo fato de que muitas empresas passam por crises, onde muitas delas acabam fechando as portas. E então entra a importância deste case de sucesso da marca Colcci que serve como um exemplo de superação para essas marcas que estão passando por problemas. Pois a marca Colcci conseguiu através de muito trabalho, seguindo estratégias de marketing um reposicionamento de sucesso no mercado da moda. Hoje é conhecida nacional e internacionalmente como uma marca de qualidade e valor agregado.
5. OBJETIVOS
Objetivo Geral:
5.1 Conhecer as estratégias de marketing utilizadas pela marca Colcci, pois este foi o motivo que levou a marca a ter um reposicionamento de sucesso no mercado de moda. E posteriormente desenvolver uma coleção para a marca Colcci.
Objetivo Específico:
5.2 Obter subsídios para desenvolver uma coleção de vestuário para a marca Colcci, mas para que isso ocorra de forma que a coleção fique de acordo com as características da marca é necessário um estudo completo sobre a marca Colcci. E para isso será feita uma pesquisa desde o surgimento da marca até os dias atuais. 

6. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
Por intermédio deste anteprojeto pretende-se fazer um estudo de caso da marca Colcci com a finalidade de entender quais as estratégias de marketing utilizadas pela marca que fizeram com que ela chegasse a ser este caso de sucesso. Também se pretende fazer um breve estudo sobre o comportamento de consumo do público jovem, que é o público alvo da marca e estudar sua história, seu fundamento até os dias atuais. E posteriormente pretende-se utilizar de todos esses subsídios para desenvolver uma coleção para a marca Colcci.

Para o presente estudo faz-se necessário conhecer alguns conceitos que serão trabalhados na fundamentação teórica. O primeiro deles são conceitos relativos às estratégias de marketing para marcas de moda e sobre o comportamento de consumo do público jovem. Sendo assim, foi-se buscar autores reconhecidos na área, como Kotler e Keller (2011). Segundo os autores uma marca, para se manter ou entrar no mercado necessita estar sempre se atualizando e buscando trazer novidades para seus produtos e serviços, a fim de atingir seus consumidores (KOTLER E KELLER, 2011, p. 304).
Para que essas empresas consigam se diferenciar umas das outras, elas podem utilizar de seus produtos e serviços como sendo um aliado ao seu crescimento e visibilidade no mercado. Para tanto as mesmas podem, de acordo com Kotler e Keller (2011, p.313), investir quanto ao produto em: formato, características, desempenho, durabilidade, confiabilidade, conservação, estilo e design. E quanto aos serviços podem investir em: atendimento ao cliente, facilidade de pedido, entrega, instalação, treinamento do cliente, consultoria ao cliente, manutenção e reparos.
E além de utilizar das características acima para diferenciá-los de outras marcas, ás empresas também podem utilizar-se de um posicionamento diferenciado, como por exemplo, o de possuir qualidade superior aos seus concorrentes. E esse posicionamento segundo  Kotler e Keller (2011, p.313), gera grandes benefícios às mesmas, pois se podem cobrar um preço mais elevado pelos seus produtos e os clientes irão perceber o valor agregado da qualidade pagando preços mais elevados. Além disso, esse posicionamento gera uma maior fidelidade do cliente e também recomendações positivas dos consumidores.

Além das diferenciações citadas acima, outro fator importante para os autores (Kotler e Keller, 2011), outro fator importante são os funcionários, pois se o atendimento de uma empresa é de boa qualidade e diferenciado gera uma imagem positiva da marca. Esses funcionários bem treinados devem possuir seis características de acordo com Kotler e Keller (2011, p.314), são elas: competência - possuem habilidade e conhecimento necessários; gentileza - são simpáticos, atenciosos e prestativos; credibilidade - são dignos de crédito; confiabilidade - realizam o trabalho com consistência e precisão; presteza - atendem rapidamente as solicitações dos clientes e comunicação - esforçam-se para compreender o cliente e comunicar com clareza. 
Mas não são somente estas as alternativas, as empresas podem se diferenciar  também pela cobertura, especialidade e desempenho de seus canais de distribuição. Pois as que possuem uma maior cobertura acabam facilitando o acesso dos clientes, e quanto ao desempenho, seus produtos podem ser vendidos de maneira mais criativa e positiva. E também as empresas podem se esforçar e especializar-se no seu ramo de vendas a fim de proporcionar uma maior qualidade de atendimento. Como completam Kotler e Keller (2011, p. 314): 

As empresas podem obter vantagem competitiva pela maneira como projetam a cobertura, a especialidade e o desempenho de seus canais de distribuição. O sucesso da Caterpillar no setor de terraplanagem é baseado em parte no desenvolvimento de um canal eficiente. Seus revendedores são encontrados em mais locais do que o dos concorrentes, alem disso são mais bem treinados e possuem desempenho mais confiável. A Dell computadores e a Avon em cosméticos se destacam pelo desenvolvimento e gerenciamento de canais de marketing direto de alta qualidade.

Outra forma de diferenciação descrita por (KOTLER e KELLER, 2011), com base na imagem, pois os consumidores são influenciados pelas imagens e elas devem transmitir poder emocional e mental. Mas para que essa influência aconteça é preciso que o consumidor se identifique com a imagem e também que a imagem seja coerente com o produto e com a identidade da marca. E essa imagem deve estabelecer personalidade à marca de forma diferenciada. Ainda segundo os autores, para que essas imagens que traduzem a identidade marca sejam difundidas é necessário que se utilize de diversos meios de comunicações como, por exemplo: em anúncios, relatórios anuais, folhetos, catálogos, embalagens, papéis timbrados, envelopes e cartões de visita. (KOTLER e KELLER, 2011)
Outra forma de obter um gerador de imagem, ainda segundo (KOTLER e KELLER, 2011), é através do espaço físico da empresa, pois este também deve ser diferenciado e estar de acordo com a identidade da marca e de acordo com o público alvo. Mas para que essas diferenciações tenham algum sentido é preciso que a marca tenha seu público alvo bem definido, pois todas essas estratégias necessitam chegar a esse consumidor alvo. 

Portanto, como pretende-se que este trabalho seja um estudo de caso sobre o reposicionamento da marca colcci, necessita-se analisar o comportamento de consumo do público jovem, também chamado de geração Y, com a finalidade de entender um pouco mais sobre o seu mundo e suas necessidades, pois este é o público alvo da marca. Como afirma o grupo AMC: `` o nome Colcci virou sinônimo de moda jovem com atitude. Além de muito trabalho, a Colcci cresceu graças à percepção de mercado, ao detectar a carência de opções para o público jovem. A roupa Colcci traduziu o desejo e o jeito de ser de toda uma geração``. 
Atualmente vivemos em um período denominado como geração Y, segundo (LOIOLA, 2012, s.p.), ``com 20 e poucos anos, esses jovens são os representantes da chamada Geração Y, um grupo que está, aos poucos, provocando uma revolução silenciosa``.
A comunicação desta nova geração segundo (CARA, 2008), é diferente da comunicação das antigas gerações, pois hoje em dia a socialização não é feita somente entre colegas de escola ou entre vizinhos. Essa socialização ocorre também de maneira virtual, através de mensagens instantâneas on line. Essa geração também, segundo Cara (2008, p.76), esta cercada de informação 24 horas por dia, isso ocorre devido a essa convivência diária com as novas tecnologias. Este mundo virtual, também acaba fazendo com que os jovens comecem a expor suas vidas através de fotos postadas em sites de relacionamentos, etc. E para que essas fotos fiquem da melhor maneira possível, os jovens utilizam programas de computador para fazer as alterações nessas imagens. E tudo isso é feito com a finalidade de ter o visual ideal para esse mundo virtual, mas acaba deixando de ser uma realidade. (CARA, 2008).
Além disso, esta constante busca pela aparência ideal se reflete no consumo de moda. Pois os jovens estão sempre preocupados com as roupas que vão usar e se não estiverem usando a roupa certa podem até se sentir rejeitados ou impopulares. (Klein 2004 apud Cara, 2008, p.77). Além disso, quanto à moda os jovens não se espelham somente nas tendências, mas também procuram reproduzir imagens e atitudes encontradas nos cetros urbanos, underground, o cyber e os esportes radicais (CARA, 2008). Devido a essa grande importância que as roupas representam para esse público, surgiram diversas marcas com o objetivo de atingir esse público que possui um grande potencial de consumo. Ainda segundo o autor (CARA, 2008, p. 78): 

Neste crescente apego as questões identitárias das marcas e no seu grande valor de reconhecimento, existe uma miríade de possibilidades de marcas que lutam no mercado para atingir os corações dos consumidores fervorosos, que enxergam no consumo um caminho para a aceitação. 
Como veremos a seguir, a colcci é uma marca de moda que tem como público alvo os adolescentes e por consequência disso torna-se importante o conhecimento da marca sobre este comportamento de consumo, pois todo seu plano de marketing deve estar voltado para este público. Sendo assim, necessita-se entender um pouco melhor sobre a história da marca. 
A Colcci é uma marca de moda que teve um acontecimento marcante em sua história. A marca Colcci passou por uma enorme mudança, pois de uma marca que vendia roupas básicas e baratas passou a ser uma marca de qualidade e conhecida nacional e internacionalmente. E isso ocorreu devido a seu reposicionamento no mercado. Portanto, pretende-se estudar sobre a história da marca desde seu nascimento até os dias atuais e também entender sobre o fato de seu reposicionamento no mercado da moda ter surtido um efeito tão positivo. E este estudo será realizado a fim de conhecer o espírito da marca para posteriormente desenvolver uma coleção que seja coerente com a marca. Para tanto se faz necessário conhecer o histórico da marca.
 A Colcci surgiu na cidade de Brusque em Santa Catarina no ano de 1986. Naquela época, a Colcci tinha sua fábrica num fundo de quintal e vendia produtos baseados em malharia e moletom. Como citado por Terra (2008, s.p.): 

No sul do país, em Santa Catarina, nascia uma das marcas nacionais mais importantes para a moda brasileira nos últimos anos. Em 1986 a Colcci entrou na passarela sem muito brilho e glamour, é verdade. Naquela época a marca tinha sua fábrica de fundo de quintal e seus produtos eram baseados em malharia e moletom. 

Sua logomarca naquela época, como se pode observar na Figura 1, era, conforme descrito na revista Exame (edição de 16 de novembro de 2005 apud CARMO e CELLA, 2010, p.31), uma espécie de cachorro estilizado, que estampava suas roupas.  Nesta época suas roupas eram básicas e baratas, e essas peças não possuíam design ou qualidade. Ainda segundo a revista o público alvo da marca eram jovens pré-adolescentes.

Figura 1: Camiseta vendida pela Colcci nos anos 90.

Fonte: http://ohumbertoexplica.blogspot.com/2011/01/ma-que-colcci-hein.html
Neste período houve muitas brigas entre os sócios e também houve um problema de má administração que fez com que a Colcci fechasse por algum tempo. E por consequência disso a marca desapareceu do mercado de confecções de moda. (CARMO e CELLA, 2010). Mas tudo isso começou a mudar após ser comprada pelo grupo AMC Têxtil no ano de 1999. A Colcci então ressurge no mercado de moda com um posicionamento totalmente diferente do que possuía no passado, acabando com a idéia de produzir roupas baratas e básicas, tendo como finalidade entrar para o mundo fashion. Como afirma Carmo e Cella (2010, p.32): 

Em 1999 a colcci foi comprada pelo atual grupo gestor, AMC Têxtil, após alguns anos fora do mercado, ressurge a marca com um posicionamento totalmente diferente perante o mercado, abortando a idéia do ``básico e barato`` para entrar no mundo fashion.

Para que esse objetivo fosse alcançado, foram feitas longas pesquisas de marketing as quais ajudaram a Colcci a ser a marca que é hoje, conhecida nacional e internacionalmente. Então como se pode obsevar a seguir, a Colcci passou por um reposicionamento para voltar ao mercado.
Como se sabe, criar uma marca já é uma tarefa complicada, que exige muita pesquisa. Mas no caso da marca Colcci a tarefa foi ainda mais complicada, pois ela já possuía uma imagem de marca, que era de ser uma marca de roupas básicas e baratas. E queria passar a ser uma marca fashion. Portanto para que essa reestruturação de marca ocorresse foi preciso mudar muitas coisas que estavam erradas, primeiramente a empresa teve que detectar quais as necessidades do mercado consumidor naquela época. Segundo (TERRA, 2008), a marca soube observar a grande carência de opções sentida pelo público jovem e assim decidiu investir nesse novo possível consumidor.

Mas para atender esse público cada vez mais exigente a Colcci optou por fechar algumas lojas que não estavam de acordo com o que a marca estava propondo naquele momento. Sendo assim a empresa passou de 130 franquias para 40, o que fez com que a Colcci ganhasse mais credibilidade. (CANDIDO, BARBIERI e OLIVEIRA, 2006). Com essa nova proposta, deixou de produzir uma linha popular, de baixo valor e pouca qualidade. E passou a produzir uma linha de grife, ou seja, peças com valor agregado, para um público de maior poder aquisitivo.

Como afirmam Candido, Barbieri e Oliveira (2006, p. 62): “a nova direção deixou de produzir sua linha popular para produzir uma linha de grife com maior valor agregado para um público de maior poder aquisitivo”. Mas a Colcci teve mais um grande desafio, o de implantar neste novo público uma necessidade de status. Sendo assim, a Colcci poderia cobrar um alto valor a suas peças e isso despertaria nos consumidores uma sensação de status por estar consumindo esse produto.

Como afirmam Candido, Barbieri e Oliveira (2006, p. 63): 

A Colcci precisava ser glamorosa e onipotente, foi necessário despertar nesse novo público uma necessidade de status. Desse modo, ela iria produzir para um público que levava em consideração o alto de suas peças que lhe causariam uma sensação de status.

Mas não foram somente essas mudanças citadas acima, outra estratégia de marketing utilizada foi a de começar a produzir outras marcas renomadas do mercado como Summer e Coca-Cola Clothing, fortalecendo a proposta de expansão e consolidação de marcas fortes através de uma comunicação eficiente entre imagem e público, onde marca e produtos se completam. (CANDIDO, BARBIERI e OLIVEIRA, 2006). Além disso, houve uma maior atenção para a vitrine das lojas, pois elas teriam que se adequar ao novo público da marca. Então as vitrines passaram a ser mais ousadas, irreverente, fugindo do padrão.

Como afirmam Candido, Barbieri e Oliveira (2006, p. 64): “para a exposição de suas peças, as lojas passaram por um processo de reestruturação”. A decoração de suas vitrines passou a trazer manequins vestidos de peças ousadas de moda irreverente, fugindo do padrão. Outro fator importantíssimo foi o logotipo da marca que era muito infantil e o novo público alvo da marca não se identificaria com ele. Então foi preciso modificar esse logotipo para algo mais jovem, descolado e ousado. O que faria com que o público jovem se sentisse mais próximo da marca.

Como afirmam Melo e Merlo (2010, p.12): “a nova marca da Colcci rompe com todas as propostas anteriores, configurando a consagração de seu novo trabalho”. Mas não bastavam somente essas mudanças, a marca necessitava também de uma maior visibilidade, então em 2004, teve sua primeira participação no Fashion Rio que fez com que a marca alcançasse o seu objetivo, o de ter maior visibilidade no mercado da moda. Mas a Colcci foi além de uma participação, pois decidiu investir em celebridades internacionais como Paris Hilton para desfilar sua coleção. (MELO e MERLO, 2010).
[image: image1.emf]
Figura 2: O primeiro desfile da Colcci com Paris Hilton no Fashion Rio em 2004

Fonte: http://sitios.anhembi.br/damt/arquivos/46.pdf 

A figura 2 é uma foto do primeiro desfile da marca no Fashion Rio, em 2004. Na foto a socialite americana Paris Hilton desfila com calça sarouel de moletom – um remanescente do passado da marca –, camisa, gravata, blazer e boné. Fazendo um estilo andrógino.
Logo após Paris Hilton desfilar para a marca, percebeu-se que uma celebridade desfilando peças da marca ajudaria em uma maior visibilidade e também geraria nos consumidores uma sensação de status por estarem comprando peças desfiladas por personalidades. Então a marca Colcci contratou a modelo brasileira Gisele Bündchen para desfilar suas peças e participar das campanhas da marca.

Como afirma Erner (2005 apud Melo e Merlo 2010, p.14):  

Muitas vezes, as via que propulsionam um resultado ainda maior tomam caminhos que se utilizam do que o autor chama de people – vestir celebridades – para garantir certo status. A Colcci é um exemplo, iniciou com Paris Hilton e seguiu com Gisele Bündchen.

[image: image2.emf]
Figura 3: Primeiro desfile da Colcci realizado com Gisele Bündchen no Fashion Rio em 2005.

Fonte: http://sitios.anhembi.br/damt/arquivos/46.pdf 

A figura 3 é uma foto do primeiro desfile realizado com a modelo Gisele Bündchen em 2005 no Fashion Rio. Onde combinou uma calça larga com cintura baixa, com uma sobreposição semiaberta com uma faixa na cabeça, fazendo um estilo viajante. Então, como citado durante grande parte deste projeto, a Colcci teve uma grande trajetória para chegar ao lugar que ocupa hoje no mercado. Atualmente, segundo a AMC Têxtil, a marca trabalha com as linhas de roupas, acessórios e calçados, onde produz cerca de 1.800 itens por coleção. Mas mesmo assim a empresa não deixou a qualidade de seus produtos de lado, pois continua investindo em um rígido controle de qualidade de suas peças. Elas são rigorosamente vistoriadas antes de saírem da fábrica e por conseqüência disso conseguem estar constantemente agradando a um público tão exigente. Este crescimento positivo da marca é visível em números, pois a Colcci atualmente está presente em 31 países, em 1650 multimarcas e 9 franquias internacionais. Sendo que no Brasil, a Colcci conta com 102 franquias e marca presença em 1.500 lojas multimarcas (AMC).
7. METODOLOGIA DE PESQUISA
Esta pesquisa será realizada através de revisão bibliográfica, incluindo uma pesquisa aprofundada sobre a marca Colcci, além de pesquisa quantitativa, que segundo Prodanov, (2009, p.80) “considera que tudo pode ser quantificável, o que significa traduzir em números opiniões e informações para classificá-las e analisá-las”. Sendo assim, a pesquisa será focada em homens e mulheres gaúchos. 
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