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EPIGRAFE

“O povo nao quer lixo, quer luxo”’ (Joaozinho Trinta



RESUMO

O mercado de luxo constitui o foco central desta monografia. O segmento
cresceu consideravelmente nos ultimos anos e o presente trabalho tem o objetivo
de investigar, através de um estudo de caso, como a marca brasileira H.Stern
posiciona-se neste mercado tao exclusivo. O Brasil desponta como um dos
principais mercados do mundo no segmento de luxo. O crescente aumento de
empresas estrangeiras em nosso pais confirma o fascinio dos consumidores
brasileiros pelos artigos de luxo. Qual € a representacdo do luxo atualmente,
entendé-lo como um segmento de negécio e a analise da gestdo de marketing

utilizada pela H.Stern serédo consideragbes abordadas neste trabalho cientifico.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

A busca por uma ascensao social e posi¢cao de status tem sido constante e
cada vez mais crescente nas sociedades contemporéaneas.

O Homem dos tempos de hoje é caracterizado pelo que consome; ao
contrario dos tempos modernos, onde havia uma valorizagdo do sujeito quanto
individuo onde sua esséncia era o que importava; atualmente, as pessoas se auto-
afirmam pelo que vestem, pelo grupo social a que pertencem, pelos automoveis
que possuem, pelos enderecos onde residem esquecendo-se de quem sao e
apenas valorizando o que possuem.

Este € um dos principais motivos pelo qual o mercado de luxo encontra-se
em constante crescimento no Brasil e no mundo. Cada vez mais, influenciadas
pela midia, as pessoas aspiram luxo, glamour, status, e por isso véem num
produto uma oportunidade de se posicionar bem perante a sociedade.

As lojas de luxo vao muito além do produto em si; elas ndo vendem apenas
produtos e sim a realizagdo de desejos, a satisfacdo pessoal. Sempre ha um
comportamento guiado pelo hedonismo, onde a partir da compra até a utilizacao
do produto, o individuo passa por uma experiéncia sensorial, envolta de fantasia
de onde extrai muito prazer.

O marketing de luxo constitui em um segmento bastante especifico que
exige estratégias de impacto para atingir o target desejado. As marcas devem
estabelecer uma relacdo bem préxima ao consumidor, fazendo com que este se
identifigue com as mesmas. O usuario, ao interagir com a marca de luxo, além de
satisfazer seus desejos, procura diferenciar-se dos demais, usuarios de produtos
populares, considerados de qualidade inferior, desprovidos de prestigio.
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1.1 Tema

O foco principal deste trabalho é o mercado de luxo e suas estratégias de
marketing para atrair cada vez mais consumidores. Foi realizado um estudo de
caso da marca H.Stern, onde se analisou como a marca posiciona-se no mercado
de luxo. As estratégias de posicionamento de marca utilizadas pela empresa e
como estas se aplicam aos 4P’s consistem na analise deste caso.

1.2 Justificativa

A escolha do tema foi motivada pela atualidade do assunto e a importancia
que o mercado de luxo vem representando no Brasil e no mundo. O fato de o setor
estar em constante crescimento instiga a estudar e procurar como as empresas
trabalham para atrair cada vez mais consumidores de todo o mundo.

Apesar de muitos considerarem o mercado de luxo algo futil e supérfulo,
trata-se de um segmento que gera empregos, paga impostos e contribui de forma
significativa para a economia mundial, sendo Inclusive, inserido no meio
académico por importantes faculdades como a ESPM e a FAAP, através de
cursos de graduacao e especializacao.

E fato que a globalizagdo contribuiu para o aumento da exposicdo de
servicos e produtos de luxo no territério brasileiro e, conseqlentemente o
interesse por tais artigos tornou-se intenso. O Brasil rendeu-se ao poder do luxo e
esta contribuindo fortemente para sua expansao. Estudos mostram que o mercado
brasileiro de luxo deve manter um crescimento médio na faixa de 10% ao ano e
fechar 2007 com faturamento acima dos quatro bilhdes de ddlares.

A marca brasileira H.Stern é considerada atualmente umas das principais
do Brasil e do mundo. Desde que foi fundada vem crescendo gradativamente
devido as suas estratégias de impacto combinadas com bom gosto, estilo e
glamour. Foi a Unica marca brasileira a entrar no Guide de luxe, o famoso guia

francés das principais empresas de luxo do mundo; esta presente nas mais
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conceituadas revistas de moda do mundo e enfeita celebridades de &ambito

internacional.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

e Analisar as ferramentas de marketing utilizadas pela marca

H.Stern para se posicionar no mercado de luxo.

1.3.2 Objetivos especificos

e Pesquisar os conceitos de marketing.

e Pesquisar os segmentos de mercado.

e Realizar um estudo de caso da marca H.Stern.
e Pesquisar sobre a sociedade de consumo

e Identificar como é o marketing para o mercado de luxo atualmente.

1.4 Problema

O que € o marketing de luxo atualmente e quais sdo as estratégias

utilizadas pela H.Stern para cada vez mais atrair consumidores?

1.5 Metodologia

Quanto aos meios de investigacao, os métodos utilizados foram pesquisas
bibliografica, documental e estudo de caso.
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1.6 Limitacoes da pesquisa

O fato de a matriz da empresa localizar-se no Rio de Janeiro dificultou o
andamento de um estudo de caso sobre a marca; uma vez que de Brasilia, a
comunicacao apenas poderia ocorrer via e-mail.

A escassez de livros e trabalhos cientificos que abordassem o tema foi
outro fator que limitou o processo de desenvolvimento da pesquisa.

1.7 Estrutura do documento

O primeiro capitulo é de cunho introdutério, onde sdo expostos os temas,
a justificativa da escolha deste tema, os objetivos gerais e especificos a serem
alcangados, as limitacdes a realizagdo da pesquisa e a metodologia utilizada.

O segundo capitulo aborda as referéncias bibliograficas; estas enriquecem
o trabalho dando o suporte tedrico necessario a um trabalho cientifico. Temas
como a sociedade de consumo, marketing, marketing de segmento, o marketing
no mercado de luxo e o novo luxo foram abordados ao longo deste capitulo.

O capitulo seguinte trata de um estudo de caso da marca H.Stern, onde é
feita uma analise de como a empresa trabalha os 4 P’s. O histérico da empresa, o
que é a empresa, qual é sua missao, sua visao e quais foram as estratégias de
posicionamento utilizadas para chegar onde encontra-se atualmente sdo assuntos
expostos nesta etapa do trabalho.

A metodologia utilizada para a realizacdo deste estudo foi abordada no
quarto capitulo e por fim, no quinto capitulo faz-se uma andlise em relacdo ao
caso da H.Stern, tomando como base o que foi pesquisado durante o trabalho; no
sexto e ultimo capitulo sdo apresentadas as conclusées e as recomendagbes para

trabalhos realizados posteriormente a este.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 A sociedade de consumo

A interminavel busca por uma ascensao social e posicao de status tem sido

constante e cada vez mais crescente nas sociedades contemporaneas.

Segundo o texto “Cultura de consumo pds-moderna”, a publicidade e a
midia exercem papel principal na transformacao do conceito de produto, utilizando
técnicas de exposicao, fixando nos produtos imagens de seducéo, beleza, auto-
realizagdo, romance, status social e qualidade de vida; desestabilizando assim a

nogao original de mercadoria, tornando os produtos verdadeiras ilusdes culturais.

As pessoas atravessam suas vidas numa constante busca da felicidade, da
realizacdo pessoal, da ascensdo social, de uma posicdo de status e acabam
identificando os produtos como uma forma de satisfazer suas mais profundas

aspiracoes.

Segundo RANDAZZO (1997), “consumimos mais signos do que coisas”, ou
seja, as pessoas nao consomem produtos, mas sim a imagem que possuem deles

e a satisfacdo que podem lhes proporcionar.

2.2 Marketing

Segundo Kaotler (2000), normalmente o marketing € visto como uma tarefa
de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sendo eles pessoas
fisicas ou juridicas; quando na verdade os profissionais de marketing envolvem-se
em marketing de bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informacoes e idéias.

Quando foi lancada a primeira edicao do livro, em 1987, segundo o autor, 0

marketing era um tema muito mais simples que atualmente. Antigamente, o



15

marketing para o consumidor atuava principalmente baseando-se em principios de
marketing de massa, pois nado havia preocupacdao com exclusividade e
customizacdo. Era voltado para os consumidores em geral, a0 passo que 0
marketing empresarial preocupava-se primariamente com a construgdo de uma
melhor forgca de vendas, ou seja, maior parte do pensamento de marketing
concentrava-se apenas na realizagdo da venda propriamente dita.

Kotler ressalta que, em 1987, os profissionais de marketing deparavam-se
com inumeras decisdes dificeis. Preocupavam-se em determinar as caracteristicas
e a qualidade dos produtos, criar e organizar servigos de apoio, determinar pregos,
definir os canais de distribuigcdo, decidir o quanto gastar em marketing e como
distribuir os recursos em propaganda, forca de vendas e outras ferramentas de
promocao. Atualmente, diz o autor, os profissionais de marketing ainda se
deparam com as mesmas dificeis decisbes, mas com a agravante de que o
mercado de hoje € imensamente mais complexo.

O consumidor, mais instruido, encontra-se cada vez mais exigente e atento
em relacdo ao que lhe é oferecido. As ofertas atualmente sdo inumeras.
Diariamente uma gama de produtos € lancada e rapidamente surgem novos

produtos semelhantes disponiveis no mercado.

Para a aplicabilidade maxima do marketing, segundo CHURCHILL (2000)

€ preciso:

e Produto: algo oferecido por profissionais de marketing para
clientes com propdsito de troca;

e Necessidades: Bens e servicos que os consumidores requerem
para sobreviver;

e Desejos: Bens e servicos especificos que satisfazem
necessidades adicionais e que vao além da necessidade de
sobrevivéncia;

e Preco: a quantidade de dinheiro ou outros recursos que deve ser
dada em troca de produtos ou servicos.
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e Custo: valor designado para obtencao de determinado produto ou

Servigo.

2.3 Marketing de segmento

Segundo Isac José Lopes, em seu texto, “A segmentacdo do mercado
como estratégia de marketing”, "o ponto critico no planejamento de marketing é,
sem duvida, a identificagdo dos alvos de mercado. Uma das solugdes, que se
apresenta como ponto de apoio e que subsidiara a tomada de decisdo do
administrador é, sem duvida, o processo de segmentacdo de mercado. A
segmentacdo tem sido definida como estratégia de marketing, de fundamental

importancia para o sucesso de uma empresa”.

O autor afirma ainda que “o fundamento da segmentacao de mercado é
relativamente simples. Baseia-se na idéia de que um produto comum nao pode
satisfazer necessidades e desejos de todos os consumidores. O motivo é simples:
0os consumidores sao muitos, dispersos em diversas regides; tém habitos de
compra variados, gostos diferenciados e variam em suas necessidades, desejos e

preferéncias”.

“Uma empresa ndo pode atender a todos os clientes em mercados
amplos como os de computadores e refrigerantes. S40 muitos os
clientes e eles se diversificam em suas exigéncias de compra. A
empresa precisa identificar os segmentos de mercado que podera
atender com eficacia”.(KOTLER, 2000 p. 278).

Para segmentar o mercado, de acordo com KOTLER (2000, Pag.30) é
necessario inicialmente, identificar e tracar os prefis de grupos distintos de
compradores que poderao preferir ou exigir produtos e mix de marketing variaveis,
e que a segmentagdo de mercado consiste num esforgo para aumentar a preciséo

do marketing da empresa.
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2.3.1 Bases para segmentacao do mercado consumidor

7

Segundo Kotler (2000), para segmentar o mercado € necessario

primeiramente que seja feita uma distingdo dos consumidores em potencial, estes

formardo um grande grupo identificado a partir de suas preferéncias, poder de

compra, localizacao geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares.

O autor afirma ainda que as principais variaveis de segmentagdo sao:

Segmentacao geografica, demografica, psicografica e comportamental.

Segmentacao geografica:

Consiste na divisdo de um mercado total, heterogéneo, em grupos
relativamente homogéneos, com base em area geografica: nacoes,
condados, cidades, municipio, estado, regido, pais.

Segmentacao demografica:

O mercado é dividido em grupos de variaveis basicas, como idade,
tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo, rendimentos,
ocupacao, nivel de instrugéo, religido, raga, geracao, nacionalidade e

classe social.

Segmentacao Psicografica:

Os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base em
seu estilo de vida, personalidades e seus valores. Pessoas do
mesmo grupo demogréafico podem ter perfis psicograficos diferentes.
Segmentacao comportamental:

Os compradores sao divididos em grupos com base em seus
conhecimentos de um determinado produto, em sua atitude com

relacéo a ele, no uso dele ou na resposta a ele.
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Kotler (2000 pag.301) defende a idéia de que as variaveis citadas
anteriormente podem ser utilizadas separadas ou combinadas. “Para serem Uteis,
os segmentos de mercado devem ser mensuraveis, substanciais, acessiveis,
diferenciaveis e acionaveis”.

Osnaldo Araujo, autor do texto “Segmentacdo de mercado” presente no
site http.//www.dearaujo.ecn.br/cgi-bin/asp/segmentacao.asp, refor¢ca o que Kotler
diz afirmando que os quatro principais requisitos para uma segmentacao util de

mercado sdo:

e Acessibilidade: Expressa a nogao de que a empresa necessita ser
capaz de alcancar e servir adequadamente o segmento alvo através
de seus sistemas de promocgao e distribui¢ao.

e Acionabilidade: Expressa a no¢cao de que o segmento alvo deve ser
de um tamanho apropriado para ser trabalhado pelos recursos da
organizagao.

¢ Mensurabilidade: Expressa a nogao de que o tamanho e o poder de
compra do segmento alvo tém que ser capazes de ser mensurados.

e Substancialidade: O segmento escolhido como o mercado-alvo tem
que ser grande o suficiente para ser lucrativo. Também denominado

de Significancia.

2.4 O Marketing no mercado de luxo

Segundo Carlos Ferreirinha em wuma matéria veiculada no site
http://www.gestaodoluxo.com.br/segmentacao/materia_02.htm, “O Luxo é formado
por um bloco indissociavel de qualidades que envolvem perfeicdo, beleza,
originalidade e, acima de tudo, desejo.”

“O negocio de luxo vive intensamente o momento do marketing, com

investimentos fortes no segmento, em todo 0 mundo. Isso acontece porque ja
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profissionalizaram o setor”, afirma Ferreirinha em uma matéria disponivel no site
do UOL, na pagina da revista Forbes Brasil intitulada: “O irresistivel prazer da
sofisticacdo” escrita por Violeta Marien.

Os consumidores de artigos de luxo, segundo Ferreirinha, vao alem de
pessoas que querem ostentar. “S&o individuos que aspiram caracteristicas do
luxo: Qualidades extraordinarias, perfeicdo, elementos emocionais, histéria,
tradicao”.

Kéatia Faggiane, em uma entrevista dada a TVE Brasil, disponivel no site
http://www.katiafaggiani.com.br/tve.htm, afirma que “o Brasil, a primeira vista, nao
parece um pais ideal para o consumo de luxo, mas, o brasileiro possui o perfil de
compra desejado por todas as marcas do segmento: adquire produtos por impulso
e se deixa levar pela emocdo. A tomada de decisdo de consumo é movida pelo
desejo.”

Kétia ressalta ainda que em todo o mundo, o mercado de alto luxo
movimenta US$ 200 bilhdes por ano. Segundo ela, estima-se no Brasil, cerca de
500 mil pessoas - 0,27% da populacdo - consomem luxo regularmente, gastando
US$ 2 bilhdes por ano, com média de crescimento de 35% ao ano. A lucratividade
das principais marcas de luxo do mundo cresceu 45% em 2004. Sao os 105.000
brasileiros com renda familiar superior a 50.000 reais mensais. As estratégias para
seduzir estes clientes compradores de produtos de luxo sao diferentes das usadas

na administracao para o consumo de massa.

T&ao importante quanto o produto é a marca e este deve estar em
sintonia com a imagem da mesma. E para que o produto obtenha
sucesso, deve-se levar em conta a expectativa dos consumidores, e
proceder conforme estas, elaborando um conjunto coerente de
conceitos, a fim de criar reflexos automaticos em relagdo a marca.
(CASTAREDE, p.98).

Castarede divide o luxo em trés categorias: O luxo inacessivel ou alto luxo,

o luxo intermediario e o luxo acessivel.
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e Luxo inacessivel: Segundo o autor, a categoria de luxo inacessivel é
formada por produtos top de linha : o alto luxo ou luxo extremo,
acessivel a uma pequena e infima parcela da populacdo. Sao
produtos como os de alta costura, alta joalheria, iates, avides, obras
de artes, pratarias e loucas finas e raras, automéveis de luxo,

palacetes, cruzeiros e esportes de elite.

e Luxo intermediario: O luxo intermediario € constituido por objetos
refinados envoltos na mesma aura de elegancia e bom gosto que o
luxo tradicional. Sdo artigos de marca e de maior acessibilidade, mas
ainda de precos elevados e proibitivos a grande parte da classe
média como, por exemplo, produtos do prét-a-porter, dos acessorios
de moda de marca, dos objetos de couro, canetas e da industria de
joias e reldgios de linhas menos sofisticadas, mas com a identidade
das marcas tradicionais.

e Luxo acessivel: Sdo em geral produtos de distribuicdo menos
seletiva e de maior exposicdo na midia e na publicidade. Sao
perfumes, bebidas, alimentos, cosméticos, acessoérios de moda e

roupas do prét-a-porter de moda.

A estratégia utilizada para conquistar os consumidores de luxo seja do luxo
inacessivel, intermediario ou acessivel, sdo totalmente diferentes das utilizadas
para o consumidor de massa. No caso do consumidor de massa, o foco é o preco
e para o de luxo, o foco é a emocdo. Afirmacdo encontrada no dominio
http.//www.feninjer.com.br/images/conteudo/imprensa/2_palestras42/FENINJER-
2006-Edson.pdf.

Para se relacionar com esses clientes, € fundamental a utilizagdo do
marketing de relacionamento. Segundo KOTLER (2000 Pag. 71) “O marketing de
relacionamento abrange todas as etapas que as empresas cumprem para

conhecer melhor seus clientes de valor e atende-los também de maneira melhor”.
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A chave deste assunto estd na Gestao de relacionamento com o cliente

(CRM — Costumer Relation Management).

Adriana Cabral em seu texto “CRM, a Cultura de Pensar o Cliente” afirma
que:
CRM, em inglés, significa Customer Relationship Management, que
significa gerenciar o relacionamento com seu cliente. E um conceito
novo que propde a saida de um mundo orientado para produtos e a
entrada em um outro orientado para clientes. Nele a palavra fidelidade
nao é utilizada somente para alavancar vendas, como fazem as
companhias aéreas com seus planos de milhagem. As empresas que
tém a cultura do CRM circulando nas veias de seus colaboradores

fidelizam seus clientes através do conhecimento, pois sé ele pode
mostrar o qué, como, onde e por qué fazer algo para seu cliente.

Uma outra estratégia do marketing de luxo é a utilizacdo de um relagdes
publicas. Destinado a apoiar o posicionamento de marca, esse profissional é
responsavel por reunir os clientes em potencial, em torno de eventos (culturais,
esportivos, moda). Esses acontecimentos destacam-se junto aos profissionais do
setor e na midia especializada. As ferramentas utilizadas pelo relagdes publicas
destinadas a publicacado da empresa, podem ser publicagdes, eventos noticias,
palestras, atividades sociais e outras. (ALLERES,2000)

2.5 O novo luxo ou masstigio .

“Os especialistas de marketing falam do nascimento de um novo perfil de
consumo, que batizaram de masstigio, produtos e servigos de prestigio
massificaveis para a classe média, a precos altos, mas nao proibitivos”, afirma
Jorge Nascimento Rodrigues no texto “A democratizagdo do luxo - o ultimo grito
do marketing “ , de junho de 2003 presente no @ site
http.//www.janelanaweb.com.br/livros/silverstein/html.

Rosangela Lotfl em sua matéria “Luxo e pechinchas” para a revista
Showroom ( Ano 29. N? 239 Dez.2006 p.12), afirma que “os mercados de luxo
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crescem concedendo crédito para aumentar a oferta, satisfazendo as
necessidades hedbnicas da classe média achatada. A tendéncia de diferenciacao
de produtos encontra um publico avido que se vé como consumidor de itens de
alto luxo. Esse querer pertencer ou ser visto como membro de um grupo, tribo ou
comunidade faz com que a classe média se” dé ao luxo “de sacrificar parte do
orgamento para em alguns itens especificos, consumir 0 que tecnicamente nao
teria condigbes”.

Roséangela (2006 p.12) define masstigio ou neo-luxo como :

“Um conceito que une design de produto com publicidade e que
mistura mercado de massa ao de prestigio. Isto é, produtos de luxo ou
com apelo, mas um degrau abaixo dos top, algo como uma segunda
linha das marcas. Caros, mas ndo a pregos proibitivos para uma
parcela significativa da classe média, e que podem gerar volume de
vendas e boas margens para as marcas que se posicionam no topo da
piramide”.

A autora afirma ainda que segundo um estudo realizado nos EUA em
2004, “o segmento do novo luxo, bens e servigos com precos fixados entre 20 a
200% acima da média, vem obtendo crescimento nos ultimos anos: 400 bilhdes de

délares em 2003, 535 bilhdes em 2004 e faturamento de 605 bilhdes em 2005. Até
2010, a expectativa € que atinjam um trilhdo de dolares”. (2006 P. 13)
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CAPITULO 3 - O CASE DA H.STERN

O presente case foi elaborado de acordo com material cedido pela
H.Stern em setembro de 2007.

3.1 Historico

A H.Stern foi fundada por Hans Stern em 1945.

Iniciando com um pequeno escritério de compra e venda de pedras
preciosas, Hans costumava cruzar o Brasil no lombo de burros para negociar
diretamente com o0s garimpeiros. Inicialmente, apenas negociava pedras e
posteriormente, para atender aos inumeros pedidos de clientes que queriam
comprar uma jéia pronta, contratou ourives e lapidarios e passou a produzir as
pecas.

Sua primeira loja foi inaugurada no Rio de Janeiro e aos poucos, outras
lojas foram abertas em todo o Brasil. Nos anos 70, surgiram as primeiras lojas
internacionais. Hoje a marca conta com 160 distribuidas por 12 paises.

Nos anos 90, a empresa passou por uma fase de modernizacdo, com a
introducao de técnicas modernas de administragao.

Com a entrada de Roberto Stern, filho primogénito de Hans, as jéias
ganharam um design moderno e o conceito de confeccao das pecas foi alterado.

A empresa, embora familiar, tem varios executivos profissionais que nao
sdo da familia em seu comando. Hoje, a marca além de contar com sofisticadas
lojas e pontos de venda no Brasil e no exterior, possui um restaurante, um spa e

uma loja destinada a decoracao de interiores.

3.1.1 Missao

"Idas e vindas no tempo sao a alma da joalheria. Vamos ao passado

buscar inspiragdo, mas a interpretacdo tem que ser atual. Imaginamos o futuro,
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mas temos que nos ater a técnicas de hoje. E uma questéo de viajar no tempo, de

quebrar barreiras, de buscar 0 novo, sem esquecer nossas raizes”.(Hans Stern)

3.1.2 Visao

"A H.Stern sera reconhecida mundialmente como uma das quatro mais

importantes joalherias, pelo prestigio da marca e seus produtos”. (Hans Stern)

3.2 Estratégias de marketing

A H.Stern aposta na auséncia de fronteiras no mundo globalizado. Possui
como objetivo conquistar diferentes geragdes de consumidores do mundo inteiro

utilizando estratégias de impacto desenvolvida pela propria empresa.

3.2.1 Pontos de venda

A H.Stern possui pontos de venda distribuidos por 12 paises totalizando
120 pontos. O Brasil conta com 80 pontos que distribuem-se praticamente pelas
principais capitais do pais; localizados principalmente em shopping centers e ruas
de grande prestigio, visam o cliente morador da cidade.

As cidades turisticas contam com pontos de venda inseridos
estrategicamente em hotéis, voltados para o atendimento a turistas que estao de
passagem pelo Brasil. Para esses clientes, a j6ia tem énfase nas pedras
brasileiras como turmalinas, ametistas e citrinos, pois geralmente, estrangeiros
procuram comprar algo tipicamente brasileiro. Para clientes nacionais, que
compram em shopping, as jéias tém como elemento principal o design, podendo
ou n&o incluir pedras.

Para abertura de franquias da marca, sao analisados alguns critérios: a
concentracado populacional, o poder aquisitivo, a expectativa de venda e a
existéncia de bons shoppings na regiao.
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3.2.2 Publico alvo

A H.Stern esta inserida no mercado de produtos de luxo, voltada para
clientes brasileiros e estrangeiros pertencentes as classes A e B. As lojas também
costumam atender a classe C, que as procuram para comprar aliangas de
casamento, mas que ndo retornam para adquirir outras pecas. Portanto, a marca
possui foco principalmente nas classes A e B.

Como joalheria, possui jéias para varios tipos de mulheres, das mais novas

as mais velhas, das mais classicas as mais modernas.

3.2.3 Segmentacao

As jéias da marca sao feitas para uso global. A H.Stern acredita que o que
faz sucesso entre as mulheres de Sao Paulo é o mesmo que faz sucesso entre as
mulheres de Nova York, do Rio, de Buenos Aires, Paris. “Hoje em dia, a moda e o
comportamento sdo globalizados. Por isso, ndo segmentamos conforme a regiao
geografica. Segmentamos o produto, isso sim, para atingir um maior numero de
mulheres: as mais exdticas, as mais modernas, as classicas, as minimalistas.”
(H.Stern)

3.2.4 Estratégia de lancamentos

A empresa lanca novas colecdes de jdéias em ocasides especiais como dia
das Maes, dia dos namorados e Natal. Nessas épocas, costuma-se reunir as
novas colecdes em catalogos, para comunicar as novidades aos clientes. Além
dessas, foi lancada a colecao Signature (com data livre para o langcamento, sendo
em média uma a cada dois anos) vinculada a um nome conhecido, como o de um
artista, um arquiteto ou musico. Costanza Pascolato, por exemplo, consultora e
empresaria de moda, possui uma colegcdo com sua assinatura, assim como Sig

Bergamin, arquiteto; Anna Bella Geiger, artista plastica; Carlinhos Brown, musico
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também possuem. Como apoio a esses langcamentos, a empresa produz catalogos
e anuncios em midia impressa, além de eventos para clientes vip em lojas.

Outra forma de langcamento de novos produtos € a contratacao de artistas e
modelos, nacionais e internacionais, para participar de campanhas veiculadas pela
empresa. Artistas como Kate Moss, Ashley Judd e a brasileira Camila Pitanga
foram personagens principais das mais recentes campanhas da H.Stern.

3.3 Producao/ Produto

A H.Stern participa de todas as etapas de producdo das jbéias, desde a
exploracdo das pedras, lapidacdo até a comercializagdo. Possui profissionais
capacitados para desenvolver artesanalmente cada peca.

Roberto Stern, ao assumir a area de design da empresa, introduziu muitas
mudancas, inclusive no processo de como fazer uma jo6ia. Roberto desenha a jéia
a partir de briefings de tendéncia de moda e de comportamento. O design é feito a
partir de briefings e pesquisas de tendéncia de mercado; caso o briefing peca
pedras de cor roxa, porque essa cor € uma tendéncia, estudam-se opg¢des de
pedras dessa cor. Mais de 970 desenhos sao criados anualmente pela equipe de
designers da empresa.

Todas as pedras sao utilizadas, sem limites a criacdo. Pedras como as
tradicionais safiras, rubis, diamantes, brilhantes, aguas-marinhas, citrinos,
ametistas, esmeraldas, até as mais inusitadas, como calceddnia ou quarzo rutilado
( pedra que nao despertava interesse algum mas que atualmente é muito utilizada
por varias joalherias). A Unica exigéncia feita pela H.Stern é em relacdo a
naturalidade das pedras, sendo pedra natural e ndo artificial feita em laboratério,
(normalmente utilizadas em bijuteria) e estando na tendéncia de comportamento,
vale tudo.

A influéncia de etnias no design de j6ias é grande (etnia no sentido de
culturas, tanto as ainda existentes como as ndo existentes). Mas o primeiro

briefing com o qual se trabalha na H.Stern é o de que uma joia étnica nao deve
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parecer étnica. Caso pareca, deve ser exposta em um museu, ndo em uma loja.
Isso é uma regra basica. As culturas sdo utilizadas como inspiragdo, e nao sao
copiadas. O resultado é uma grande mistura de culturas e de influéncias numa
mesma colecdo de jéias contemporaneas. Num mesmo colar, & possivel ter
influéncia indiana e africana.

A H.Stern terceiriza servigos quando o custo/beneficio lhe é conveniente. E
terceirizada, por exemplo, a produgcéao de correntes de ouro. Como sao feitas em
maquinas (para que os elos fiquem todos iguais), optou-se por compra-las prontas
e nao fazé-las internamente. A producdo prépria € extremamente artesanal,
realizada por ourives que trabalham manualmente, moldando o ouro, lapidando e
cravando pedras.

Sao produtos da marca H.Stern: j6ias e reldgios, artigos de couro (como
bolsas, carteiras, porta-moedas e pastas), canetas, isqueiros e ainda produtos de

decoracgdo, como vasos de cristal e cinzeiros.

3.4 Preco

Os precos variam muito. O preco de uma jbéia depende das pedras que a
compdem, da raridade dessas pedras, do tamanho, da lapidagdo. A empresa
possui jéias que valem pequenas fortunas, como € o caso de uma peca Unica da
colecao Red Carpet, que foi avaliada em 1 milhao de reais.

3.5Promocao

A empresa investe em publicidade impressa, principalmente revistas, pois
considera estes veiculos 0os mais adequados para as marcas de luxo.

A H.Stern possui joias utilizadas por celebridades, ilustrando as mais
conceituadas revistas do Brasil e do mundo, dentre elas a Vogue, Vogue Brasil,
Elle e Cosmopolitan.

Freqientemente sdo produzidas campanhas de cunho social, como a

realizada recentemente em parceria com a “SOS pequeninos”, entidade
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filantropica sem fins lucrativos, que presta servico assistencial de apoio a
entidades carentes de Campinas. Durante a campanha foram oferecidas jéias com
até 50% de desconto, e parte da receita foi doada as entidades assistenciais
através da SOS Pequeninos.
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CAPITULO 4 - METODO

Para a realizacdo de um trabalho cientifico € imprescindivel a utilizagao

de métodos.

“O método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais, que
com maior seguranga e economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros, tragando o caminho a ser
seguido, detectando erros e auxiliando as decisées do cientista’.
(LAKATOS e MARCONI, 1989, p.41)

A realizagdo de uma monografia implica na utilizagdo de métodos
utilizados para a obtencdo de informagdes, geralmente baseando-se em
pesquisas bibliograficas em livros, revistas, artigos ou biografias, assim como
estudo de casos e pesquisas em sites na internet.

O presente trabalho foi desenvolvido a partir de métodos como: Pesquisa
bibliografica, pesquisa documental, pesquisa na internet e pesquisa de estudo de
caso.

Segundo Ruiz (2002), “as pesquisas constituem no trabalho universitario, um
meio de aprendizagem, ensinam, exercitam, treinam, habitam a refazer

cientificamente caminhos ja percorridos”.

4.1 Pesquisa bibliografica

Segundo Mattar (2001), a pesquisa bibliografica refere-se a estudos
desenvolvidos com base em materiais ja publicados referentes a determinado
tema, ou seja, acessivel ao publico; em geral, € limitada porque se esgota em

Si mesma.
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A pesquisa bibliografica foi uma das pesquisas utilizadas nesta monografia.
Varias fontes bibliograficas foram consultadas como livros e artigos; obras de
autores renomados.

4.2 Pesquisa documental

Segundo Mattar (2001), a pesquisa documental refere-se a estudos feitos em
documentos publicos ou da propria empresa, documentos conservados no interior
de cada organizacgao.

@) site http.//educaeic.blogspot.com/2006/10/como-fazer-anlise-
documental.html (09/10/07) reforca o que Mattar afirmou sobre a pesquisa

documental acrescentando:

A pesquisa documental é uma das técnicas decisivas para a pesquisa
em ciéncias sociais e humanas. Ela é indispensavel porque a maior
parte das fontes escritas — ou ndo escritas - sdo quase sempre a base
do trabalho de investigacdo. Saint-Georges (1997: 30) considera que
«a pesquisa documental apresenta-se como um meétodo de recolha e
de verificagcdo de dados: visa o acesso as fontes pertinentes, escritas
ou ndo, e, a esse titulo, faz parte integrante da heuristica da
investigagdo». A pesquisa documental deve muito a Histdria e
sobretudo aos seus métodos criticos de investigacdo sobre fontes
escritas.

A pesquisa documental foi realizada via e-mail através do enderego
eletrénico disponivel no site da H.Stern. Foram enviados materias referentes as
informacdes internas da empresa, 0 que tornou possivel a realizacdo de um

estudo de caso da marca.

4.3 Estudo de caso

Gongalves (2001, p. 64) afirma que o estudo de caso “é um tipo de
pesquisa que priviliegia um caso particular, uma unidade significativa para a
analise de um fenémeno. Retrata a realidade especifica, e a multiplicidade de

aspectos globais. O estudo de caso no geral, objetiva colaborar na tomada de
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decisbes sobre o problema estudado, indicando as possibilidades para sua
modificacao”.

Para a realizagdo deste trabalho, foi feito um estudo de caso da marca
H.Stern. Para tanto, através da pesquisa documental, foi feita uma coleta de
informagdes pertinentes a analise a ser realizada.

Carvalho (1998) refere-se ao estudo de caso como uma andlise de uma
situagdo concreta e de sintese de conhecimentos. Usado para avaliacdo de
aproveitamento, como exercicios de aplicagdo de conhecimento, e analises de
situacOes relevantes.
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CAPITULO 5 - ANALISE/ DISCUSSAO

Considerando aspectos abordados no decorrer da pesquisa, a analise dos
dados é fundamental para entender o sucesso da H.Stern.

A pesquisa indicou que o consumo de bens de luxo é impulsionado pelos
meios sociais, familiares e profissionais em que o individuo esta inserido. A
sociedade atual aspira cada vez mais tudo que se refere ao “bom e ao melhor”. A
intermindvel busca por uma ascensao social e posi¢do de status refor¢a a idéia de
que os bens de luxo tém sido cada vez mais objetos de adoracéao e prazer.

Hans Stern sem duvida foi um grande visionario. Sua capacidade
empreendedora e sua facilidade em identificar as necessidades e desejos de seus
consumidores em potencial, o levou a tragar um caminho promissor para seus
negocios.

E fato que cada individuo possui suas caracteristicas préprias como
personalidade, gostos, e por consequéncia disso, suas necessidades e desejos
sdo distintos.

O grau de exigéncia dos consumidores de artigos de luxo é cada vez
maior, uma vez que pagam um a boa quantia em dinheiro pelos produtos e
servicos oferecidos pelas grandes marcas.

Os consumidores encontram-se cada vez mais instruidos e exigentes
quanto ao que consomem e por este motivo ha uma grande necessidade de
estreitar as relagdes entre a marca e o cliente para conquista-10.0 individuo deve
se identificar com a marca para estabelecer uma relagéo de fidelidade.

Pbéde-se constatar que a equipe da H.Stern soube como utilizar as
ferramentas de marketing a seu favor; trabalhando fortemente os 4P’s, dispondo
de estratégias de impacto desenvolvidas pela propria empresa.

A primeira estratégia de Hans, foi posicionar seu ponto de venda nos
grandes hotéis, nos principais aeroportos € nos portos onde navios extrangeiros

atracavam.



33

Esta estratégia foi muito bem sucedida uma vez que desta forma, Hans
poderia apresentar aos turistas as preciosidades existentes no Brasil. Hans Stern
tinha consiéncia de que os turistas, em suas passagens ao Brasil, estariam a
procura de produtos tipicamente brasileiros e diferentes do que estavam
acostumados a consumir em seus paises de origem. Saber definir seu publico-
alvo e detectar onde o mesmo se encontra, € fundamental para obter sucesso.

Desta forma, pode tornar conhecidas mundialmente as pedras brasileiras
e fazer com que fossem reconhecidas como pedras preciosas. Naquela época
valorizava-se muito as pedras orientais como as safiras, as esmeraldas e rubis e
Hans conseguiu com que as pedras brasileiras também fossem valorizadas.
Como consequencia disto o processo de internacionalizagdo da H.Stern ocorreu
de forma bastante natural.

Atualmente a H.Stern possui mais de 120 pontos de venda, distribuidos
entre 12 paises; 80 destes pontos encontram-se no Brasil.

As lojas voltadas para o atendimento a turistas permanecem
estrategicamente posicionadas nos grandes Hotéis e aeroportos, dispondo de
joias com énfase nas pedra brasileiras como turmalinas, ametistas e citrino; ao
passo que as lojas especializadas em atender ao publico nacional encontram-se
nos principais shoppings onde as jéias tem como elemento principal o design,
incluindo ou n&o pedras.

No decorrer dos anos, ao completar 50 anos de existéncia, a H.Stern
passou por uma reformulacdo interna a fim de atender as nova exigéncias do
mercado. Houve mudangas na arquitetura das lojas, que ficaram mais espacosas
e agradaveis; mudancas na logomarca ,no conceito de fabricacdo das joias e na
estrutura organizacional ,com o cuidado para nao perder sua esséncia e tradigcéo.
Tudo isso contribuiu para a criacdo de uma nova identidade da H.Stern .

No que se diz respeito ao conceito de fabricagdo das joias, houve uma
mudanca radical. A empresa contava com duas equipes de designers, uma em
Sao Paulo e outra no Rio de Janeiro, e ndo havia planejamento para cada
colecdo. Cada equipe trabalhava independente da outra, ndo havendo

comunicacao referente ao langamento de novas pecas.
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Preocupada com a falta de integracao entre as equipes, a H.Stern adotou
uma nova estratégia; a reestruturacdo organizacional. De dez funcionarios de alto
escaldo, apenas um foi mantido e a equipe de designers também foi reduzida. A
partir de entdo, os designers passaram a trabalhar juntos guiados por um brieffing
que determinava as tendéncias de moda e de comportamento. O processo de
fabricacdo também sofreu mudancas; antes as joias eram confeccionadas para
dar destaque as pedras preciosas, hoje o foco € no design de cada pega.

O fato de a H.Stern participar de todo o processo de confeccao de suas
joias, € um ponto bastante positivo. Possuir sua propria equipe de ourives e
designers demosntra o zelo que a marca tem por seus produtos. A qualidade de
cada peca também é fundamental para a H. Stern. Todas as pedras utilizadas pela
H.Stern passaram por um rigoroso teste para atestar sua qualidade e
naturalidade; pedras artificiais, produzidas em laboratério foram descartadas.

Esse tipo de relagdo da empresa com o produto € essencial para que o
consumidor estabeleca um grau de confianga com a marca tendo plena consiencia
de que o produto a ser adquirido possui qualidade 100% comprovada.

E correto afirmar que o mercado, com sua natureza mutavel, exige que
as marcas se adequem as suas imposi¢coes ao decorrer do tempo, e que tratando-
se de mercado de bens de luxo, as exigéncias sao ainda maiores. Um ambiente
onde tudo encontra-se em constante tranformagéo torna-se uma ameaca para as
marcas que permanecem ancoradas as suas tradicbes, sem se abrir as novas
tendéncias .

Outro fato interessante € cada produto ser feito artesanalmente, o que
garante que seja Unico. Nenhuma jéia ¢ igual a outra sendo portanto exclusivas. E
exatamente isso que consumidores de artigos de luxo procuram, exclusividade.;
quem consome luxo busca diferenciar-se dos demais.

A joalheria possui vérias joias segmentadas para varios tipos de
mulheres, das mais novas as mais velhas, das mais classicas as mais modernas,
das mais exdticas as mais minimalistas.

Em relacdo aos precos das joias, a H.Stern possui colecdes de variados

valores. O que determina o custo de uma pecga sdo as pedras que a compdem
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bem como sua raridade, tamanho e lapidacdo. Por serem pecas produzidas
artesanalmente, exclusivas e levando-se em conta o tempo para o processo de
producdo de cada uma, que pode durar meses ou até anos, 0S precos sao
relativamente altos. As colegdes associadas a artistas plasticos, musicos e
arquitetos conhecidos e respeitados, e assinadas por eles, costumam ter um preco
bastante elevado e inacessivel a uma grande parcela da sociedade.

Para reforcar o prestigio da marca, campanhas sdo realizadas com
artistas famosos, nacionais e internacionais como Kate Moss, Asley Judd e Camila
Pitanga.

Apesar dos pregos assustadoramente altos, a H.Stern possui uma carteira
de clientes fiéis que geralmente ndo preocupam-se com O prego e sim com a
satisfacdo que a joia Ihe trara. Os consumidores de bens de luxo ndo adquirem
produtos e sim as representagdes signicas inseridas neles; compra-se a satisfagao
de suas mais profundas aspiragdes, como por exemplo status social, beleza,
glamour, exclusividade, sensualidade, poder.

E fato que o mercado de luxo sofreu alteragdes no decorrer do tempo.
Atualmente ha a necessidade de democratizar o luxo, ou seja, tornar produtos de
luxo acessiveis a uma maior parte da populagéo. Os fortes estimulos promovidos
pelos meios de comunicagao criam necessidades até entao inexistentes na classe
média. Cada vez mais as pessoas aspiram luxo e estao dispostas a pagar mais
pelo que ha de melhor e sofisticado.

Sentindo-se ameacada pela nova tendéncia de luxo, o chamado
masstigio, o luxo democratizado, acessivel a classe média, a H.Stern viu-se
obrigada a aderir a esse novo segmento criando alternativas para atender a esse
novo publico. Varias outras marcas conceituadas aderiram ao masstigio e por
tratar-se de uma tendéncia de mercado, a H.Stern percebeu que satisfazer as
necessidades desse novo publico era uma atitude inteligente a se tomar .

Uma das primeiras estratégias da joalheria foi fazer com que suas
consultoras percorressem todas as lojas do pais oferecendo jéias de final de
colegao a pregos mais acessiveis. Outra estratégia inovadora foi a entrada de

joias usadas como pagamento de novos produtos.
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As acdes sociais promovidas pela H.Stern também sdo uma forma de por
em pratica o masstigio. Pode-se citar como exemplo a campanha realizada em
parceria a SOS Pequeninos, onde varias j6ias tiveram seus precos reduzidos a
50%, atendendo a populacdo de classe média e ao mesmo tempo revertendo
parte da receita as entidades assistenciais.

Jéias sao produtos referentes ao alto luxo, e dificilmente tornam possivel
uma reducdo drastica de custo. Baseando-se nisso, uma outra estratégia
inteligente da H.Stern foi expandir sua marca para outros setores além do ramo de
joias. Hoje a marca possui um restaurante, um luxuoso spa e uma loja de
decoracdo de interiores. Desta forma pode oferecer produtos e servigcos
pertencentes a catergoria de luxo acessivel, a pregcos nao proibitivos a classe
média.

Apesar de aderir a esse novo luxo, a marca permanece com Seus
produtos tradicionais referentes ao alto luxo mantendo sua tradicdo; aspecto
valorizado pelos clientes de alto escaléo.

No que se diz respeito ao seu publico - alvo a empresa ndao poupa
esforgos para captar cada vez mais novos clientes, sendo eles brasileiros e
extrangeiros. Por tratar-se de classes sociais mais altas ( A e B) e por ser um
publico mais instruido e exigente, as estratégias para captacdo desses
consumidores ndo ocorrem de forma simples.

Ha todo um processo envolvido. Primeiramente estratégias sao lancadas
para capta-los, em seguida a empresa estreita sua relacdo com o cliente,
conhecendo seus habitos de compra, sua personalidade, quanto esta disposto a
gastar, quando é seu aniversario, sempre sinalizando que ele é Unico e que por
isso merece um tratamento diferenciado. Para tanto, a H.Stern utiliza o marketing
de relacionamento e aposta no CRM - Costumer Relation Management . Esta
nova tecnogia digital viabilizou o gerenciamento do consumidor, possibilitando as
empresas compreenderem 0s desejos e as aspiracdes de seu publico-alvo.

Outro ponto bastante positivo da empresa, é o cuidado com seu publico
interno, seus funcionarios. A H.Stern, como uma empresa inteligente, tem

consiéncia de que seus funcionarios representam a alma do négécio.
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Constantemente promove acdes inernas de incentivo, traca um plano de carreira
para seus colaboradores, sua equipe de vendedores passa por um rigoroso
processo de aprendizagem na chamada Universidade H.Stern, tornado-os
verdadeiros experts no que diz respeito a jbéias e ao atendimento ao cliente. Tudo
isso traz como consequéncia uma mao de obra qualificada e profissionais
satisfeitos e empenhados a contribuir fortemente para o crescimento da marca.

A H.Stern investe em publicidade impressa, principalmente revistas por
considerar o veiculo de comunicacao mais adequado para marcas de luxo.

Como estratégia de promogdo da marca, enfeita celebridades de todo o
mundo e ilustra as mais importantes revistas do mundo da moda.

Devido a todo o trabalho realizado ao longo de todos esses anos, hoje a
H.Stern foi a Unica marca brasileira a entrar no Guide de luxe, o famoso guia
francés das principais empresas de luxo do mundo, estando em pé de igualdade
com marcas como Bulgari, Tiffany e Cartier.

Em 60 anos de existéncia, a H.Stern é atualmente a joalheria mais
desejada do mundo, segundo uma pesquisa realizada através da parceria Vogue

— Interscience com consumidores de alta renda.
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CAPITULO 6 —- CONCLUSAO/ RECOMENDAGOES

6.1 Conclusao

Diante da analise realizada durante o presente trabalho, péde-se concluir
que o mercado de luxo tradicional constitui num segmento de mercado bastante
especifico e que necessita de estratégias de marketing de impacto bastante
diferenciadas das estratégias direcionadas as massas.

Os objetivos pré-determinados para este trabalho foram atingidos de
forma satisfatoria e bastente proveitosa.

A sociedade de consumo foi abordada no inicio do capitulo 02 de forma
bastante objetiva, porém clara, enfatizando o comportamento de compra do
consumidor pds-moderno.

Os conceitos de marketing bem como as segmentagdes de mercado
foram também expostos no capitulo 02 baseando-se em informagdes obtidas
através de livros de renomados autores como Kotler, Castaréde, Churchill, dentre
outros.

O estudo de caso da marca H.Stern, pode ser verificado no terceiro
capitulo, onde encontram-se varias informacdes sobre a empresa como historico,
visdo, bem como as estratégias utilizadas pela marca para posicionar-se como
lider no mercado de bens de luxo.

Baseando-se em todos os dados coletados durante a pesquisa, €
realizando uma andlise dos mesmos, pdde-se concluir que o trabalho realizado
pela H.Stern ao longo de todos esses anos nao foi em vao; Nao é a toa que
atualmente a marca é considerada a mais desejada entre o publico feminino e
reconhecida mundialmente, representando uma grande concorrente para as

grandes marcas internacionais e nacionais.
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6.2 Recomendacodes

Com base nesta monografia € possivel realizar um trabalho mais
aprofundado sobre o tema masstigio, abordando de forma mais completa esta
nova tendéncia de mercado, analisando suas consequéncias para as grandes

marcas e como estas se moldaram ao novo luxo.
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Material cedido pela H.Stern em 15/09/2007 as 09:02 h.

H.Stern

Missao

"Idas e vindas no tempo sao a alma da joalheria. Vamos ao passado
buscar inspiragao, mas a interpretagao tem que ser atual. Imaginamos o futuro,
mas temos que nos ater a técnicas de hoje. E uma questao de viajar no tempo, de
quebrar barreiras, de buscar o novo, sem esquecer nossas raizes."

Visao

"A H.Stern sera reconhecida mundialmente como um dos quatro mais
importantes joalheiros, pelo prestigio da marca e seus produtos.”

Histérico

A H.Stern foi fundada por Hans Stern em 1945. Comeg¢ou com um pequeno
escritério de compra e venda de pedras preciosas. Hans costumava cruzar o
Brasil no lombo de burros para negociar diretamente com os garimpeiros. No
comego, apenas negociava pedras. Depois, para atender aos inumeros pedidos
de clientes que queriam comprar uma joia pronta, contratou ourives e lapidarios e
passou a fazer as pecas. Abriu sua primeira loja no Rio. Aos poucos, outras lojas
foram abertas em todo o Brasil. Nos anos 70, surgiram as primeiras lojas
internacionais. Hoje, sdo 160 em 12 paises. Nos anos 90, a empresa passou por
uma fase de modernizacdo, com a introducdo de técnicas modernas de
administracdo. As jéias ganharam um design moderno. A empresa, embora
familiar, tem varios executivos profissionais que ndo sdo da familia em seu
comando.

Funcionarios

Cerca de 3.000.

Pontos de venda

80 no Brasil e 160 ao todo, em 12 paises. Os pontos brasileiros distribuem-
se por praticamente todas as capitais de Estado do pais. Estdo localizados
principalmente em shopping centers e ruas de prestigio e visam o cliente morador
da cidade. Em cidades turisticas, ha pontos de vendas dentro de hotéis, voltados
para o atendimento de turistas que estdo de passagem pelo Brasil. Para esses
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clientes, a joia tem énfase nas pedras brasileiras como turmalinas, ametistas e
citrinos, entre outras. Para os clientes nacionais, que compram em shopping, as
joias tém como elemento principal o design, que pode ou nao incluir pedras.

Critérios para abrir uma loja

Os critérios sao varios: a concentragao populacional, o poder aquisitivo, a
expectativa de venda, a existéncia de bons shoppings na regiéo.

Publico alvo

A H.Stern esta no mercado de produtos de luxo, voltado para a classe A e
B. O que nao quer dizer que a joalheria ndo atenda clientes da C -- isso ocorre,
principalmente na venda de aliangcas de casamento. Mas esses clientes nao
voltam com freqiiéncia. Entdo, nosso foco fica no A e B.

Vendemos jbias e reldgios (80%), artigos de couro (como bolsas, carteiras,
porta-moedas e pastas), canetas, isqueiros e ainda produtos de decoragao, como
vasos de cristal, cinzeiros e etc (outros 20%).

No Brasil, a H.Stern atua no mercado nacional (com o atendimento através
de lojas de shopping e de rua, espalhadas pelas principais capitais do pais) e no
mercado turistico (que atendemos principalmente através de nossas lojas em
hotéis). A diferenca é fundamental. No mercado nacional, o trabalho envolve
marketing de relacionamento.

O cliente turista esta de passagem pelo Brasil. Dificiimente vai voltar e quer
aproveitar que esta no Brasil para comprar algo tipico. No Brasil, as pedras
brasileiras sao tipicas e internacionalmente conhecidas.

Design

O design ¢ feito a partir de briefings e pesquisas de tendéncia de mercado.
Se o briefing pede pedras de cor roxa, porque essa cor € uma tendéncia,
estudam-se opgdes de pedras dessa cor.
Sazonalidade

Para o mercado nacional, as vendas sao sazonais com pico préximo ao

Natal, Dia das Maes e Dia dos Namorados. Para o mercado turistico, as vendas
se concentram nos meses de dezembro e janeiro.
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Estratégia de lancamentos

Langcamos novas cole¢des de joias por ocasido do dia das Maes e do Natal.
Nessas épocas, costumamos reunir as novas colegdes em catalogos, para poder
comunicar as novidades aos clientes. Além dessas, lancamos uma colecao
Signature (sem data fixa para ser langada, mas em média uma a cada dois anos)
vinculada a um nome conhecido, como o de um artista, um arquiteto ou musico.
Lancamos, por exemplo, a colecdo Costanza Pascolato, que é consultora e
empresaria de moda; a colecao Sig Bergamin, arquiteto; Anna Bella Geiger, artista
plastica; Carlinhos Brown, musico. A dltima delas, lancada em junho de 2001, é a
colecdo Campana, baseada no mundo dos dois irmaos designers, Fernando e
Humberto. Como apoio a esses lancamentos, fazemos catalogos e anuncios em
midia impressa, além de eventos para clientes em lojas.

Segmentacao

As jéias sao pensadas para uso global. O que faz sucesso entre as
mulheres de Sao Paulo é o0 mesmo que faz sucesso entre as mulheres de Nova
York, do Rio, de Buenos Aires, Paris. Hoje em dia, a moda e o comportamento &
globalizado. Por isso, nao segmentamos conforme a regido geografica.
Segmentamos o produto, isso sim, para atingir um maior numero de mulheres: as
mais exoticas, as mais modernas, as classicas, as minimalistas.

Influéncia étnica

A influéncia de etnias no design de jbias € grande (etnia no sentido de
culturas, tanto as ainda existentes como as ndo existentes). Mas o primeiro
briefing com o qual trabalhamos na H.Stern é o de que uma joia étnica ndo deve
parecer étnica. Se ela parecer, deve seguir para um museu, ndo para uma loja.
Isso € uma regra béasica. As culturas tém que ser usadas como inspiracdo, nao
podem ser copiadas. Na pratica, o que acaba acontecendo € uma grande mistura
de culturas e de influéncias numa mesma colegéo de jéias. Num mesmo colar, é
possivel ter influéncia indiana e africana. O resultado é contemporaneo.

A linha Miscigens, inspirada em Carlinhos Brown, é um exemplo de mistura
de influéncias. Esta inspirada no musico, que por sua vez mistura cultura de rua,
cultura afro, candomblé, trash... enfim, ele se define como um omelete man.
Dentro da colegdao Miscigens, ha uma linha inspirada num cocar indigena (que
Brown usa em seus shows), em tampinhas de garrafa (que ele usa como colar),
em turbantes de cabeca (transpostos para jéias, viraram fios de ouro enrolados),
em colares de candomblé (longos e de contas coloridas). A colecao Miscigens é
uma sintese de como criamos, misturando tempo e espaco, misturando etnias e
culturas de diferentes épocas, de regides distintas.

Também étnica é a linha Purangaw, inspirada em elementos usados pelos
indios brasileiros, como penas, potes e sapinhos. Os elementos sdo em ouro em
corddes de couro.
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Linhas Signature

Carlinhos Brown foi um nome escolhido depois de muito estudo. Desde
1995, a H.Stern vem modernizando sua imagem e seus produtos. Naquele ano,
foi langada a colecdo Mundial. De 14 para ca, lancamos periodicamente colecoes
associadas a personalidades, entre elas a colecao Costanza Pascolato (consultora
de moda e empresaria), a colecdo Anna Bella Geiger (artista plastica) e a colecao
Carlinhos Brown. A idéia é que essas pessoas tragam suas proéprias visdes para o
mundo da joia, e que déem input para o time de criacdo. Tem funcionado.
Carlinhos Brown era um personagem interessante porque ele consegue misturar
tudo o que vé e o que vive, reinterpretando a sua maneira. Quando a colecao
comecgou, nossos designers foram para a Bahia e ficaram com Brown durante
varios dias. E ele veio varias vezes para o Rio e SP, onde as pecas foram
desenhadas e produzidas. Acompanhou tudo e foi ele quem nomeou as varias
linhas e deu a colecdao o nome Miscigens (de miscigenacao).

Como joalheria, temos j6ias para varios tipos de mulheres, das mais novas
as mais velhas, das mais classicas as mais modernas. Também temos influéncia
de varias culturas, pois é nelas que buscamos inspiracao para as j6ias. E fazemos
de tudo um caldo préprio, como o préprio Brown faz com suas musicas. Temos
muitas proximidades. A colecao foi langada em 1999.

No caso de Portinari, fizemos apenas algumas pec¢as, que nao estao mais a
venda e uma tiragem limitada de relégios da linha Safira. Eram joias baseadas em
obras de Portinari. Isso foi em 97. Nao chegamos a fazer catalogo, apenas
fizemos as pecas e as langamos diretamente nas lojas.

Tipos de pedras

Usamos todas as que pedras, sem limites a criacdo. Usamos desde as
tradicionais safiras, rubis, brilhantes, aguas-marinhas, citrinos, ametistas,
esmeraldas, etc até as mais inusitadas, como calced6nia ou quarzo rutilado (que
era uma pedra que ninguém usava e agora varias joalherias usam). Sendo pedra
natural (e ndo artificial, feita em laboratério, que sdo normalmente usadas em
bijuteria) e estando na tendéncia de comportamento, vale tudo.

Média de precos
Os precos variam muito. O preco de uma j6ia depende das pedras, da
raridade dessas pedras, do tamanho, da lapidacdo. Temos joias que valem

pequenas fortunas.

Terceirizacao
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NGs terceirizamos quando o custo/beneficio nos convém e ndo temos nada
contra a terceirizagdo. Sao terceirizadas, por exemplo, a producao de correntinhas
de ouro. Como sao feitas em maquinas (para que os elos fiquem todos iguais),
optamos por compra-las prontas e nao fazé-las internamente. A produgéo prépria
€ extremamente artesanal, feita por ourives que trabalham manualmente,
moldando o ouro, lapidando e cravando pedras.

Fatores Macroambientais

Cenario econdmico brasileiro, mercado internacional de pedras e de metais,
principalmente o ouro, cujos precos sao fixados em ddlar e estdo sujeitos a
variagdes dependendo do cenario econdmico. Esses fatores trazem impacto
positivo e negativo, dependendo da época em que estamos falando. Durante o
ano de 2000, tivemos um cenario estavel em relagdo ao ddlar e,
consequentemente, estavel em relagcdo ao ouro e pedras. O cenario de 2001 foi
bem mais complicado, com alta do dodlar.

Midia

Investimos em publicidade impressa, principalmente revistas, que
consideramos 0s veiculos mais adequados para as marcas de luxo.

Treinamento e RH

Na area de RH, temos o setor de treinamento para vendedores que é bem
ativo. Foi montada uma Universidade H.Stern para treinamento em técnica de
vendas e em produto (vender pedras preciosas requer um bom conhecimento
técnico das pedras) e que deve comegar a funcionar ainda em 2002. Esta em fase
de projeto.

Hoje, o treinamento chega a durar um més para aqueles vendedores que
entram para a empresa. Depois, ha treinamentos duas a trés vezes por ano para
apresentar novas colec¢des. O treinamento pode ser feito ao vivo, pelos designers
ou diretores, por video, power point e apostilas. Usamos tudo o que podemos para
passar a informacao adiante e envolver o vendedor. Consideramos isso, inclusive,
como uma ferramenta motivacional. As lojas também tém jogos e cada loja tem
autonomia para definir como serdo as regras e quais os objetivos. Geralmente sao
jogos motivacionais, que visam promover a integracdo entre os vendedores.

Afora o setor de treinamento, temos todo o RH para a area administrativa.
Nao é ainda tdo ativo, e temos dezenas de projetos que deverdo ser
implementados em breve. Ha apenas um projeto em curso, para capacitacao de
chefes e gerentes, baseado na leitura de livros e discussdo em reunides
conjuntas. Comegou a cerca de um ano e temos um livro lido a cada dois meses,
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mais ou menos. Sao leituras como "Os 7 Habitos das Pessoas Muito Eficientes"
ou "Quem mexeu No meu queijo".

Concorrentes

Nao temos um ranking de concorrentes. Melhor vocé tentar na Associagéo
dos Joalheiros do Estado de SP. tel. 11.3284-106. A lista de concorrentes

provavelmente serd grande. No site www.joiasbr.com.br tem centenas de nomes.

Sao na maioria micro e pequenas empresas. Nosso maior concorrente, no sentido
de roubar mais mercado, sdo as sacoleiras, que compram joias prontas em feiras
de joias brasileiras e estrangeiras, e revendem em casa, sem a estrutura de uma
loja. Como se trata de economia informal, o preco das jbéias tende a ser mais
atraente, e as sacoleiras acabam levando a maior fatia do mercado. Infelizmente,

nao temos numeros sobre esse mercado informal.

Reformas internas

As reformas internas aconteceram na passagem de bastao de pai para filho
(do Sr. Hans para o Sr. Roberto). Hans tem hoje 80 anos e Roberto, 43. Roberto
introduziu muitas mudancas, inclusive no processo de como fazer uma j6ia. Hans
fazia uma joia em torno de uma pedra. A partir da pedra, desenhava o contorno de
ouro e decidia se aquilo iria virar um colar, um par de brincos ou um broche.
Roberto desenha a joia a partir de briefings de tendéncia de moda e de
comportamento. Se o briefing pede uma pedra, entdo ele vai procurar a pedra.
Sao jeitos totalmente diferentes de fazer jéia, que revolucionaram internamente a

empresa.

Criacao: Mais de 970 desenhos sao criados anualmente pela equipe de
designers da empresa.
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