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As razoes do sucesso

Por que corre bem
0 que corre bem

Diversificar actividade, apostar na inovacéo, aproveitar a “boleia” de grandes marcas ou simplesmente mudar de
nome. Ha decisoes na vida das empresas que mudam um negdcio e colocam-no no caminho do sucesso

Paulo Duarte

AS CHAVES
DO SUCESSO

DESENVOLVER

A MARCA PROPRIA

Depois de uma década a
fabricar roupas para grandes
marcas europelias, a Hall & CA
decidiu concentrar esiorcos
na coleccao propria, coma
marca Laranjinha.

SATACAR' A EXPORTACAD
ANTES DOS OUTROS

Na mesma altura, ne Inicio da
década de 1990, comecou a
explorar mercados externos
para vender a coleccao. Hoje
seria mais dificil entrar
Nesses novos mercados: pela
crise e pelos concorrentes.

D DESIGN E EM
INOVACGES TECNOLOGICAS
Ha 14 anos montou uma
equipa de design que assumiu
o rumo da coleccao e deu-lhe
coeréncia. Na “busca de ndo
fazer o que os outros fazem"
foi “pioneira” nos materiais.

Deixar de vender minutos para espremer o “sumo”

ANTONIO LARGUESA
alarguesa@negocios.pt

Duranteumadécada, a téxtil Hall &

CA teve no seu armazém o “ouro”, ;

queextraiaem pequenas quantida-
.des, enquanto se dedicava a explo-
rar “minérios” que, mais cedo ou
mais tarde, sabia que seriam traba-
lhadosaum prego inferiorempara-
gens distantes. Substitua-se o me-
tal precioso pelas roupas parabebé
da Laranjinha, que a empresa do
Porto fabricavaem pequenas colec-
¢oes e vendia no mercado interno;
eas outras “matérias-primas” pela
produgéo para grandes marcas.

Noinicio dos anos 1990, quando
Luis Figueiredo ratificou aestraté-
giade abandonar progressivamen-
teoformato “privatelabel” e inves-
tirnamarca propria “para teralgum
valoracrescentado”,a coleceiio “La-

ranjinha” representavaapenas 14%

dasvendasdaempresa, fundadaem
1981. Olhando para tras, o adminis-
trador recorda que trabalhar para
terceiros o expunha “a vender mi-
nutos”. “E ha sempre alguém que
vende minutos maisbaratos”. Eraa
épocaem quese formavam as gran-
des cadeias de distribui¢ao, que ali-
mentavam as producoes em locais
diferentes do globo, 0 inicio das des-

centralizaces, que viriam a arrasar
parte da industria téxtil nacional.
“Percebemos que seriaum cami-
nho mais dificil, [mas] foi umsoltar
de amarras, sem cortes radicais”,
conclui Figueiredo, S6 em meados
da década é que a Laranjinha che-
goua50% das vendas e s6 no final
doséculo € que parouem definitivo
aprodugio paraterceiros. O empre-
sario socorre-se novamente da lis-
tade memorias, “Foium risco. Pas-
samosdeum ciclo deinvestimento
relativamente curto paraum perio-
do de dez meses entre o inicio da
produgio e a cobranga”, o que im-
plicou“umesforco financeiro enor-

me paraaguentaro crédito que tem
de sedar”, resume,
Estaprimeiramudancade rumo
arrastou “imediatamente” outra,
queidentificanos motivos desuces-
s0: “omercado [doméstico| nao era
eldstico, paracrescere criarumvo-
lume de negdcios interessante teria
deir parafora”. Em 2011, 0 grupo
aumentou as vendas em 2%, para
6,1 milhoes de euros. Mais de meta-
de (54%) é feitaem 24 paises estran-
geiros, sobretudo em “mercados es-
tabilizados”, e 80% em lojas multi-
marca. Aantecipaciofezcomquea
entrada em novos paises fosse
“mais facil” do que é hoje, devido &

conjunturaglobal eaconcorréncia,
“mais agressiva e qualificada”. “Sa-
biamos que indo por aquele cami-
nho iamos chegarao fimdaquela es-
trada. Hojeemdia, ndo sesabe onde
aestradavaiacabar”, ilustra.
Aprimeiraestradalevou-osaEs-
panha, que vale 30% das vendas ao
exterioreondeabriuem Setembro
‘umalojaprépriaque fazfurorentre
asociedade madrilena maisabasta-
da,aquesomardagoraum “corner”
no “El Corte Inglés” da capital. Pa-
rise Londresserdo as proximasaco-
nhecer em loja a coleccao clissica,
de cores pastel e detalhes sGbrios,
que continuaaser 100% nacional.
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A Brasmar apostou na “garra” de uma equipa jovem e numa
forte aposta promocional para vender camarao em todo o
mundo. A Quinta do Vallado negoceia localmente e procur:
estar sempre presente junto de potenciais interessados, tendo

colocado a Chima na mira dos seus vinhos.

Brasmar: peixe
parao Mundo

A Brasmar, que pertence ao
grupo Metalcon, sediado na
Trofa, surge da vontade de
comercializar em Portugal o
camarao que os tios do

" lider da unidade industrial,
Sérgio Silva, criavam em
Aaquacultura nas aguas de
Salvador da Baia, no Brasil.
Hoje, o pescado vem de todo o
mundo, incluindo o longinguo
Bangladesh, e vai para mais de
12 mercados. Uma década
depois de ter sido
criada, € com crescimentos
medios de 30% aoano, a
Brasmar ja factura 52 milhdes
de ewros. 0 aumento de
vendas é sedimentado no
crescimento das exportacdes
(valem 30% da facturagao).

Paulo Duarte  ~

AS CHAVES
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JUVENTUDE

A média etaria dos
funcionarios da empresa é de
33 anos, o que lhe transfere
“garra” para atacar o futuro.

MARKETING E VENDAS
A aposta na dinamizacao
das vendas passou por um
crescimento no
artamento comercial, que
ta com dez elementos.

sultados
operacionais tém permitido a
Brasmar libertar capital para
poder reinvestir noutros
negdcios. Numa época de
pouco crédito, & um luxo.

Miguel Baltazar

Quinta do Vallado
aponta a China

A Quinta do Vallado € uma das
marcas de maior prestigio no
universo dos vinhos
portugueses. Com exportacoes
que ja valem 40% do total de
facturagdo da empresa (num
total de perto de trés milhoes
de euros), a empresa esta a
apostar no mercado chinés
que, para o seu lider, Jodo
Alvares Ribeiro, é algo de
logico quando se quer vender
para os mercados extemnos.:
Além da producio de vinhos, a
Quinta‘do Vallado é hoje
também um simbolo de
enoturismo, comum projecto
hoteleiro (recuperacio e
ampliacao da quinta
setecentista) no valor de 1,5
milhoes de euros.

AS CHAVES
DO SUCESSO

SEMPRE PRESENTES

Entre feiras, provas de vinhos,
e contactos com a imprensa,
todas as ncasioes sao boas
para obter mais informacdo
sobre novos mercados e
aprofundar lacos comerciais,

APOSTAR NA PRODUCAD

A Quinta do Vallado tem
apostado reiteradamente na
inovacao do seu sistema de
producdo, num total de sete
milhoes de euros.

OPERACOES DE CHARME
Manter contacto permanente
com distribuidores & clientes,
e negociar localmente pode
fazer a diferenca.
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A Felmini especializou-se para combater a fuga de chentes
para a China e agora ¢ a maior exportadora portuguesa par:
[talia. A Jetelass foi “forcada” a lancar uma marca propria
para se distinemir e um nome mmternacional para exportar:

Bota portuguesa
em Italia

A Felmini, empresa
especialista na producao de
hotas de senhora, & a maior
exportadora portuguesa para
o mercado italiano, lider
mundial daindustriade
calcaclo. Este dificil destino &
uma aposta forte da empresa,
que esta presente em 500
lojas, E os resultados sao bons.
Noano passado, o crescimento

. .fol de 65%. A empresa de

Felgueiras emprega 185
trabalhadores, e factura perto
de 12 milhoes de euros.
Sinénimo de sucesso e
tambem o aumento do preco

. medio de venda de sapatos a

saida da fabrica, que na (ltima
década, passou de 20 para 55
euros.

Paulo Duarte

~
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ESPECIALIZACAD

A dependéncia da
subcontratagao arriscava
levar a empresa para uma
situacao dificil, quando os
clientes comecaram a fugir
para a Asia. A especializacio
no retalho salvou a Felmini.

VELOCIDADE

A capacidade e velocidade
com que a empresa de
Felgueiras repoe e substitul
colecgoes fez com que muitos
clientes voltassem da China.

ANTECIPAR TENDENCIAS

0s paises escandinayvos serao
a aposta de futuro, para fazer
face a crise no sul da Europa.

Moveis para CR7
e Yannick Djalo

A historia da Jetclass, emplesa
de mobiliario de Valongo,
mimetiza algumas das
mutacoes da propria economia
nacional, nas ultimas décadas.
Ha 15 anos, quando a empresa
ainda se chamava Norte
Pinhes, fol a retraccao do
mercado portugues que
obrigou a saltar fronteiras.

A quebra das margens de lucro
aceleraram a tentléncia. A
nomenclatura lusa deu origem
a um nome internacional, para
que a marca se vendesse em
todo 0 Mundo. Mas e em
Portugal que esta empresa,
gue factura 2,2 milthdes de
euros, tem os clientes mais
conhecidos: Cristiano Ronaldo,
Luciana Abreu e Yannick.

—— - > - VL
m, 1 Ty I . ..-n“..t‘-ﬁ-x‘: . : V) s
. L o A

®

Ricardo Castelo

TR\

AS CHAVES
DO SUCESSO

MARCA PROPRIA

A Jetclass perceben que
necessitava de criar uma
marca propria. Caso
contrario, Mesmo que o
movel fosse muito bom, o
lucro maior seria de terceiros:

EMERGENTES

A aposta nos mercados
emergentes serda um novo
passo para a empresa poder
dar um passo em frente.

CLIENTES DE GABARITO

A Jetclass aposta em clientes
com grande capacidade
financeira, como fol exemplo
aencomenda para um paldcio
presidencial em Angola.
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A Magpower olhou para um caminho que mais ninguém
estava a percorrer: teenologia de precisao, desenvolvida
manualmente, no sector da enerota solar. A Mundotéxtil
“colou-se” a marcas de prestieio e diversificou o ambito da

sua actividade.

Ana rigida

Magpower vende
“concentrado
de energia”

A Magpower fabrica no Cacém,

arredores de Lisboa, uma nova -

geracdo de equipamentos de
energla solar. Com cerca de 60
funclonarios, a fabrica de 6
milhoes de euros, tem
capacidade para produzir
anualmente 50 megawatts
(MW) em painéls solares
fotovoltaltos com tecnologla
de concentracdo, Pedro Falcdo
¢ Cunha, administrador da
Magpower, diz que um tdos
segredos @ “umvidro com um
‘doping’ especial”. Para 2012,
as perspectivas da empresa
portuguesa sao facturar 30
milhdes de euros, vindo mals
de 60% das exportacoes,

AS CHAVES
DO SUCESSO

INGVACAD

Wer-apustou numa
teciologia de concantiacao,
que ainda esta longe de estar
madura no que respeita an
mercado da energla solar.

PRECISA0

A montagem das células
fotovoltalcas e do vidro gue
concentra a radiacio solar ¢
um Lrabalho de precisao feito
manualmente.

FINANCIAMENTO

A expansdo fol facilitada pelo
apoio do mercado, A Esplirito
Santo Ventures acreditou e
tomeu uma posicio
minoritaria na Magpower.

Vizela é lider de
felpos na Europa

A Mundot@xtil representa o
caso de uma empresa familiar
de sucesso em Portugal.
Sediada em Vizela, é hoje a
malor produtora de felpos na
Europa nao porque Livesse
crescido multo, mas porque s¢
mantém resiliente. Factura 40
milhdes de euros - 98% dos
quals resultantes das vendas
em mercados externos. A
Europa vale 90% das
exportacoes, sendo que Franca
e Inglaterra lideram o
“ranking”, com um peso de
25% na facturacdo. As grandes
Insignias de retalho como o
Carrelour ou o E-Leclerc, ou
prestigiadas marcas como a
Gant, aEscada e a Espit, sao
cligntes fiéls,

AS CHAVES
DO SUCESSO

DIVERSIFICACAD DE AREAS
A Mundotéxtil nao ficou so
pela producdo de artigos de
taxtil<lar, Hoje é também uma
empresa de servicos, que faz
a pestao de 'stocks'

PROCURA DE PRESTIGIO

0 grupo procura associarse
as grandes marcas que
precisam de téxteis-lar.
Exemplos da Calvin Klein, da
Ralph Lauren ou da Gant.

NOVOS MERCADOS

A estratégla da empresa tem
passado pela aposta em
novos mercados com grande
potencial e evitar a
depend@ncia de um s pals.
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Tentamos i buscar o melhor dos dois mundos: a partilha de
custos e as economias de eseala que ha numa cooperativa, ¢ o
foco na qualidade com que as empresas trabalham. A noss:
filosofia é produzir erandes vinhos, com o caracter do Douro
e que possam ser aceites pelo mundo todo. oweamarms coos amoesderoiors

Martins | O endlopee
a CEO pontuam as
vas dos protutores
em “provas cegas’,

AS CHAVES
OO0 SUCESSO

A UNIAG FAZ A FORCA

Se um produtor tem boas
uvas mas nao consegue ter
quantidade, uma adega e
tecnologla para produzir bons
vinhos, varios produtores sio
capazes de o fazer,

PREMIAR A QUALIDADE
Aa contrario do que fazem as
adepas cooperativas, a

Lavradores de Feitoria paga
valores diferentes conforme a
qualidade das uvas. Ha bonus
para as melhores, que podem
inclusive chegar a uma
percentagem das vendas.

PRAGMATISMO E RAPIDEZ

A rapidez na decisao, aliada
ao facto de “nao serem
quadrados” na apreciacao de
urma proposta, sdo um factor
diferenciacor da empresa,
que assim Jd conseguiu captar
varlos negocios, suplantando
a concorrénciadirecta.

Um por todos e todos por um bom vinho

ANTONIO LARGUESA
alarguesa@negocios.pt

O que tinham em comum um gru-
pode professores universitarios, ad-
vogados, engenheiros reformados
e “lavradores que todaavidaforam
s0 lavradores™? Vinhas de qualida-
de em quantidade insuficiente, ca-
réncia de tecnologia parafazer bons
vinhos de todas as colheitas e falta
de dimenséo comercial para com-
petirno mercado global. Em 2000,
estes 15 produtores, proprietarios
de 18 quintas em tréssub-regioes do
Douro, associaram-se no projecto
“Lavradores de Feitoria”.

Comumadreaconjuntadevinha
de 600 hectares, uma marca tinica,
umasdadegaeumaequipade eno-
logia, podem orgulhar-se de serhoje
0s sextos maiores exportadores de
vinhos DOC daregiao, vendendono
estrangeiro 65% do total de 700 mil
garrafas. No ano passado, aempre-
saaumentou asvendas em 6%, para
1,5 milhoes de euros. “Parece um
bocadinho mal dizeristo, mas esti-
mamos crescer acima de 20%. Os
dados do primeiro quadrimestre até
dao esse valor como conservador”,
perspectiva Olga Martins, a CEO
que “ndo se arrepende nada” de ter
trocado a enologia pela gestao.

Comooconseguem? “Estamosa
colher o que fomos semeando des-
de 2001. Temos muitos mercados
consolidados e agora é ganhar quo-
tade mercado”, responde. “Nao ser
quadrados”e “tertempo dereaccao
muito curto”sao outrossegredos do
sucesso. Um exemplo: foram o pri-
meiro produtor duriense a encher
“bag-in-box” (caixas de vinho) para
a Noruega. Um formato que, por
questdes ambientais, tem “dimen-
sdo impressionante” no Norte da
Europa, mas que os produtores “tra-
dicionais” comegaram porrejeitar.
“Enegocio? Vale a pena? Avanca-
mos. E o que nos da mais-valia”.

Para o investimento inicial, de
200 mil euros, nao houve recurso a
banca: cada produtor entrou com
pequenas quantias e os accionistas
capitalistas, independentes, com-
pletaram o capital. Entre eles, Dirk
Niepoorte osociologo Antonio Bar-
reto, “apaixonado pelo Douro que
acompanha o projecto com grande
entusiasmo” e lidera aassembleia-
geral. “Acharam que era rentavel,
mas, mais do que tudo, simbolico
participar numa empresa que foi
um pouco uma revolucdo social no
Douro. Havia as quintas, as adegas
cooperativasmas nadacom esteen-
quadramento”, lembraa CEQ.

Mais produtores querem asso-
ciar-se e um 16.° foi ja aceite. Com
todos esta contratualizado que re-
cebematempoevendem “acimado
preco demercado”atotalidade das
uvas que excedem o “beneficio” (as
que seguem para Vinho do Porto).
Mas ao contrario das adegas, gue
Jjuntamasuvas e pagam o mesmo, a
Lavradores de Feitoriavinificacada
parcela em separado e paga as uvas
de formadiferenciadapara “incen-
tivaraqualidade”. Assim tém “ome-
lhordos dois mundos: a partilha de
custoseas economiasdeescaladas
cooperativas, e o foco na qualidade
com que as empresas trabalham®,
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O mercado portugués tinha a sua limitacio, pela dimensao
¢ porque Ja se tinha feito mita coisa nas renovavels. Par:
crescer tinhamos de 1 para fora. O factor eritico é passar
muito tempo la fora, conheecer pessoas, mvestir na marea.

MIGUEL FERREIRA Administrador executiv

¢ lundador da Megajoule

Megajoule semeia ventos além fronteiras

MIGUEL PRADO
miguelprado@negocios.pt

Foidoambiente universitario, e da
vontade de aplicar no mercado os
conhecimentos de engenharia, que
nasceuem Fevereiro de 2004 a Me-
gajoule. Focada na consultoria
energética, aempresa com escritd-
rios na Maia (Porto) centrou aacti-
vidade naelaboracdo de estudos so-
bre o potencial edlico de determi-
nadas regides, uma ferramenta es-

gal nao chegava. A internacionali-
zacao arrancou logo em 2005, com
projectos na Poléniaena Roménia.

“O mercado portugués tinha a
sualimitacdo, peladimensioepor-
quejase tinha feito muitacoisa nas
renovaveis, Para crescer tinhamos
deirparafora”, explica Miguel Fer-
reira, administradore umdos cria-
dores da Megajoule. Em poucos
anosaempresaabriuescritérios no
Brasil, na Polénia e na Roménia, A
expansao promete continuar, ja

ta 0 mesmo responsavel. Mas glo-
balmente,a Megajoulejadesenvol-
veu projectos em duas dezenas de
paises.

Eporque correubemestaaven-
tura empresarial de trés engenhei-
ros mecanicos? Miguel Ferreira,
que tinha 33 anos quando lancou a
Megajoule comos seussocios, acre-
dita que “o factor critico é passar
muito tempo lé fora, conhecer pes-
soas, investir na marca”. Por outro
lado, “tentar ter capacidade de res-

assenta na inovacao. Para isso, a
Megajoule estabeleceuumaparce-
ria com um grupo de investigagio
do Instituto Superior de Engenha-
ria do Porto. Uma cooperagao que
Jadeu frutos, permitindo a empre-
sa portuense utilizar em exclusivo
umnovo modelo desimulacoes, que
projecta o potencial edlico “com
uma incerteza menor”, segundo
Miguel Ferreira.

A carteira de clientes nacionais,
onde estdo a EDP Renovaveis,

mas REpowere Siemensouaindia-
naSuzlon. “Anossagrande batalha
€ conquistar empresas que nunca
estiveram em Portugal”, disse Mi-

guel Ferreira ao Negdcios.

Com cercade 30 colaboradores,
aMegajoule leve em 2011 umvolu-
medenegdciosde 1,7 milhesde eu-
ros, dos quais 60% resultaram das
actividades fora de Portugal. O ano
passado foi de lucro, mas aconjun-
tura econdmica obriga a alguma
prudéncia na abordagem a 2012.

sencial para promotores como a  comosmercadosdaTurquiacAfri-  postaeflexibilidade”jogaafavorde  Therwind, Finerge e Generg(entre  “Vamostentarsubirum bocadinho
EDP e a Iberwind prepararem os  cado Sul no horizonte. “Cridmos  umapequenaconsultoraportugue-  outros),a Megajoulesomou lifora  asreceitas, Pelomenos,vamos que-
seus investimentos. Mas cedo os  um objectivo de ter cinco escrito- — sano mercado internacional. varios clientes de peso,comoasbra-  rermanter”, indicao administrador
fundadores perceberam que Portu-  riosinternacionais em 2013”, adian- Qutrofactorde competitividade ~ sileiras Petrobrase Eletrosul,asale-  daempresa portuguesa.

Padlo Buarts

Miguel Ferreira | A sua
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PASSAR MUITO TEMPD

EM FEIRAS ESPECIALIZADAS
Miguel Ferveira diz que "o
factor critico € passar muito
tempo I3 fora™. Conhecer
pessoas e divilgar a marca
1os eventos internacionais &
1ma das chaves do sucesso.

INOVAR
Poder apresentar produtos

inovadores, com vantagens
em relacio as solugdes
existentes no mercado, €
também essencial para a
empresa manter a sua base
de clientes,

MOSTRAR FLEXIBILIDADE
NA RESPOSTA AOS CLIENTES
A flexibilidade e capacidade
e resposta aos pedidos dos
clientes, que a Megajoule
consegue com uma equipa
reduzida, joga a favor perante
concorrentes multinacionais
de maior dimensao.




