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SOBRE NOS

O Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
€ um programa que busca oferecer informacgdes e
analises relevantes para o setor cafeeiro nacional. A
informacéo se tornou crucial para a competitividade
de qualquer atividade econémica e com a cafeicultura
ndo é diferente. Por isso, buscamos reunir, analisar
e divulgar dados e informagdes que permitam aos
agentes da cadeia agroindustrial do café planejar e
tomar decisdes melhores.

Nosso trabalho se iniciou em 2010, com apoio
financeiro da FAPEMIG. O mentor do projeto é o prof.
Luiz Gonzaga de Castro Junior, doutor em Economia
Aplicada e pesquisador do mercado de café desde
2002. As atividades sao realizadas no Centro de Inte-
ligéncia em Mercado (CIM), sediado na Universidade
Federal de Lavras (UFLA). O CIM tem se consolidado
CoOmMo uma organizagao especializada em pesquisas
e prestacao de servigos para agentes do agronego-
cio.

O convénio com a FAPEMIG terminou em
2012, o que poderia ter paralisado as atividades do
programa. No entanto, com o apoio do Pdlo de Ex-
celéncia do Café, da UFLA e dos pesquisadores en-
volvidos, as atividades continuaram. Ainda em 2012,
o Bureau publicou relatérios sobre a Terceira Onda
do consumo de café a sobre a industria de capsulas.
Estes trabalhos foram muito bem recebidos pelo setor
e consolidaram o Bureau como fonte de informacdes
e anadlises relevantes. Em outubro daquele ano foi
elaborado o primeiro Relatério Internacional de Ten-
déncias do Café, publicagdo que ja é referéncia para
os agentes da cadeia agroindustrial do café. Os ulti-
mos relatorios alcangcaram cerca de 10 mil downloads
mensais no site do Bureau (icafebr.com.br).

Atualmente o Bureau integra a Agéncia de Ino-
vacéo do Café (InovaCafé), uma organizagao geren-
ciada pela UFLA, que busca integrar os conhecimen-
tos das diferentes areas relacionadas ao café e criar
solucdes e inovagdes para o setor. Ja em seu quinto
ano de atividade, o programa conta atualmente com o
apoio da Embrapa e da Bayer, e busca novos parcei-
ros e apoiadores.

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
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PRODUCAO

s multinacionais da industria do café continuam
Abuscando formas de contribuir para a melhoria das

condic¢des de vida dos cafeicultores. As agdes estéo
sendo realizadas na América, na Africa e na Asia, com dife-
rentes abordagens que variam da distribuicdo de mudas e
sementes de variedades resistentes a projetos para dispo-
nibilizar agua potavel para comunidades pobres. Também
sdo comuns as inciativas de treinamento dos cafeicultores
e empreéstimos com taxas de juros subsidiadas.

Na Asia, as oportunidades de crescimento da ca-
feicultura sdo maiores do que na Africa. O consumo dos
principais paises produtores do continente segue em cres-
cimento, o que garante demanda para parte da producgéo
da regido. Além de China e india, Vietnd e Indonésia ja
apresentam um bom volume de consumo total, com ten-
déncia de crescimento.

AMERICA CENTRAL
Costa Rica

Em 2004 a Starbucks inaugurou seu primeiro
“Centro de Apoio ao Agricultor” (Farmer Support Center)
na Costa Rica. O objetivo do centro era desenvolver no-
vas variedades de café de alta qualidade, produtividade
e resisténcia a doengas. Os pesquisadores trabalharam
em conjunto com outros profissionais da cadeia produti-
va. Agora, em 2015, o resultado das pesquisas, na forma
de sementes e mudas, sera doado ao Instituto do Café da
Costa Rica (ICAFE), para que seja testado em todas as
regides cafeeiras do pais e possa chegar até os cafeiculto-
res. O material € composto por 5 novas variedades.

Até o momento, a Starbucks ja investiu US$ 70
milhdes em sustentabilidade, apoio aos cafeicultores e mi-
tigacéo de efeitos das mudangas climaticas. Isto inclui seis
centros de apoio aos cafeicultores em diferentes paises
(Ruanda, Tanzénia, China, Coldmbia, Costa Rica e Etio-

pia), o compromisso de disponibilizar US$ 20 milhdes em
empréstimos de curto e longo prazo para cafeicultores e a
aquisicao de uma fazenda na Costa Rica, de 240 ha, que
€ a primeira e unica fazenda experimental da companhia.

De acordo com o diretor do ICAFE, Ronald Pe-
ters, as sementes disponibilizadas pela Starbucks pode-
réo estar disponiveis aos cafeicultores em 2 anos, depois
das avaliagbes do proéprio instituto. Segundo Ronald, as
novas plantas irdo complementar as op¢des do pais, que
ja dispéem das variedades resistentes a ferrugem Obata
e Costa Rica 95.

A Obatéa (chamada de “Obata” no pais) € uma cul-
tivar desenvolvida por pesquisadores brasileiros. Ela foi
obtida através do cruzamento de Villa Sarchi, uma culti-
var costa-riquenha, com Hibrido de Timor. O ICAFE vinha
fazendo experimentos com o Obata desde 2010 e iniciou
sua distribuicao aos cafeicultores em 2014.

ASIA
China

Analistas de mercado vietnamitas estéo preocu-
pados com o crescimento da producao de café na China.
Eles temem que o vizinho importe menos café do Vietna
devido a expansao da cafeicultura na provincia chinesa
de Yunnan, onde a area cultivada atingiu 125 mil hecta-
res. Poucos anos atras, a area era de apenas 40 mil ha e
a expectativa das autoridades chinesas é que chegue a
167 mil ha em 2020. Outro fator que preocupa os analis-
tas vietnamitas é que a China ja esta priorizando a agre-
gacéo de valor ao produto. Companhias chinesas estao
colaborando com empresas multinacionais na construgéo
de fabricas de café soluvel e torrado e moido. Com isso, o
Vietna perderia investimentos em novas fabricas. O maior
fabricante de soluvel da China ja produz 13 mil toneladas
por ano. Por outro lado, a produgdo chinesa é de café




arabica, enquanto o Vietna produz principalmente robusta.

Hu Lu, membro da Associagao do Café de Yun-
nan, disse que a producao de café na provincia dobrou em
5 anos, chegando a 2 milhdes de sacas. De acordo com
dados da FAO, em 2013 a China produziu 1,95 milhdes de
sacas, volume superior ao de tradicionais produtores como
Costa Rica e Tanzania e muito proximo de Nicaragua e
Costa do Marfim. A taxa de crescimento anual da produgéo
entre 2009 e 2013 foi de 17,7%. As autoridades de Yunnan
esperam que a produgao alcance 4,1 milhées de sacas em
2020.

O crescimento da cafeicultura chinesa esta atrain-
do grandes empresas ocidentais, como Starbucks e Vol-
café, que ja investem nas fazendas de Yunnan em parce-
ria com empresas locais. Em dezembro de 2014 a Nestlé
inaugurou o Nescafé Coffee Center, na cidade Pu’er.

Indonésia

A Starbucks Foundation investira US$ 750 mil em
um projeto que visa disponibilizar 4gua potavel para co-
munidades produtoras de café em Sumatra, na Indonésia.
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Com isso, espera-se que 25 mil pessoas de 90 vilas te-
nham acesso facilitado a agua, reduzindo em até 75%
o trabalho das mulheres e meninas que buscam agua
em regides distantes. A inciativa também vai ensinar aos
agricultores como gerenciar o uso da agua e praticas de
higiene.

Apesar da abundéancia de agua no pais, grande
parte do que é consumido € proveniente de fontes sujas.
De acordo com estimativas do governo, anualmente cer-
ca de 30% da populagéo sofre com doengas adquiridas
pelo consumo de agua.

Vietna

A multinacional Mondelez, vice-lider no mercado
global de café industrializado, fez um acordo com a IFC
(sigla em inglés para Corporagdo Financeira Mundial),
que faz parte do Grupo Banco Mundial. A IFC é a maior
instituicdo de desenvolvimento e assisténcia ao setor pri-
vado em paises em desenvolvimento. Através do acordo,
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Figura 1 - Producgéao de café na China (Milh6es de sacas de 60 kg). Fonte: Elaborado pelo Bureau
de Inteligéncia Competitiva do Café a partir de dados da FAO (2015).
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a IFC ira treinar 5 mil cafeicultores vietnamitas da provincia
de Dak Lak em agricultura sustentavel e gestao. A inciativa
faz parte do projeto “Coffee Made Happy”, que pretende
beneficiar 1 milhdo de cafeicultores até 2020.

O banco estatal Agribank ira conceder empréstimos a ta-
xas subsidiadas para a renovagao de lavouras velhas. Os
cafeicultores poderdo pegar até US$ 6,9 mil por ha, para
pagamento em até 8 anos com taxas de no maximo 7% ao
ano. Atualmente, as taxas para empréstimos com essa du-
ragao no pais estédo entre 9% e 10% a.a. O governo estima
que 30% das lavouras do pais tenham mais de 20 anos.

AFRICA
Etiopia

Na Etiopia, quinto maior produtor mundial de café,
o0 governo divulgou um novo plano de desenvolvimento
para a cafeicultura. O plano foi elaborado a partir do estudo
de uma consultoria, ao custo de 200 mil euros, pago pela

Unido Europeia. O “Segundo Plano de Crescimento e De-
senvolvimento” tem como objetivos principais “duplicar o
parque cafeeiro” do pais e “quadruplicar as exportagdes”
até 2020. Segundo a OIC, o pais exportou 3,1 milhdes de
sacas em 2014. Os objetivos do plano anterior, estabe-
lecido para o periodo entre as safras 2009/10 e 2013/14
nao foram alcangados. Para que tais numeros sejam atin-
gidos, o estudo sugere a criagéo de um “Ministério da Ca-
feicultura”; a facilitagdo de empréstimos aos cafeicultores
e compradores; priorizar a qualidade; eliminar lavouras
velhas; e permitir que compradores internacionais nego-
ciem diretamente com os cafeicultores, algo que é proibi-
do atualmente.

Seja um apoiador na socializacao de con-
teudo relevante sobre as tenqéncias in-
ternacionais do CAFE.

Junte-se a nos.

Informacoes: cim@dae.ufla.br
tel. (35) 3829-1443 / 1758




INDUSTRIA

os Estados Unidos, as maquinas de monodoses

comegaram a ser popularizadas pela Keurig Green

Mountain anos atras. A empresa € a lider do seg-
mento na América do Norte, mesmo depois da quebra de
patentes. Apesar dos beneficios que a tecnologia oferece
aos consumidores, surgiram também alguns problemas.
As capsulas ndo agradam os ambientalistas, preocupados
com o descarte de milhdes de embalagens plasticas. Com
isso, empresas pesquisam maneiras de torna-las recicla-
veis ou biodegradaveis.

Agora, surge uma nova preocupagao em relagao
a essa tendéncia. Segundo o Departamento de Agricultura
dos EUA (USDA), a crescente popularidade das maquinas
de doses individuais esta tendo um impacto consideravel
na demanda norte-americana por graos de café. Devido a
isso, os produtores comegaram a perceber a queda nas
vendas do grao, considerando que as monodoses geram
maior economia de café em relagao aos métodos tradicio-
nais de preparo, o que pode gerar prejuizos tanto para os
produtores quanto para as industrias.

Percebe-se que as empresas estado interessadas
em progredir no segmento das capsulas, por isso elas
adotam estratégias para aumentar as vendas. Entre essas
estratégias, destacam-se as parcerias entre companhias
sélidas no mercado, o que pode gerar aumento em suas
receitas e também maior visibilidade. Outra estratégia é
a ampliagéo dos canais de comercializagdo, sendo muito
utilizado o e-commerce para alavancar as vendas de forma
mais pratica.

BRASIL

O segmento de café em capsulas no Brasil esta
em pleno crescimento, cerca de 50% ao ano, segundo es-

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE
S

timativas da Associacido Brasileira da Industria de Café
(Abic). Além disso, o crescimento dos fornecedores do
produto € expressivo. No momento ha sessenta empre-
sas comercializando as monodoses, visto que em novem-
bro de 2014 eram apenas sete.

O setor vem recebendo constantes investimentos
em tecnologia, principalmente nas maquinas de prepa-
racdo das monodoses. A perspectiva de crescimento e
investimentos no setor € ainda maior apds a confirmacgéo
de novas fabricas (Nestlé e Trés Coragdes) que serédo
construidas na cidade de Montes Claros em Minas Gerais
para a producgao de capsulas no pais.

Os novos entrantes nesse mercado promissor
sd0 em sua maioria pequenas € médias empresas que
fazem com que a oferta de café em capsulas dispare no
mercado brasileiro. Estas companhias ofertam café de
qualidade e diferenciados, ocupando uma pequena fatia
que antes pertencia aos grandes players. A fabricagcao
das capsulas é terceirizada, o que permite que as peque-
nas e médias empresas possam “testar’” esse mercado
sem a necessidade de comprar as maquinas necessarias
para envasar as capsulas.

Diversas marcas como Suplicy Cafés Especiais,
Baggio Cafés e Café do Centro recorrem a terceirizacao
para produzir suas capsulas visando um mercado que
deve crescer 166,3% até 2019. A portuguesa Kaffa Cafés,
instalada em S&o Paulo, percebeu desde sua chegada
ao Brasil, em julho de 2014, um aumento na demanda de
empresas de médio porte por esse mercado. Por isso, a
Kaffa ja possui cerca de 50 clientes, entre torrefadoras e
varejistas presentes em Minas Gerais e Sao Paulo, sendo
que atualmente trabalha apenas com capsulas compa-
tiveis com o sistema Nespresso ou com sistema seme-
Ihante.

Percebendo a maior procura, a Kaffa precisou
trocar o galpao de 300 para um de 1.000 metros quadra-
dos. A expectativa da fabricante é que até o final de 2015
esteja com uma produgao de 21 milhdes de capsulas no
Brasil. Ja em Portugal, a producao atual € de aproxima-
damente 100 milhdes de capsulas.

Em abril, o setor de capsulas e maquinas de café
recebeu um incentivo a mais, apds 0 governo zerar as
aliquotas de importacao para esses produtos, que antes
era de 10% para as capsulas e 20% para as maquinas. A
medida foi realizada com o objetivo da expansao desse
mercado e para atrair maiores investimentos dos fabri-
cantes desses produtos. Apesar de nao haver ainda da-
dos especificos sobre a importacdo de capsulas, Nathan
Herszkowicz, diretor da Abic, diz que provavelmente a
maior parte de café importado chega ao pais em forma de
capsulas, obtendo um crescimento relevante nos ultimos
trés anos.

KAFFA

A Kaffa esta se preparando para entrar na Alema-
nha. O grupo Galvao & Noronha langou a marca em 2005



e se dedica exclusivamente a prestacao de servigos de
encapsulamento, atendendo a cadeia produtiva do café,
torrefadores e exportadores. Se tudo ocorrer conforme
o planejamento, o grupo estara presente em 11 paises
além de Portugal.

A empresa prevé aumentar seu faturamento em
25% ainda no ano de 2015, devido ao aumento do consu-
mo de café em capsulas, e também por meio de acordos
que a Galvao & Noronha fechou. Para o projeto na Ale-
manha, o grupo investiu cerca de 3 milhdes de euros para
reforcar a capacidade produtiva da fabrica de Trajouce,
em Lisboa.

Além disso, ainda para esse ano a empresa
prevé adicionar de duas a quatro linhas de produgéo,
investimento que deve exceder a 2,5 milhées de euros.
Ha também o projeto no Brasil, onde foram investidos 2
milhdes de euros em uma linha de producgéo. “Sé temos
uma linha de produgédo no Brasil mas estamos em fase
final de implementar também o sistema de torra. Temos
um modelo de negdécio um pouco diferente em relagao ao
de Portugal. Recebemos o café do nosso cliente e faze-
mos a marca do cliente. Nao trabalhamos a marca Kaffa”,
esclarece o empresario Oscar Galvao.

WINE.COM.BR

A empresa suica de café em capsulas Mocoffee
foi recentemente adquirida pela Wine.com.br, empresa

PROGRAMA
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brasileira que € o maior e-commerce de vinhos da Améri-
ca Latina e o terceiro do mundo. No més de abril, a Wine
anunciou que conta com um novo sécio, 0 grupo capixaba
Tristdo, uma das mais tradicionais empresas do segmen-
to de café do Brasil. O grupo é dono da marca Realcafé
e vende parte de sua produgao para outras empresas,
como a Melitta.

A Tristdo contribuira com a sua experiéncia, co-
nhecimento, além de capital e instalagdes fabris para o
novo empreendimento. Inicialmente a Mocoffee usara a
fabrica da Tristdo de café torrado e moido, mas o objeti-
vo é que no futuro toda a produgéo seja concentrada em
uma nova unidade que sera instalada no Espirito Santo.
A companhia ficara dividida entre quatro soécios. A Wine.
com.br, dona de 40% da fabricante sui¢ca adquirida por
US$ 26 milhdes, tem sociedade com um dos cofunda-
dores da Mocoffee, Pascal Schlitter, e com a portuguesa
Delta Café, que possuem 10% da empresa cada. O novo
soécio, Tristao, ficara com os restantes 40%.

A Tristdo esta entre os 15 maiores exportadores
de café verde do pais, além de produzir café soluvel e o
tipo torrado e moido, obtendo uma receita anual de R$
450 milhdes. O dialogo entre as empresas se intensifi-
cou apos a aquisicao da Mocoffee, anunciada em margo.
“Tinhamos todos os produtos industrializados na nossa
marca, menos a capsula”, diz Sérgio Tristao, presidente
da companhia.

As empresas fardo um teste de mercado com as
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maquinas e capsulas que deverao chegar ao Brasil no final
do ano de 2015. “Queremos trazer alguns lotes para ver
como o mercado vai reagir ao nosso produto. Sera um tes-
te”, diz Rogério Salume, presidente e cofundador da Wine.
com.br.

AMBEV/BRASTEMP

A Ambev e a Whirpool, anunciaram no més de
maio o inicio das atividades da joint venture B.Blend Ma-
quinas e Bebidas S.A. O mercado de bebidas e alimentos
preparados em casa esta se tornando um habito comum
para os brasileiros, apostando nisso, a maior empresa de
bebidas da América Latina e a maior fabricante de eletro-
domésticos do mundo, proprietaria da Brastemp, respec-
tivamente, se uniram para realizar o desenvolvimento,
producéo e comercializagdo de bebidas em capsulas para
0 consumo na maquina B.blend da Brastemp, a primeira
considerada all-in-one (tudo em um) do mundo.

O equipamento esta sendo produzido na fabrica
da Whirlpool de Joinville, em Santa Catarina, e pode pre-
parar 10 tipos de bebidas em mais de 20 sabores diferen-
tes. Entre as op¢des de bebidas estdo o café, cha, cho-
colate quente, coquetéis sem alcool, sucos, energéticos,
agua com gas e refrigerantes, sendo o Guarana Antarctica
o carro-chefe. As capsulas sao feitas pela alema Bevys e
transportadas para o Brasil. Os precos variam de R$1,49 a
R$4,49.

Foram disponibilizadas inicialmente 500 unidades
das maquinas no més de maio, juntamente com um pacote
de 100 capsulas, por meio do site da B.Blend ao precgo de
R$ 3.500, porém destinadas apenas para as cidades de
Sao Paulo, Campinas e regiao.

NESTLE

Como anunciado em dezembro de 2014, o Bra-
sil recebera a primeira fabrica de capsulas Dolce Gusto
da Nestlé fora da Europa. Ela sera instalada na cidade de
Montes Claros, em Minas Gerais. Com o objetivo de trazer
ao pais alguns dos diferenciais tecnolégicos das plantas
europeias a empresa selecionou cinco profissionais brasi-
leiros para passarem trés meses em treinamento na cida-
de de Girona, na Espanha.

No treinamento, os profissionais aprenderao sobre
conceitos de desenvolvimento de produtos, operacado dos
equipamentos da linha de produc¢éao, manuseio de matéria-
-prima, técnicas de envase e procedimento de boas prati-
cas adotados na Espanha. Quando voltarem eles terdo a
responsabilidade de atuar como multiplicadores de conhe-
cimento na nova fabrica cuja previsao de inauguracao é
em novembro desse ano.

A Nestlé também expandira seus negécios por
meio da Nespresso. A marca ira iniciar suas operagdes co-
merciais na Roménia. O site com a versdao romena para
compras por meio do Nespresso Clube e a linha de apoio
ao cliente estarao disponiveis em junho, ja a boutique da

S

marca sera instalada mais adiante.

O diretor comercial da Nestlé Nespresso S.A.
disse: “Clientes profissionais romenos ja desfrutavam dos
cafés de alta qualidade da Nespresso nos ultimos 5 anos
e tém demonstrado uma grande apreciacéo pelos nossos
produtos. Agora, queremos permitir que os amantes do
café em todo o pais possam experimentar em casa a con-
veniéncia da Nespresso que ja € apreciada em 62 outros
paises do mundo”.

JACOBS DOUWE EGBERTS

A Comisséo Europeia anunciou a aprovagao da
nova joint venture Jacobs Douwe Egberts, formada entre
a Mondelez, que sera detentora de 49% da nova empre-
sa, e a holandesa Master Blenders, com participagao ma-
joritaria.

Segundo comunicado do 6rgéo executivo da
Unido Europeia, para iniciar a joint venture a Mondelez
tera que vender a marca Carte Noire no Espago Econémi-
co Europeu (EEE) que tem como integrantes os estados
membros da Associacdo Europeia de Livre Comércio,
enquanto a Master Blenders vendera sua marca Merrild
na mesma regido. Além disso, Master Blenders tera que
licenciar a marca Senseo por cinco anos.

Inicialmente, a Comissado hesitou em aprovar a
nova empresa pois a uniao entre as grandes companhias
fara com que eles se tornem o segundo maior player dos
negocios do café, depois da Nestlé. Isso poderia causar
aumento nos precos de café torrado e moido nos mer-
cados da Franga, Austria, Dinamarca e Leténia. Porém,
as condigbes impostas garantirdo que os consumidores
possam continuar desfrutando da variedade de marcas a
precos competitivos. Até entdo, a Mondelez ja era a se-
gunda maior empresa de torrefacdo do mundo e a Master
Blenders, a terceira.

A decisdo da C abre oportunidades para as em-
presas rivais que tem a intengdo de comprar as marcas
que estardao a venda, como a italiana Lavazza que ma-
nifestou interesse em comprar a Carte Noire visando se
tornar competitiva frente aos concorrentes.

MELLITA

A Melitta, empresa alema conhecida pela fabri-
cacao dos filtros de papel, anunciou que a sua marca de
capsulas Melitta Café de Europa Gourmet, vendida nos
Estados Unidos, agora é compativel com as maquinas da
Keurig Green Mountain, incluindo a Keurig 2.0. A marca
ficou mais conhecida pelos consumidores e obteve alto
crescimento de vendas desde 2014, o que fez com que a
Melitta tomasse a decisao de investir em novas maquinas.
O consumo de seu produto compativel com as maquinas
da Keurig tende a aumentar as vendas da empresa, uma
vez que as maquinas estao cada vez mais presentes nos
lares americanos.

O vice-presidente de Marketing Chris Hillman dis-



se: “Com a nova tecnologia compativel com a Keurig 2.0
noés estamos animados para continuar a contar nossa his-
toria de inovagéo no café”. As capsulas séo 100% recicla-
veis, contém café arabica e estardo a venda em diversas
lojas de varejo como Walmart e Stop & Shop nas areas
metropolitanas de Boston, Nova York e Filadélfia.

GOURMESSO

A Gourmesso, lider europeu em capsulas compa-
tiveis com o sistema Nespresso, estara também presente
no mercado dos Estados Unidos. A marca foi criada na
Alemanha para suprir a necessidade de consumidores
que buscam variedade, qualidade e um bom preco.

A capsula da marca contém graos arabica e ro-
busta de diversas regides e seu blend contém certificado
Fairtrade. A marca se mostra competitiva frente a Nes-
presso, pois ao contrario da marca de luxo, a Gourmesso
nao exige adesdo a um clube e o prego da capsula é 30%
menor que o da concorrente.

“Estamos entusiasmados por oferecer blends
Fairtrade - com o mesmo sabor e orgéanico - a precos
acessiveis. Estamos entrando em um segmento de mer-
cado competitivo, mas acreditamos que a nossa oferta de
café é original e vai ganhar os consumidores dos EUA.
Noés oferecemos pregos justos porque nao precisamos
elevar os custos para recuperar investimentos de marke-
ting em coisas como apoio de celebridades como muitas
empresas americanas fazem”, disse Daniel Buelhoff, co-
-fundador da Gourmesso.
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ESTADOS UNIDOS

As maquinas que preparam as single cups po-
dem ser consideradas o maior avango nos negocios do
café nos ultimos anos. Nos EUA, elas foram populariza-
das pela Keurig Green Mountain. As maquinas atualmen-
te estdo presentes em 25% dos lares norte-americanos,
em comparagao com 15% em 2014, segundo pesquisa
realizada pela Associacdo Nacional de Café dos EUA. O
maior consumo das monodoses gerou queda nas vendas
de café em todas as categorias, do café moido ao so-
luvel. Somente as capsulas estariam tendo crescimento
em vendas, segundo dados da IRI, empresa de pesquisa
com sede em Chicago.

Ao consumir menos o café tradicional torrado e
moido e mais o café em capsulas, os consumidores pre-
param apenas o que vao de fato beber, reduzindo o volu-
me que € jogado fora. “As pessoas costumavam preparar
uma garrafa de café, agora elas fazem uma xicara”, disse
Pedro Gavina, proprietario da torrefadora Gavina & Sons,
da Califérnia.

Para o Departamento de Agricultura dos EUA
(USDA), o consumo de café verde nos Estados Uni-
dos deve cair para 23,7 milhdes de sacas na tempora-
da 2015/16, em comparacgéo a 24 milhdes de sacas no
periodo de 12 meses entre outubro de 2014 e setembro
de 2015, considerado o primeiro recuo desde 2009/10. A
figura 2 mostra a evolugao do consumo de café nos EUA
nos ultimos anos.

Figura 2 - Consumo de café nos EUA (Milhées de sacas de 60 kg)*. Fonte: Elaborado
pelo Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café a partir de dados do USDA (2015).
*2015/2016 = Outubro de 2015 a Setembro de 2016.




CAFETERIAS

por grande parte dos paises ao redor do mundo. O

maior aumento percentual no consumo por nagoes
emergentes deve-se a demanda tardia e a crescente pro-
cura por um café de melhor qualidade por um publico que
busca ndo apenas consumir a bebida, mas também conhe-
cer novas opgdes e aprender sobre elas.

Atentos a esse movimento, redes de cafeterias e
empresas do ramo buscam explorar oportunidades para a
continua expansao, inaugurando lojas em locais onde ha
caréncia ou nao ha presenca do produto ofertado, aprovei-
tando a falta de concorréncia ou o amplo mercado, além
de explorar novas formas de divulgagcdo da marca, como
patrocinio de eventos.

Ainda observa-se uma forte expansao de redes de
cafeterias dos mais diversos portes para a Asia. Indepen-
dentemente do diferencial de cada marca, todas elas bus-
cam explorar o vasto e crescente mercado dessa regiao,
gue aumentou o seu consumo de café devido ao cresci-
mento de renda da classe média.

STARBUCKS

N ota-se o constante aumento no consumo de café

Novos locais

Sediado em Houston, o hotel Hilton Americas ira
inaugurar em seu lobby, até o fim do ano, uma loja da Star-
bucks de 4.000m2. A parceria envolve também a Hous-
ton First Corporation, uma empresa governamental local
responsavel por instalagdes de centros de convengdes em
grandes cidades do Texas.

Além de servir seu tradicional café, a filial oferece-
ra seus pacotes de grdos exclusivos Starbucks Reserve,
além de seguir o modelo Starbucks Evenings, que permi-
te a comercializagao de pratos para o jantar, sobremesas,
além de cervejas e vinhos apos as quatro horas da tarde.
Essa filial sera uma das maiores do Texas e o tempo de
duracao da construcao da loja é calculado entre seis e sete
meses apos seu inicio
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Parceria musical

A Starbucks recentemente firmou uma parceria
com a Spotify, plataforma de musicas em tempo real, que
dara aos clientes da rede de cafeterias conteudo exclu-
sivo. Os usuarios do plano de fidelidade My Starbucks
Reward ganhardo acesso a lista de musicas da loja e po-
derdo adicionar musicas de seu gosto para serem toca-
das no ambiente, além de ganhar pontos pelo seu cartao
fidelidade.

A colaboragéo iniciara entre os meses de setem-
bro e outubro nos Estados Unidos, posteriormente se ex-
pandindo para o Canada e o Reino Unido. Os funciona-
rios da rede de cafeterias nos Estados Unidos receberao
assinaturas Spotify Premium.

Atualmente, a Starbucks possui 10 milhdes de
membros fidelizados, enquanto o Spotify apresenta 60
milhdes de usuarios ao redor do mundo. Segundo Howard
Schultz, presidente da rede de cafeterias, por mais de
40 anos a musica vem atuando como um papel vital no
conceito de “terceiro lugar” para a companhia, inspirando
parceiros e consumidores de maneiras inesperadas, que
ajudaram a moldar a cultura pop global

Beneficios aos funcionarios

A companhia anunciou a expansao de seu pro-
grama de auxilio educacional Starbucks College Achie-
vement Plan. Agora, qualquer funcionario, trabalhando
turno inteiro ou meio periodo, podera se candidatar e
completar quatro anos de formagéo académica pelo reco-
nhecido programa online da Arizona State University.

Segundo Laurel Harper, porta-voz da companhia,
aproximadamente 2 mil funcionarios da Starbucks ja es-
tdo matriculados no programa e, com essa expanséo, a
companhia investira mais de 250 milhdes de ddlares para
possibilitar que ao menos 25 mil funcionarios estejam
graduados até 2025.

A companhia ainda se comprometeu a contratar,
nos préximos trés anos, 10 mil jovens entre 16 e 24 anos
que se encontram fora do mercado de trabalho ou fora da
escola, comumente chamados de Opportunity Youth.

consorcio
Pesquisa Gale



COSTA COFFEE

Com o propdsito de transformar suas mesas em
“zonas individuais de relaxamento”, a Costa Coffee pas-
sou a fornecer a lojas selecionadas no Reino Unido o ser-
vigo “Costa and a Kip”, concedendo o travesseiro japonés
ostrich aos seus clientes, um microambiente em que o
individuo insere sua cabecga e bragos para um momento
de descanso.

Esse servigo permite que os clientes pegam seu
café e agendem um cochilo de quinze minutos antes da
chegada da bebida. Essa novidade surgiu de uma pes-
quisa que demonstrou que os britanicos buscam consu-
mir café entre trés e quatro horas da tarde, principalmente
pela necessidade de aumento em seu rendimento profis-
sional.

Clair Preston-Beer, Diretora Operacional da Cos-
ta Coffee, afirmou em nota que uma boa noite de sono
nem sempre € uma opgao viavel devido a rotina agitada
da populagado e, com esse descanso oferecido pela em-
presa, seus clientes podem aumentar seu nivel de ener-
gia em até 34%, aumentando sua produtividade e alivian-
do o stress.

Quanto ao seu continuo programa de expansao,
a rede de cafeterias inaugurou 43 lojas nas maiores cida-
des da China no ultimo ano e agora pretende aumentar
suas filiais no pais, de 344 para 900 até 2020. No Reino
Unido, a rede de cafeterias planeja inaugurar 569 lojas,
contando futuramente com 4.292 estabelecimentos no
territério. A companhia apresentou um aumento de 18,5%
no lucro anual da empresa, gerando assim 488 milhdes
de euros (valor sem cobranga de impostos).

MCDONALD’S

A linha de café torrado e moido do McDonald’s,
que iniciou suas vendas no varejo em dezembro de 2014,
apresentou 6timos resultados de vendas, segundo a Kraft
Foods, parceira licenciada da rede de fast food para esse
langamento. Adam Butler, diretor de marketing do McCa-
fé, afirma que a empresa se sente extremamente orgu-
Ihosa dos consumidores provarem e aprovarem o produ-
to.

Em relatos anteriores, executivos da Kraft proje-
taram que as vendas no primeiro ano do McCafé exce-
deriam 100 milhées de délares. Butler ainda afirma que
o0 McCafé podera se tornar o maior produto langado na
histéria da companhia.

Segundo a Kraft, dados da Nielsen mostram que
o McCafé aumentou suas vendas e representa 2% das
vendas no mercado de café pelos dados apurados até
margo, e seu volume de vendas continuam a acelerar ao
passo que os consumidores passam a notar a disponibili-
dade da marca para o consumo domiciliar.

A companhia ainda relatou que o langamento das
capsulas monodose do McCafé foi responsavel por ala-
vancar a demanda geral dessa categoria de produtos em

29% no primeiro trimestre de 2015, porém, os dados le-
vam em conta ndo so a venda do McCafé de dose unica,
mas também de K-Cups e outros tipos de capsulas, in-
clusive de outras marcas. Essa performance ultrapassou
significativamente a demanda por encomenda geral de
outras categorias em 19% no periodo.

O investimento em marketing do produto inclui-
ra a exibicao de comercias de 15 e 30 segundos em di-
ferentes canais de televisdo, publicagbes em revistas e
folhetos, distribuicdo de cupons digitais, merchandising
dentro de lojas e o uso do marketing digital ao longo do 2°
semestre de 2015, ainda contando com o servigo McCa-
fé at Home, ligado ao website oficial da companhia, que
auxilia o consumidor a encontrar o local de vendas mais
proximos do produto.

TIM HORTONS

Para acompanhar a tendéncia de alguns de seus
concorrentes, a Tim Hortons passou a testar em cinco
cidades canadenses o seu café de origem Unica Trés
Picos, proveniente da Coldmbia. Essa nova bebida es-
tara disponivel por tempo limitado nas cidades de Abitibi,
Saint John, Moncton, Sudbury e North Bay.

Esse novo langamento é descrito como um café
distinto, de torra mediana, com um leve gosto de carame-
lo e de intensidade suave. Segundo nota da companhia,
essa campanha € baseada no aumento do desejo do con-
sumidor em elevar seus conhecimentos sobre o café e
explorar novos sabores.

A adicao temporaria do grdo colombiano ao car-
dapio da rede de cafeterias canadense sucede o langa-
mento do café Dark Roast que, segundo a companhia,
superou as expectativas de vendas e indica um interesse
dos canadenses em experimentar novos tipos de cafés,
principalmente por parte dos millenials.

Segundo o presidente e diretor operacional da
Tim Hortons no pais, assim como cerveja artesanal, vinho
e comidas exaticas, o café vem gradualmente sendo visto
como um luxo acessivel para seus consumidores.

Ao passo que a companhia vem celebrando o su-
cesso de seu café Dark Roast, uma pergunta feita pelo
blog Shine On para os internautas sobre os novos lan-
¢amentos e o precgo elevado dos cafés especiais da Tim
Hortons resultou em uma avaliagdo negativa por grande
parte dos canadenses, na qual eles defendiam um café
tradicional e barato, dizendo que a cafeteria simbolo do
pais deveria permanecer com seus valores originais e
nao seguir o exemplo de cafeterias americanas.

DUNKIN'DONUTS

Apods o anuncio da mudanca de estratégia quan-
to a comercializacdo de seu café em capsulas, a companhia
americana, em parceria com a J.M. Smucker e a Keurig Green
Mountain, passou a comercializar pela primeira vez seu café
K-Cup® online, por meio do seu website. A empresa planeja




disponibilizar sua caixa contendo 12 capsulas com 5 opcdes de
variedades do produto para outros websites e também para o
varejo.

Para John Costello, presidente da empresa, essa medi-
da facilitara o acesso de seus clientes as capsulas para consu-
mo domeéstico. Costello ainda afirmou que, com essa decisao,
a Dunkin’ Donuts satisfara a demanda por café em capsulas de
seus clientes e beneficiara tanto a marca como seus franquea-
dos.

O acordo prevé que a J.M Smucker serd responsavel
pela distribuicdo das capsulas em redes de supermercados,
grandes varejistas, farmdcias, e lojas menores, enquanto a Ke-
urig Green Mountain sera a Unica responsavel pela producao e
distribuira exclusivamente para lojas especializadas, como Bed,
Bath & Beyond, Kohl's, Macy’s, Staples e Office Depot.

Ao passo que a empresa busca aumentar sua recei-
ta com a implementacao dessa nova estratégia, seu plano de
expansao apresenta-se continuo, fechando acordo com dois
grupos de franquia para a inauguracao de sete filiais em Illinois
nos préximos anos. Atualmente, existem 591 Dunkin’ Donuts
no estado e, para incentivar a inauguragao de novas lojas, a
companhia oferece incentivos especiais, como reducédo na taxa
de royalties por trés anos e auxilio financeiro de 5 mil délares
para campanha de marketing, além de incentivar a abertura
das filiais em qualquer tipo de localidade, seja ela dentro de
shoppings, postos de gasolina, universidades, entre outros.

BLUE BOTTLE

Apoés angariar 26 milhdes de ddlares em investi-
mentos em 2014 a fim de expandir-se, a rede de cafeterias
Blue Bottle, fundada em 2002 e presente em 17 estabeleci-
mentos nos Estados Unidos, presencia filas de até 4 horas
em sua filial em Téquio, no Japao.

James Freeman, fundador da companhia, inspi-
rou-se no antigo modelo de cafeterias japonés kissaten,
que apresenta um estabelecimento pequeno, com boa mu-
sica e baristas atras de balcdes de madeira. Um lugar para
reflexdo e com um servigo de café coado preparado indivi-
dualmente com graos torrados a no maximo 48 horas.

Um fator que contribuiu para o sucesso rapido da
companhia no Japéo foi a expanséao internacional da Star-
bucks que criou uma cultura de cafés padronizados. Ago-
ra, os japoneses querem alternativas a essa padronizacao.
Além disso, a Blue Bottle esta se beneficiando da ma ima-
gem das redes de fast-food no pais. Segundo Jotaro Fuijii,
consultor da industria de alimentos, hd uma maior tendén-
cia dos consumidores em buscarem comidas saudaveis e
de qualidade.

Todas as lojas da Blue Bottle no Japéao estéo lo-
calizadas em Toquio. A primeira loja, inaugurada em feve-
reiro, na qual possui uma torrefadora, esta localizada no
bairro Kiyosumi. A segunda loja, esta localizada em Omo-
tesando, inaugurada em margo. Uma terceira loja esta nos
planos para ser aberta ainda este ano na area comercial de
Daikanyama e apresentard um menu da recente aquisi¢cao
da companhia, a Tartine Bakery, que serve croissants, san-
duiches e doces.

ESQUIRES COFFEE HOUSE

A rede de cafeterias Esquires Coffee, fundada em
1993 em Vancouver, presente atualmente em paises como
Arabia Saudita, Kuwait, Barém, Emirados Arabes Unidos,
Reino Unido, Nova Zelandia e Canada, planeja expandir
suas franquias na China.

No momento, a franquia de cafeterias possui 21
filiais no pais, sendo 11 delas estabelecidas na capital Bei-
jing. O acordo com o conglomerado varejista Bu Bu Gao,
também conhecido como Better Life, prevé que sejam
inauguradas 45 lojas até o fim de ano.

A longo prazo, o planejamento inclui a presencga
de pelo menos uma franquia em cada um dos 31 estados
da China, contando com 31 lojas apenas na provincia de
Hunan. A companhia também afirmou que planeja operar
800 lojas ao redor do mundo até 2020.

Ellen Zhang, diretora operacional da companhia
na China, afirmou que existem muitas oportunidades a se-
rem exploradas dentro do pais, uma vez que ha uma forte
tendéncia em se consumir café e fazer negdcios dentro
das cafeterias.

Zhang ainda afirma que antes, o café era um pro-
duto reservado para estrangeiros e encontrado apenas
em hotéis. No entanto, o cenario mudou e nos dias atuais
chineses que nao frequentam cafeterias sao considerados
antiquados e atrasados no tempo.

Sobre o acordo, Tiam Wang, presidente da BBG,
afirmou que a posicao ética da Esquires, servindo apenas
cafés organicos com selo FairTrade, juntamente com as
inauguragdes de estabelecimentos em locais privilegiados,
serdo fatores que trardo vantagem competitiva. A parceria
planeja explorar o aumento da demanda por café devido
ao crescimento de renda da classe média chinesa.

MARLEY COFFEE

A companhia jamaicana produtora de café organi-
co, premium, eticamente cultivado e artesanalmente tor-
rado anunciou que fornecera café a duas redes de fran-
quias alimenticias no Chile: Subway e Castafio (uma das
maiores redes de padarias do pais). A companhia também
passara a comercializar seus produtos em algumas redes
de supermercados.

Iniciando a comercializagdo de seu café no inver-
no de 2015, a expectativa é que sejam distribuidos aproxi-
madamente 60.000 kg do café Marley nas mais de 80 lojas
da Castafio ao redor do pais. O acordo com a Subway data
de dezembro de 2014, sendo que, atualmente, a Marley
Coffee esta oficialmente presente em 44 estabelecimentos
da rede, com planos de alcangar 53 lojas até o fim do ano.

Rohan Marley, presidente da companhia, afirmou
que o Chile é um grande exemplo de parceiro ideal para
uma expansao internacional, pois ndo apenas entende a
marca, como também sabe como pode ajudar a empresa a
penetrar o mercado e expandir por toda a América do Sul.

A empresa jamaicana conseguiu comercializar seu



produto em grandes redes do varejo no pais. Seu café
estara presente em 30 filiais do Wal-Mart com o objetivo
de expandir-se para 120 lojas da rede nos proximos seis
meses, além de ter seu produto exposto em 100 lojas da
Unimarc e 50 estabelecimentos da Tottus, duas das maio-
res redes de supermercados chileno.

Para aumentar o conhecimento da marca, a com-
panhia ainda disponibilizara cafeterias méveis (vans e bi-
cicletas) em cinco cidades para oferecer uma experiéncia
diferenciada aos cidadaos locais.

A Marley Coffee, criada em 2012, vem aumen-
tando suas vendas desde sua fundagéo, ganhando vi-
sibilidade no mercado através de patrocinio de eventos
como competi¢cdes de surf e festivais de musica, como
o Lollapalooza. Em apenas trés anos, a empresa possui
350 contratos, incluindo lojas, redes de supermercados e
redes de restaurantes.

ESTADOS UNIDOS

O consumo de café nos Estados Unidos apre-
sentou um pequeno declinio durante o ultimo ano, mas
permanece a bebida favorita entre os americanos, atras
apenas da agua. De acordo com a National Coffee Asso-
ciation, 78% da populagao consome café, sendo que 59%
tem o habito de consumi-lo diariamente, o que representa
uma queda de 2% em relagao ao ano de 2014, como re-
lata o Relatério de Tendéncias de Bebidas.

O café da manha se mantém como o periodo do
dia em que mais se consome a bebida, porém, isso esta
mudando. Em 2012, 87% dos consumidores tinham esse
habito, que apresentou uma queda de 6% em 2015. Ao
passo que houve um pequeno aumento no consumo apés
o café da manha, pode-se considerar que essa mudanga
foi devido ao aumento de consumo no local de trabalho.

No local de trabalho, 54% dos funcionarios afir-
mam estar menos que muito satisfeitos com as opcoes
de café oferecidas. A pesquisa demonstrou que as maqui-
nas de espresso € monodose continuam apresentando a
maior satisfagdo, porém, ndo corresponde diretamente a
sua disponibilidade dentro dos escritérios.

A NCA reportou que 71% dos consumidores em-
pregados trabalhavam em uma empresa que oferecia
uma area reservada para o consumo do café. Também
foi apurado que o pagamento por um servi¢o de café nao
afeta significativamente a satisfagdo dos funcionarios
pelo ambiente. O estudo defende também que emprega-
dores que oferecem uma maquina de café menos satisfa-
téria podem trazer mais beneficios adquirindo uma mais
satisfatoria e pedindo que os funcionarios cubram parte
do custo.

O desejo do consumidor por uma maquina mo-
nodose elevou-se de 9% para 12% em comparagéo ao
ultimo ano enquanto o consumo de bebidas gourmet
apresentou uma queda de 3% em relagéo a 2014, esta-
belecendo-se na marca de 31%.

Jovens entre a faixa etaria de 18 e 24 anos ten-
dem a n&o consumir o café convencional (ndo-gourmet),

enquanto estes graos sdo consumidos mais significativa-
mente por pessoas com mais de 60 anos. As bebidas a
base de espresso sdo mais consumidas por clientes com
idade entre 18 e 39 anos e houve uma queda no consu-
mo do café entre pessoas com 25 a 39 anos, de 62% em
2014 para 57% em 2015.

O método de preparagéo de café continua a ser
considerado importante e apresenta mudangas. O café
coado continua dominante no mercado com 54% dos
consumidores o fazendo dessa maneira. Ambos, o café
monodose e 0 espresso apresentaram um pequeno decli-
nio como métodos de preparo, porém, o café em capsu-
las continua a ser o segundo método mais utilizado para
preparacgao.

Mesmo com a queda no consumo do café, o con-
sumo de cafeina no pais esta em ascensdo. Com a ofer-
ta de tamanhos maiores de xicaras de café por rede de
cafeterias como Starbucks e Dunkin’ Donuts, americanos
estdo consumindo mais estimulantes do que nunca, de
acordo com uma pesquisa do Bank of America. A média
diaria aumentou de 120mg de cafeina por pessoa em
1999 para 165mg, em 2010.

A pesquisa mostra o aumento do consumo de
cafeina em relagédo a elevagao da faixa etaria, apresen-
tando apenas uma pequena queda apos a idade de apo-
sentadoria. O estudo mostrou também uma diminuicéo
no consumo de refrigerantes, e a preferéncia por café,
chas e energéticos.

CHINA

No patamar anual de apenas 4 xicaras de café
per capita, o consumo médio da bebida na China ainda é
muito pequeno em relagdo aos Estados Unidos e Europa,
entretanto, levando-se em conta o tamanho de seu mer-
cado, o pais apresenta um grande potencial.

Cafeterias internacionais como Starbucks e Cos-
ta Coffee agora podem ser encontradas em quase todas
as grandes cidades chinesas. Ambas as marcas enxer-
gam a China como um grande mercado em crescimento.
A maior rede de cafeterias do mundo, que inaugurou sua
primeira filial no pais em 1999, vem afirmando que plane-
ja dobrar suas lojas na China e contar com mais de 3 mil
lojas até 2019, enquanto a maior rede britanica planeja
expandir de 344 para 900 até 2020.

A cultura do café vem se desenvolvendo na
China, diz Esther Lau, analista da firma de pesquisa de
mercado Mintel. A grande e rapida urbanizagao do pais,
juntamente com o grande numero de chineses fazendo
viagens internacionais sao fatores que desenvolvem esse
habito, segundo ela.

Em grandes cidades como Shangai e Beijing,
onde o consumo do café vem-se popularizando ha mais
anos, uma onda de cafeterias independentes vem cres-
cendo.

Para os chineses, o café ¢ um habito ainda re-
lativamente novo e por isso, marcas internacionais vem
buscando adaptar suas bebidas ao paladar da popula-




¢ao, que incluem blends de graos de café e bebidas a base
de cha.

Enquanto o café é visto como uma bebida neces-
saria no dia-a-dia para muitos dos funcionarios de escri-
térios no Reino Unido, é considerado um produto de luxo
para os chineses, e fora de seus alcances para muitos dos
trabalhadores de classe média.

Um latte de tamanho médio em uma loja Starbucks
em Xintiandi, custa 3,17 euros, enquanto a mesma bebida
em Londres tem o valor de 2,70 euros. Devido a isso, a
companhia americana vem sendo bombardeada por criti-
cas da imprensa nacional, especialmente quando o custo
de fazer negdcios na China é considerado menor.

Segundo Lau, um prego alto é considerado um si-
nal de qualidade na China, quanto mais caro, melhor. Esse
conceito faz com que Starbucks e Costa Coffe estabele-
¢am seus precos elevados como parte da estratégia de
serem reconhecidos com marcas premium.

Quanto a sustentabilidade, também é um concei-
to relativamente novo no pais, mas esta ganhando forga,
especialmente em relagao a protecdo ambiental, a medida
que o pais considera contribuir para a melhoria do meio
ambiente apos anos de desenfreado crescimento econé-
mico. A Starbucks, por exemplo, apenas compra graos de
café produzidos em Yunnan que respeitam os padrdes da
companhia, o C.A.F.E. (Coffee and Farmer Equity), imple-
mentado na area em 2011. O programa C.A.F.E. é proje-
tado para alinhar interesses sociais e ambientais, o que
inclui medidas de conservacao da agua, que, devido a sua
escassez, é particularmente relevante na regido. A figura
3 apresenta a estimativa do USDA para o consumo chinés
baseada nas importagdes do pais.
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O consumo global de café cresceu nos ultimos
anos. Em 2014, alcangou a marca de 149,3 milhdes de
sacas, representando um aumento médio anual de 2,3%
nos ultimos quatro anos.

O maior crescimento do consumo da bebida entre
os anos de 2011 e 2014 encontra-se em mercados emer-
gentes, apresentando um aumento médio de 4,6% desde
2011, com uma crescente demanda de paises como Rus-
sia, Argélia e Turquia.

Paises exportadores também registram um au-
mento na demanda, em média de 2,6%, de acordo com a
Organizagéao Internacional do Café, sendo o Brasil o maior
consumidor entre eles em 2014, consumindo 20,8 milhdes
de sacas do grao. Na sequéncia aparecem Indonésia (4,2
milhdes), Etidpia (3,7 milhdes) e México (2,4 milhdes).

Os tradicionais mercados consumidores, como
Estados Unidos, Unido Europeia e Japao somam mais de
50% do total do consumo mundial. Contudo, cresceram a
taxa de 1,5% ao ano no periodo, enquanto paises asiaticos
emergentes, como a india, apresentaram um aumento no
consumo a uma taxa constante de 5% a.a.

A América do Norte registrou um crescimento no
consumo de 2,6% a.a, enquanto a Europa cresceu apenas
0,8% a.a. Em contrapartida, a América do Sul, alcangou a
marca de 25,4 milhdes de sacas consumidas, apresentan-
do um aumento de 2% a.a. no periodo e representado 17%
do consumo mundial.

Figura 3 - Estimativa de consumo na China (Milhares de sacas de 60 kg)*. Fonte: Elabora-
do pelo Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café a partir de dados do USDA (2015).
*2014/2015 = Junho de 2014 a Maio de 2015.
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INDIA

Segundo uma pesquisa feita pela Technopak, a
rede de cafeterias Café Coffee Day possui nove vezes
mais lojas que a segunda maior rede no pais, a Barista.
Contando com 1.480 cafeterias e planejando abrir mais
150 até 2016, a companhia possui mais lojas no pais do
que a soma de suas maiores concorrentes juntas. A Barista
conta com 169 estabelecimentos, seguida da Costa Coffee
com 82, a Starbucks com 64 e a Dunkin’ Donuts com 46.

De acordo com a consultora de varejo, o merca-
do para redes de cafeterias na india é avaliado em 292,6
milhdes de ddlares e constitui 27% do total do mercado
mundial, avaliado em 1,1 bilhdo de ddlares. A Technopark
considera qualquer marca com mais de trés filiais como
sendo uma rede de cafeterias para a sua pesquisa.

Ressalta-se que a concorréncia nesse mercado
vem aumentando devido a entrada de marcas estrangeiras
no pais, como a Starbucks, que vem expandindo-se em
um ritmo acelerado, e o McDonald’s, que planeja inaugurar
entre 50 e 75 lojas até o fim do ano, oferecendo o seu Mc-
Café.

EMIRADOS ARABES

Segundo especialistas da industria, os Emirados
Arabes Unidos (EAU) apresentam um consumo anual per
capita de 3,5kg do gréao e, com a ocidentalizacao dos habi-
tos de consumo de café no pais, o crescimento da deman-
da em busca de um café de qualidade vem sendo explora-
da por rede de cafeterias como Starbucks e Costa Coffee.
O diretor administrativo de Conferéncias e Exposi¢des In-
ternacionais, que organiza o Festival Internacional do Café
e Cha de Dubai, Anselm Godinho, afirmou que apesar da
regido valorizar marcas bem estabelecidas no mercado,
€ assim, possuir maior aceitacdo em relagdo a franquias
conhecidas, enfrenta concorréncia de empresarios locais
que passaram a notar oportunidades de adentrar a esse
mercado de cafés especiais.

Godinho ainda afirma que, nos ultimos 6 anos,
vem testemunhando a transicdo de modelos tradicionais
para modelos mais especializados de cafeterias, em que
cafeterias de bairro adequam-se e passam a oferecer ca-
fés nacionais e servigo de torra dos gréos na propria loja.
Apesar do tradicional consumo de cha, os Emirados Ara-
bes Unidos apresentam um dos mercados de mais rapido
crescimento da cultura do café. Segundo a Euromonitor,
hoje os consumidores gastam 85 bilhées de ddlares com
café anualmente, sendo 8% desse total (6,5 bilhdes de
dolares) gasto no Oriente Médio. Nos EAU, o gasto é de
121 milhdes de dodlares e é esperado um aumento de 35%
nos préximos cinco anos. A Euromonitor ainda prevé um
forte crescimento de cafeterias independentes, o uso de
ingredientes provenientes de fontes sustentaveis, de cafés
premium e de origem Unica no pais.

Os empresarios Kim Thompson e Matt Toogood,
ambos neozelandeses, langaram na cidade de Dubai, em

2007, a torrefadora Raw Coffee Company, apds notarem a
necessidade desse tipo de servigo para cafés organicos e
com certificados fair-trade. Eles atendem cafeterias, res-
taurantes e residéncias e afirmam que ha um crescimento
anual e continuo nas vendas de 40% a 45% desde a inau-
guragao da companhia.

Thompson afirma que o mercado de cafés espe-
ciais esta surgindo apenas agora na regiao, apés um atra-
so de cinco anos em relagdo a cidades como Londres e
Melbourne, e que consumidores estdo comegando a per-
ceber que possuem mais opgdes de escolha e estao se
tornando mais conhecedores do assunto. Thompson ainda
afirma que a empresa possui menos de 1% do mercado e
que ha muito espacgo para o crescimento da Raw Coffee
Company, ja que o interesse em produzir um café de me-
Ihor qualidade esta em alta.

TERCEIRA ONDA

Ha aproximadamente 15 anos, pequenos torrefa-
dores revolucionaram a industria de café, manipulando a
bebida de modo a produzir a xicara com a melhor qualida-
de possivel. Eles foram pioneiros no sistema de comércio
direto com os fazendeiros, onde buscavam graos dos mais
diversos lugares do mundo.

A medida que essas marcas (Blue Bottle, Intelli-
gentsia e Stumptown) deixaram de ser cafeterias locais
e transformaram-se em referéncias nacionais e organi-
zagdes influentes, uma nova classe de inovadores vem
surgindo. Representado por veteranos dessas primeiras
torrefadoras pioneiras, essa nova guarda nao esta reinven-
tando tanto a bebida, mas continuando uma transformacéo
ainda em andamento na cultura do café.

Séo estabelecimentos pequenos, inovadores e
orientados a satisfazer as necessidades da comunidade
em que se encontra, levando em consideragao a susten-
tabilidade e importando os melhores graos dos mais diver-
sos lugares do mundo, as vezes até inaugurando lojas em
pequenas cidades.

Um fator que alavancou a proliferacdo de cafe-
terias e torrefadoras independentes foi a maior facilidade
atualmente, em encontrar graos de qualidade que antes
nao podiam ser encontrados devido a exclusividade dos
fazendeiros com grandes empresas. Assim torna-se aces-
sivel para um grupo de pequenos torrefadores comprar
graos e usa-lo em suas cafeterias ou até vender direta-
mente para seus consumidores online.



INSIGHTS

PRODUCAO

Os investimentos da industria do café em apoio aos
cafeicultores constituem um fendmeno que merece ser acom-
panhado. O registro desses investimentos ja se tornou comum
neste relatério, mas chama a atencdo a quantidade de novas
acdes que sdo noticiadas mensalmente. IndUstrias e cafeterias,
grandes e pequenas, estdao constantemente elaborando pro-
jetos para as regides pobres onde o café é produzido. Esses
investimentos poderiam ser apenas uma estratégia de marke-
ting das empresas. Alguns executivos provavelmente pensam
assim, mas é evidente que atualmente muitos empreendedo-
res possuem uma preocupacao auténtica com os problemas
sociais e ambientais. A grande questdo é até que ponto essas
iniciativas poderado fazer com que os cafeicultores realmente
saiam da pobreza.

As informacdes sobre a China merecem destaque.
Existe grande expectativa quanto ao aumento do consumo de
café no pais, algo que ja estd acontecendo, mas cujos nimeros
totais ainda sdo modestos. No entanto, a producao de café ara-
bica na provincia de Yuannan apresentou um crescimento mui-
to grande nos ultimos anos. Um detalhe importante: a maior
parte do café chinés (70%) esta sendo exportada. Os principais
destinos, segundo dados da OIC, sdo Alemanha e Japdo. Para
abastecer o consumo interno sdo importados graos de outros
paises. Segundo analistas vietnamitas, os chineses estdo em-
penhados em construir uma marca reconhecida mundialmen-
te.

A partir dos dados mais recentes de area plantada
(125 mil ha) e producéo (2 milhées de sacas), pode-se estimar
a produtividade das lavouras chinesas em 16 sacas/ha, o que
ainda é bastante abaixo da produtividade brasileira. Mas se as
projecoes para 2020 se concretizarem (167 mil ha com produ-
cao total de 4,1 milhdes de sacas), isso significaria uma produ-
tividade de 24,5 sacas/ha, o que é muito préximo da atual pro-
dutividade média das lavouras brasileiras.

Os numeros da cafeicultura chinesa chamam a aten-
¢ado, mas diante do crescimento do consumo mundial de café
eles ndo representam uma mudanca nos fundamentos do mer-
cado, ao menos no curto prazo. Contudo, mantida a taxa de
crescimento dos ultimos anos, em uma década a China poderia
se tornar o 5° ou 6° maior produtor de café do mundo.

INDUSTRIA

No Brasil, o consumo de cdpsulas representa ainda
uma pequena parcela do mercado, mas é um segmento de
alto crescimento. O interesse em amplia-lo se deve a grande
agregacao de valor e a alta rentabilidade. Além disso, os canais
de venda do produto aumentaram, sendo possivel adquirir
capsulas pela internet e diversos supermercados, inclusive nas
cidades do interior.
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Tanto pequenas companhias quanto as grandes
usam estratégias para garantir sua participacao nesse setor.
As grandes recorrem a aquisicao de outras empresas para ad-
quirir marcas, tecnologias e acesso a novos mercados. Ja as
médias e pequenas apostam nas capsulas genéricas com pre-
¢0s mais acessiveis, parcerias com empresas ja consolidadas e
terceirizacdao na producao das capsulas.

Apesar disso, ha a preocupacdo de que o aumento
no consumo de capsulas reduza o volume total de café consu-
mido. Com as capsulas ndo ha desperdicio e ja ha evidéncias
de que o crescimento no volume de café consumido pode ser
afetado pela nova tecnologia.

CAFETERIAS

O aumento da demanda internacional faz com que
as companhias passem a investir em novos formatos de cafe-
terias e alocar-se em locais nos quais ndo estavam presentes,
como em hotéis, bancos, hospitais ou em estabelecimentos
pertencentes a outras empresas. Além disso, nota-se uma es-
tratégia de patrocinar eventos direcionados ao publico jovem
para atrair esse nicho.

Nota-se também a preocupacéo das redes de cafete-
rias pelas necessidades e preferéncias dos clientes, oferecen-
do constantemente novos servicos e produtos com o intuito
de manter consumidores antigos e conquistar novos. Por isso,
expandir-se para aumentar a visibilidade da marca e a recei-
ta da empresa é algo que demanda um cuidadoso planeja-
mento prévio e estudos sobre o mercado, de forma a garantir
maior seguranca de investimento e suporte para tomada de
decisao.

Percebe-se também que é cada vez mais valorizado
pelos consumidores ao redor do mundo produtos que de-
monstram a participacdo da marca em favor de uma causa,
seja ela social, ética ou ambiental, como os diferentes selos e
programas de certificacdo existentes.
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