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SOBRE NOS

O Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
€ um programa que busca oferecer informacdes e
analises relevantes para o setor cafeeiro nacional. A
informacéao se tornou crucial para competitividade de
qualquer atividade econbmica, e com a cafeicultura
nao 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), sediano na Universidade
Federal de Lavras (UFLA). O CIM tem se consolidado
como uma organizagao especializada em pesquisas
e prestacdo de servigos para agentes do agronego-
cio.

O convénio com a FAPEMIG terminouem 2012,
0 que poderia ter paralisado as atividades do Bureau.
No entanto, com o apoio do Pdélo de Exceléncia do
Café, da UFLA e dos pesquisadores envolvidos com
o projeto, 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 informacgdes
e analises relevantes. Em outubro daquele ano foi
elaborado o primeiro Relatério Internacional de Ten-
déncias do Café, publicagdo que ja é referéncia para
0s 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

surto de ferrugem prejudicou enormemente as

lavouras de café da América Latina. A cafeicultu-

ra € uma atividade econémica muito relevante em
diversas regides, mas com a queda na producéo, houve
redugdo na renda e nos empregos. No entanto, a recu-
peragao ja iniciou. Condigbes climaticas favoraveis e es-
forcos coordenados pelos governos locais, por empresas
privadas e também por ONGs resultam no aumento da
producédo de café.

No caso especifico da Colémbia, os resultados do
plano de renovacao de lavouras sdo expressivos. Se as
previsdes forem confirmadas, a safra atual apresentara um
incremento de 5 milhées de sacas em relagdo ao que foi
colhido 5 anos atras. No Brasil, a safra que esta para ser
colhida foi novamente prejudicada pelas condigdes climati-
cas adversas, mas ainda nao ha consenso quanto ao seu
volume, mas ha expectativas de recuperacéo ja a partir do
préximo ano.

A Africa segue recebendo apoio e investimentos in-
ternacionais. As precarias condi¢des de producao do café
no continente sensibilizam ONGs e investidores interessa-
dos em ac¢des sociais que se misturam com oportunidades
de negdcios. No entanto, uma verdadeira transformacao
da cafeicultura africana depende de mudangas profundas
na politica e na economia de muitos paises produtores.

Na Asia, tanto o consumo quanto a producéo de
café crescem de forma significativa. Isso atrai investimen-
tos em diversos elos da cadeia: produgao, beneficiamento,
industrializagdo e consumo.

AMERICA DO SUL
Colombia
A producgado da Colédmbia esta em rapida recupe-

ragdo. O pais enfrentou duas décadas de declinio no vo-
lume de café colhido, o que levou a implementagéo de um

grande plano de renovacgédo das lavouras colombianas.
Ap6s uma safra ruim em 2011/12 (out./set.), quando fo-
ram colhidas 7,6 milhdes de sacas, a produgéo nacional
chegou a 12 milhdes de sacas na temporada 2014/15.
Para a safra atual, o USDA estima 12,5 milhdes de sacas.
A recuperagao colombiana ocorre ao mesmo tempo em
que o Brasil enfrenta seu segundo ano consecutivo de
adversidades climaticas nas regides cafeeiras.

Peru

As lavouras de café do Peru comegam a se recu-
perar da ferrugem. A doenca fez com que o pais colhesse
sua menor safra em mais de uma década em 2014, quan-
do foram produzidas 3 milhées de sacas. No ano anterior
a safra havia sido de 4,4 milhdes de sacas. Para 2015, as
autoridades locais esperam que o pais colha 3,8 milhdes
de sacas, 0 que representa um incremento significativo
diante de 2014. O governo peruano também esta reno-
vando parte das lavouras. O plano prevé a renovacao de
80 mil hectares, dos quais 24 mil ja foram replantados.

Brasil

A ministra da agricultura, Katia Abreu, anunciou
que o governo estuda a criagdo de um 6rgao exclusivo
para a analise e liberacdo de novos produtos quimicos
agricolas. Atualmente, a burocracia necessaria para a
liberagdo de novos produtos no pais pode levar anos.
Além da burocracia, faltam profissionais para elaboracao
dos laudos. Essa situagao causa descontentamento entre
os produtores e reduz a competitividade diante de outros
paises com processos mais ageis.

N&o ha consenso sobre o tamanho da safra bra-
sileira que sera colhida em 2015. As estimativas divergem
e geram debates acalorados entre os agentes do setor.
Na sua primeira estimativa para a atual safra, divulgada




em janeiro, a Conab estimou uma produgao entre 44,11 e
46,61 milhdes de sacas. A Conab atualiza seus numeros
com novas estimativas ao longo do ano, mas essa proje-
cao inicial foi questionada por ter sido feita antes de janeiro,
quando uma seca afetou as regides cafeeiras. O Conse-
Iho Nacional do Café (CNC) encomendou uma estimativa
realizada pelo Instituto Procafé. A pesquisa foi feita entre
a segunda quinzena de janeiro e a segunda quinzena de
fevereiro. A estimativa do Procafé ficou entre 40,3 e 43,5
milhdes de sacas, o que indicaria uma quebra em relagao
ao volume colhido em 2014, cuja estimativa oficial é de
45,3 milhdes. Ja a empresa Wolthers Douqué estimou que
0 pais ira colher 45,6 milhdes de sacas, segundo dados
divulgados no dia 9/4. Em comum, essas estimativas indi-
cam um segundo ano de quebra da safra brasileira, apds
os grandes volumes colhidos em 2012 e 2013, de 50,8 e
49,2 milhdes de sacas, respectivamente.

Representantes do setor reivindicam um reajuste
de 8% no valor dos recursos destinados ao Funcafé, o que
equivale a um aumento de R$ 311 milhées. Esse montante
adicional sera destinado exclusivamente as linhas de Cus-
teio e Estocagem, que de acordo com as liderangas sao as
que mais necessitam de recursos diante das intempéries
climaticas de 2014 e 2015. Os recursos totais do Funcafé
solicitados pelo setor somam R$ 4,136 bilhdes.

AFRICA

A empresa Mondelez International, dona de mar-
cas de café como Gevalia e Tassimo, planeja impulsionar a
producéo de café do continente africano em 50% até 2017.
A iniciativa faz parte de um programa global que investira
US$ 200 milhdes na cafeicultura.

O projeto, chamado Coffee Made Happy, come-
gou em fevereiro na Africa com o apoio a 24 mil pequenos
cafeicultores da Etidpia. A iniciativa da Mondelez oferece
treinamento agrondémico e financeiro para jovens produto-
res e mulheres. O projeto pretende atender 1 milhdo de
produtores nos préoximos 5 anos.

“O que queremos ¢ ir além da certificacdo e do pagamento

de prémios pela producao certificada”, disse o presidente
do setor de café da subsidiaria Europeia da Mondelez,
Roland Weening, em fevereiro. “Queremos assegurar
que o cultivo de café seja uma atividade rentavel e que
os cafeicultores e as comunidades cafeeiras se desen-
volvam”.

Além da Africa, a Mondelez iniciou iniciativas se-
melhantes em outros paises em 2012. Atualmente, os pa-
ises que recebem apoio da companhia sao Vietna, Peru,
Indonésia e Honduras. Com a inclusédo dos cafeicultores
etiopes, o numero de produtores apoiados pela empresa
chega a 300 mil, segundo Weening.

“O programa sera estendido a outras nacdes afri-
canas que ainda nao foram definidas”, segundo ele. “Ha
muito café de qualidade na Africa e percebemos que os
niveis de produtividade no continente sdo relativamente
baixos, entdao ha uma grande oportunidade para melhorar
0s negacios”, disse o executivo.

ASIA
Vietna

A Nestlé inaugurou uma unidade para descafei-
nar graos de café no Vietna. Foram investidos 80 milhdes
de francos suicos, o equivalente a R$ 248 milhdes de
reais na unidade. O objetivo é atender a demanda cres-
cente por graos descafeinados e serado utilizados apenas
graos de café robusta do Vietna.

O investimento da Nestlé confirma a importancia
crescente da Asia na cafeicultura mundial. Além de con-
tar com alguns dos maiores produtores mundiais de café,
Vietna, Indonésia e india, o consumo na regido também
cresce bastante.

Indonésia
consumo de café na Indonésia, o quarto maior

produtor mundial do gréo, cresceu nos ultimos anos. O
principal fator para isso seria o aumento da renda da
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populacao local. A procura por cafés de melhor qualida-
de também aumentou, o que ja se reflete na expanséo do
numero de cafeterias nas grandes cidades do pais. O De-
partamento de Agricultura dos Estados Unidos (USDA, na
sigla original) estima que entre abril de 2014 e margo de
2015 o consumo do pais tenha sido de 3,05 milhdes de sa-
cas, enquanto nos 12 meses anteriores foram consumidas
2,79 milhées de sacas, uma alta de 9,3%.

INDUSTRIA

As empresas pioneiras do sistema de doses Uni-
cas de café, antes dominantes no mercado, agora preci-
sam tracar estratégias para enfrentar os novos entrantes
do mercado. Algumas também enfrentam processos judi-
ciais sob acusacgao de tentativa de monopdlio.

Nos ultimos anos, esse sistema tem obtido cres-
cimento acelerado, e com a quebra de patentes de gran-
des empresas a partir de 2012, muitos concorrentes en-
traram no mercado produzindo capsulas genéricas. Além
disso, acordos de exclusividade séo desfeitos devido a
grande concorréncia. Todos esses fatores geram maior
poder de escolha aos consumidores.

Paralelamente, o segmento esta em processo de
popularizagao e crescimento. Novas tecnologias no setor
de eletrodomésticos e outras inovagdes tendem a otimi-
zar e compactar o ato do preparo doméstico do café, tra-
zendo economia de tempo e espago para o consumidor.

Ja na preparacéo de bebidas geladas em capsu-
las, o sistema “cold” estd sendo uma grande aposta de
empresas internacionais, devido a possibilidade de varie-
dade e diferentes combinacdes. Além disso, por ser uma
inovacdo de empresas que fabricam capsulas de café,
possibilita alcancar diferentes segmentos do mesmo pu-
blico, os amantes do café e de outras bebidas como refri-
gerantes.

JACOBS DOUWE EGBERTS

Mondelez e Master Blenders representam uma
grande forga nos negécios do café, pois possuem impor-
tantes marcas e juntas possuem 16,3% de participacao

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

Junte-se a nos.

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




no mercado. A fusdo entre elas gerou a Jacobs Douwe
Egberts, segundo maior player de café do mundo, atras da
Nestlé. Agora, a nova empresa possui um obstaculo pela
frente, a investigacgao iniciada pela Comissao Europeia.

Para a Comisséo Europeia ha um grande risco,
pois essa joint-venture tdo poderosa pode gerar um mo-
nopdlio, o que resultara em aumento de pregos. “Essa
concentragcao de marcas importantes nas maos de uma sé
empresa aumenta a probabilidade de elevagéo de pregos
para os varejistas e, finalmente, para os consumidores”.

De acordo com a Bloomberg, provedora de infor-
macodes do mercado financeiro, as duas empresas néo te-
riam informagdes suficientes para apresentarem a Comis-
sdo e autoridades que olham pelo direito da concorréncia,
0 que favorece uma investigacao profunda para averiguar
a situagao.

Para que as empresas possam entregar essas in-
formacgdes, a Comissao Europeia estendeu por mais uma
semana a revisao do plano de fusédo entre as empresas, ou
seja, a Comissao decidira até dia 13 de maio, o que antes
estava marcado para o dia 6 de maio, se a fusdo podera
ir em frente. Portanto a comissédo pode agora aprovar a
proposta ou exigir informagdes mais substanciais.

Porém, as empresas garantem que irdo cooperar
plenamente com a investigagéo e estao positivos quanto a
concluséao da fuséo.

KEURIG GREEN MOUNTAIN
Dr. Pepper

A Keurig Green Mountain se tornou um grande su-
cesso no mercado de single cups, e sua maior estratégia é
a realizacao de parcerias e acordos com diversas empre-
sas de bebidas em potencial.

Assim, a empresa segue com mais um acordo que
sera interessante para um novo segmento em que esta
apostando, o sistema cold (bebidas geladas), e a expecta-
tiva & que esse sistema ira superar o sistema hot (bebidas
quentes), por se apresentar como uma grande tendéncia,
pois permite que os consumidores fagcam bebidas gaseifi-

cadas em casa, como refrigerantes.

A empresa, lider na América do Norte, fechou
um acordo com o grupo Dr. Pepper para vender capsulas
com o refrigerante da marca em sua nova maquina de
bebidas geladas, que esta prevista para ser apresentada
em setembro de 2015.

Dessa forma, tera como parceiras duas das maio-
res empresas de refrigerantes, ja que no ano passado foi
feito também um acordo com a Coca-Cola, que adquiriu
uma participagéo de 16% na Keurig. Esses novos acor-
dos trazem para a empresa pelo menos 30 variedades de
bebidas.

A nova maquina sera concorrente direta da Soda
Stream, importante player no mercado de sistemas cold.

Corporate Essentials

Recentemente, o fornecedor de bebidas de escri-
tério Corporate Essentials anunciou sua decisao de termi-
nar seu acordo de distribuigdo de quase 20 anos com a
Keurig Green Mountain.

O distribuidor tinha um acordo com a empresa
em que so poderia fornecer produtos licenciados Keurig,
porém, apds a quebra de patentes, houve a percepcéao
de que os consumidores tinham uma demanda por outras
marcas e dessa forma, a necessidade de obter o poder
de escolha.

“Quando as primeiras patentes de K-Cups da
Keurig expiraram em 2012, outras capsulas inundaram
0 mercado e nossos clientes perguntavam sobre elas”,
disse Judson Kleinman, Presidente, CEO e Fundador da
Corporate Essentials.

“E mesmo que nossos clientes solicitassem regu-
larmente esses produtos para as suas casas € escritorios,
nos respeitamos € honramos os termos do nosso acor-
do, apenas oferecendo produtos licenciados pela Keurig.
Mas com o surgimento de diversos produtos de qualidade
no mercado de capsulas, decidimos que era hora de fazer
uma mudanca, a fim de proporcionar as melhores opgdes
para os nossos clientes”, acrescenta Kleinman.

A empresa, de agora em diante, oferecera pro-
dutos compativeis com o sistema Keurig, incluindo Real-
Cup, marca de capsulas da Mother Parkers Tea & Coffee,
que abrange bebidas famosas como Tim Hortons Coffee
e China Mist teas.

“Estamos agora em condigbes de oferecer aos
nossos clientes algo que nao podiamos antes - escolha”,
disse Kleinman.

Portanto, agora que ndo possuem mais restrigdes
sobre o0 que pode ser oferecido aos clientes, a companhia
tem planos de ir além da relagdo com a Mother Parkers,
podendo oferecer uma variedade ainda maior de capsu-
las.

INOVACAFE

At)aéncm DE INOVACAO DO CAFE




General Eletric

A multinacional de servigos e tecnologia General
Eletric Company, também conhecida como GE, langara
em outubro uma novidade muito interessante para os
clientes que sao amantes de café.

Por meio de uma pesquisa feita pela National
Coffee Association dos EUA, em 2014, sobre tendéncias
do consumo de café, 29% das pessoas afirmaram que
bebiam café usando o sistema de preparacdo de single
cups, o que significa um aumento de 50% em relagdo ao
ano anterior, confirmando o crescimento dos egmento.
Visando atender a demanda desses clientes, a GE, em
parceria com a Keurig, anunciou uma nova geladeira que
sera capaz de preparar as famosas K-Cups, obtendo um
sistema semelhante ao das maquinas Keurig.

O eletrodoméstico, que durante décadas obteve
fungbes de conservar alimentos e produzir gelo, agora se
torna multifuncional, por meio de sua tecnologia inovado-
ra no segmento de capsulas.

“Uma coisa enorme parada no meio da cozinha
e sO para manter a comida fria?”, diz Christien Aristakian,
consumidora dos produtos da GE. “Sempre achei que se-
ria fantastico se a minha geladeira pudesse fazer tudo.”

A geladeira que tera o valor de US$ 3300,00, tera
em sua porta um dispensador de agua quente, potavel e
filtrada, ndo havendo a necessidade de recarga e também
um compartimento removivel para colocar as capsulas. A

PROGRAMA
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tecnologia da GE permitira que os consumidores possam
programar a maquina de café e definir o tempo de infusédo
usando um aplicativo em seu dispositivo moével, podendo
preparar diferentes tamanhos de bebida.

Segundo a GE, a ideia ja estava sendo conside-
rada pois era notavel a crescente demanda pela geladei-
ra da marca tendo fungdes aquém do comum, como dis-
pensador de agua quente para preparar cha, chocolate
quente, sopa ou mingau. “Agora ndo tem mais a ver s6
com gelo e agua. Os consumidores querem que aquele
dispensador faga muito mais”, diz Dan Goldstein, gerente
de marketing da GE da area de refrigeragéo.

A Keurig também se mostra satisfeita com o pro-
duto: “Como uma empresa inovadora na industria de be-
bidas, a Keurig estd animada com a parceria com a GE,
e também por ser a primeira a oferecer a tecnologia de
single cups a partir de uma geladeira” diz Mark Wood,
diretor de produto principal Keurig.

Beverage Industry Environmental Roun-
dtable (BIER)

Keurig Green Mountain se tornou um membro da
BIER, Beverage Industry Environmental Roundtable, que
representa uma unido de diversas empresas de bebidas
mundiais que juntas promovem a sustentabilidade am-
biental no setor de bebidas.

A organizagdo que ja possui grandes empre-
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sas como membros, se mostra bastante satisfeita por ter
a Keurig como novo integrante: “Sabemos que a Keurig
compartilha nosso compromisso e entusiasmo de promo-
ver a sustentabilidade ambiental, e estamos animados em
ter essa organizagéo contribuindo para a BIER”, diz Tod
Christenson, diretor da BIER.

O diretor acrescentou: “Com sua especializagao
atual na industria de café e cha, e planos para expandir
seu sistema bebidas geladas esse ano, Keurig acrescenta
uma nova dimensao ao BIER. A lideranga da empresa na
gestao da agua e gestao responsavel em ambas as ca-
deias de abastecimento de manufatura e agricultura sera
um tremendo recurso para ajudar ainda mais o trabalho da
nossa coligagao “.

Atualmente, o trabalho da BIER consiste em um
conjunto de principios orientadores para os servicos do
ecossistema, como um setor de orientagcéo para estabele-
cer uma metodologia comum para avaliagdo, acompanha-
mento e elaboragéo de relatérios de emissdo de gases,
um estudo de benchmarking quantitativo que examina os
condutores de agua e uso de energia, dentre diversos ou-
tros impactos, em mais de 1700 instalagées de produgao
de bebidas.

WHITE COFFEE

A empresa White Coffee langou a BioCup, capsula
compostavel considerada revolucionaria. Com o crescen-
te sucesso das capsulas, as inovagdes a cerca disso sao
cada vez mais recorrentes e consequentemente a preocu-
pacao com a responsabilidade da eliminagao correta de
residuos.

A popularidade das doses Unicas € inegavel. De
acordo com o Seattle Times, “as vendas de café no siste-
ma de single cups, quase imperceptiveis, ha cinco anos,
agora sao responsaveis por mais de um quarto de cada
dolar que os americanos gastam com café para beber em
casa’.

“Nosso objetivo é ser lider na reducéo de impacto
ambiental na industria do café”, diz Jonathan White, vice-
-presidente executivo da White Coffee Corporation. Agora,
White Coffee oferece a capsula em uma estrutura compos-
tavel, facil de eliminar”.

A empresa apresentou a linha de BioCup dispo-
nivel em 11 blends. Dessa forma, os consumidores teréo
uma grande variedade de cafés organicos e certificados
que a marca oferece.

LAVAZZA

A empresa italiana fez uma oferta de US$708 mi-
Ihdes por duas marcas de café francés, L'Or e Grand Mére,
com o intuito de melhorar sua visibilidade internacional. A
empresa esta confiante que conseguira realizar a aquisi-
¢ao ainda esse ano.

As marcas Grand Meére e L'Or foram colocadas a
venda pelas empresas Mondelez e Master Blenders res-

S

pectivamente, para evitar problemas com as leis de con-
corréncia europeias, apos as duas empresas decidirem
sobre a fusdo que originou a Jacobs Douwe Egberts.

L'Or é uma marca de capsulas de café espres-
so compativel com as maquinas de café Nespresso, en-
quanto Grand Mére vende uma gama de diferentes pro-
dutos de café. O seu volume de negdcios combinado é
estimado em US$355 milhdes.

A transagéo para a finalizagdo da compra pela
Lavazza precisa da aprovagdo da Comissdo Europeia e
dos sindicatos das duas empresas francesas antes que
possa ser concluido.

NESTLE
Expansao de fabrica

A gigante Nestlé investiu £110 milhdes para a ex-
pensao de sua fabrica de café em Lane, Hatton, no Reino
Unido, finalizada em fevereiro de 2016.

Devido a expanséo, a empresa criara novos em-
pregos diretos e indiretos, ja que a capacidade de fabri-
cacao de capsulas Nescafé Dolce Gusto ira triplicar com
12 novas linhas de produgédo em alta velocidade.

“Este investimento vai ampliar o nosso melhor em
instalacgdes, triplicando nossa capacidade de produgéo
para exportagao para mais de 38 paises. Para crescer, é
preciso inovar e estamos comprometidos com a continua
modernizagao da nossa capacidade de producgéo no Rei-
no Unido”, disse o presidente e executivo-chefe da Nestlé
do Reino Unido e da Irlanda.

A fabrica em Hatton € um dos dois centros de
producéo até entdo existentes da marca Nescafé Dolce
Gusto, sendo a outra fabrica na Espanha. A construgcéo
de uma terceira fabrica foi iniciada no Brasil.

Nespresso

Duas empresas que possuem um legado de pa-
drdes exigentes, Nespresso e a marca de Eletrodomésti-
cos KitchenAid, criaram em parceria um novo sistema de
café espresso, uma maquina que leva apenas 25 segun-
dos para deixar pronta uma xicara de café.

A maquina possui um reservatério maior de agua
e tem a opgéo de vir com um Aeroccino (batedor de leite
para criar espuma) ou nao, seu publico-alvo sera tanto os
fas de café quanto os que gostam dos eletrodomésticos
da KitchenAid.

“A nossa nova maquina de café espresso oferece
o melhor dos dois mundos”, observa Dave Elliott, gerente
geral de pequenos aparelhos da KitchenAid. “Ele combi-
na a performance e design atemporal superior da marca
KitchenAid e a experiéncia da Nespresso em preparar
cafés de alta qualidade e entregar uma xicara de cafeé
excepcional”.

A maquina pode ser ajustada para preparar o
café curto, espresso e longo. Tem até seis calibragdes
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para a xicara e um indicador LED de facil leitura. A ma-
quina oferece uma gama de opgdes de volume e pressao
para atender diversas preferéncias. Além disso, ela pos-
sui um recipiente de capsulas usadas que pode conter
até 14 unidades, reduzindo a frequéncia de esvaziamento
do lixo.

Nespresso x Ethical Coffee Company

Assim como a Keurig, a Nestlé vem enfrentan-
do problemas com a concorréncia. A suica Ethical Coffee
Company apresentou uma queixa ao tribunal de Paris,
alegando violagao de patente devido a modificagdes nas
maquinas Nespresso.

A acusacao seria de que a Nespresso modificou
o sistema de suas maquinas a fim de que as capsulas da
concorréncia nado sejam adequadas para o equipamento,
e dessa forma estaria alterando também o que esta em
sua patente.

A Ethical Coffee foi criada por Jean-Paul Gaillard,
ex-presidente executivo da Nespresso, para concorrer
com a marca de luxo da Nestlé, produzindo capsulas de
café compativeis com as maquinas da empresa e alega
que teve uma perda de pelo menos US$174 milhdes des-
de 2010 como resultado da alteragao.

A companhia, que ja ganhou um processo judicial
contra a Nespresso em 2012, diz que o resultado da agao
em Paris s sera aplicavel na Franca, mas que poderia
entrar com agdes semelhantes em outros paises. Por sua
vez, a Nespresso diz que nao houve violagédo de patente,
e afirma estar preparada para lidar com a questdo em
tribunal.

CAFE MORRO GRANDE

O sucesso do café em capsulas é indiscutivel,
e nos ultimos anos os brasileiros comegaram a adquirir
esse habito em comum com os europeus. Segundo uma
pesquisa da consultoria Nielsen, o consumo aumentou
46,5% entre 2012 e 2013, o que demonstra o grande po-
tencial de vendas no pais. E de acordo com a consultoria
Euromonitor International, crescera ainda 18% em volu-
me anualmente até 2017.

Devido a isso, cada vez mais empresas brasi-
leiras buscam se posicionar frente a esse mercado em
expansdo. Em 2015, o Café Morro Grande em parceria
com a empresa portuguesa Kaffa Café, que sera o forne-
cedor de tecnologia para o encapsulamento, langara uma
linha de capsulas de seu café gourmet compativeis com
as maquinas Nespresso.

A empresa que também possui modelo préprio de
cafeteira, disponibilizara as capsulas em caixas com 10
unidades.

CAFETERIAS

Grandes cafeterias vém buscando expandir suas fran-
quias para o oriente, mais especificamente em paises
asiaticos, onde encontram um grande mercado consumi-
dor e uma cultura de café em continua expansao.

Nota-se também que ha um crescimento e forta-
lecimento de franquias locais, cuja expansdo e aumento
do numero de vendas é creditada a fidelizagédo dos clien-
tes devido a identificagcdo com a marca e o suporte dos
clientes ao comércio local.

STARBUCKS
Carregamento moével

Apés adotar a ideia de carregamento sem fio
para smartphones em aproximadamente 200 lojas nos
Estados Unidos e receber avaliagdes positivas no ultimo
ano, a Starbucks anunciou que disponibilizara o servigco
também em 10 de suas cafeterias localizadas no centro
de Londres. A tecnologia foi criada pela companhia is-
raelense Powermat em 2009 e estara a disposigéo dos
clientes, que terdo que solicitar um atendente para usar o
aparelho.

Cafeterias locais

Segundo um artigo da CityMetric, a mais famosa
rede de cafeterias do mundo, desde do ano de 2009, vem
expandindo sua atuagéo pela aquisi¢ao de “pequenas ca-
feterias locais”, que ndo levam o logo da rede, um modo
de ndo perder clientes e ter a liberdade de testar alguns
produtos, como foi o caso da validagao da bebida alcoo-
lica na parte da noite na Starbucks. Isso surgiu da neces-
sidade de contrapor o movimento de consumidores que
agora passam a apoiar 0s pequenos negocios ao invés
de consumir produtos de grandes empresas, segundo a
revista.

Expanséo para a Asia

Em busca de expandir seus dominios e conquis-
tar novos mercados consumidores, as grandes compa-
nhias de rede de cafeterias estdo investindo em abertura
de novas lojas na Asia, onde encontra-se um grande ni-
cho de mercado e concorréncia menos competitiva em
comparagao a outros paises, onde o cenario ja € domina-
do por empresas internacionais e as locais vem ganhan-
do, aos poucos, fatias do mercado.

MCDONALD'S

Com a queda no consumo de seus produtos, a
franquia de fast-food McDonald’s inaugurou em Sidney,
na Australia, o The Corner, um novo modelo de cafeteria




no qual oferece aos seus clientes exclusivamente produtos
saudaveis, em busca de atrair novos clientes.

Skye Oxenham, porta voz da franquia de fast-food,
afirmou que o The Corner sera um laboratério para estu-
do, onde seréo testados novos tipos de comidas e bebidas
nunca antes comercializadas no McDonald’s.

DUNKIN'DONUTS

Depois de inaugurar lojas no Reino Unido, Suécia
e Dinamarca em 2014 e mostrar interesse em difundir a
franquia de donuts para a Austria e Finlandia, a Dunkin’
Donuts, que conta com mais de 11.000 unidades e atua em
33 paises, esta expandindo sua franquia para o México em
parceria com Sizzling Platter, L.L.C, onde pretende abrir
mais de 100 restaurantes na capital do pais e em outros
estados. Além de adentrar a América Central, a companhia
levara sua franquia também para a Asia, onde inaugurara
lojas no maior mercado consumidor do mundo, a China.

Apods concluir o maior acordo na histéria da com-
panhia com a operadora de rede de fast-foods Jollibee
Foods Corp., a Dunkin’ Donuts planeja uma expansao em
massa, inaugurando 1.400 lojas nos préximos 20 anos.

CRIMSOM CUP COFFEE & TEA

Em 2014, a torrefadora de café de Ohio Crimson
Cup, Coffee & Tea expandiu sua comunidade de cafeterias
independentes, apos abrir mais 12 lojas em 8 estados dife-
rentes, passando a atuar assim em 28 estados.

Segundo o fundador e presidente da torrefadora,
Greg Ubert, 2014 foi um grande ano para as cafeterias
independentes, que também apresentou um constante
aumento de empreendedores interessados em abrir seu
préprio negdcio no ramo.

Todos os proprietarios parceiros da Crimson Cup
Coffee & Tea completaram o programa alternativo que con-
ta com 7 passos para o sucesso de uma franquia de cafe-
teria, baseado no livro de Ubert, “7 passos para o sucesso
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na industria de cafés especiais”. Esse programa ensina
os empreendedores a desenvolver seu plano de negdcio,
ajuda na escolha da melhor localizagao para a loja, como
contratar e administrar seus funcionarios, além de auxiliar
na selegéo do cardapio.

TIM HORTONS

No dia 10 de janeiro, a rede de cafeterias Tim
Hortons langou em Dubai um novo produto: o café Dark
Roast, que apresenta graos 100% de origem Arabica.

Para divulgar o produto, a empresa adotou uma
campanha publicitaria que consiste em deixar sua loja
toda escura, sem presenca de luz, pintando assim a ca-
feteria inteiramente de preto para que os clientes pudes-
sem sentir o gosto do seu novo café sem a presenga de
outros sentidos.

Apds a campanha bem sucedida e com a respos-
ta positiva por parte dos clientes, o novo produto se ex-
pandira para as outras cafeterias da rede na cidade.

SECOND CUP

No dia 10 de janeiro, a rede de cafeterias Tim Hortons
lancou em Dubai um novo produto: o café Dark Roast, que
apresenta graos 100% de origem Arabica.

Para divulgar o produto, a empresa adotou uma
campanha publicitaria que consiste em deixar sua loja toda
escura, sem presenca de luz, pintando assim a cafeteria in-
teiramente de preto para que os clientes pudessem sentir o
gosto do seu novo café sem a presenca de outros sentidos.

Apos a campanha bem sucedida e com a resposta
positiva por parte dos clientes, o novo produto se expandira
para as outras cafeterias da rede na cidade.

consorcio
Pesquisa Gale
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GLORIA JEAN'S

Arede de cafeterias australiana Gloria Jean’s Co-
ffees expande cada vez mais seus produtos para outros
paises. Recentemente, fechou um acordo com a Goubuli,
renomada franquia de paes recheados de origem chinesa
para operar no pais, onde a rede chinesa tera 80% da
participagao no lucro, enquanto a rede de cafeterias fica-
ra com 20%.

Além dessa sociedade, Wonderful Lifestyle Sdn
Bhd, a maior parceira da Gloria Jean’s na Malasia e Bru-
nei continua seu plano de expansdo na Asia, onde pre-
tende abrir mais 12 lojas até o final do ano, alcangando
um total de 53 unidades.

Segundo o presidente Ahmad Shalimim, 40% das
franquias sé@o operadas por jovens, e ha uma expectativa
de ver esse numero crescer. Além disso, apesar da con-
dicdo econdmica volatil, havera um aumento de 25% no
numero de inauguragao de novas lojas.

THE COFFEE CLUB

A The Coffee Club é uma das maiores redes de
cafeterias australianas, que emprega mais de 6.000 fun-
cionarios, serve mais de 40 milhdes de copos de café por
ano e possui franquias em 9 paises com mais de 410 res-
taurantes ao redor do mundo. Recentemente, a empresa
inaugurou sua primeira cafeteria em Abu Dhabi, nos Emi-
rados Arabes Unidos, onde planeja abrir mais 25 lojas até
2019.

CAFE NEO

A rede de cafeterias Café Neo, inaugurada em
2012, na Nigéria, o pais mais populoso da Africa, vem
conquistando espago no mercado nacional de cafés es-
peciais. Sem aparentes concorrentes e com a sua pro-
posta de levar café de alta qualidade e cultivado dentro
do territério africano para os seus habitantes, a compa-
nhia vem acumulando resultados positivos e busca tor-
nar-se a “Starbucks africana”.

Com 3 lojas em Lagos e 1 em Kigali, a rede busca
expandir-se, ja tendo agendado a inauguragao de mais 2
franquias na cidade mais populosa de seu pais (Lagos) e
almejando conquistar o continente africano, abrindo em
torno de 20 a 30 lojas dentro dos préximos 4 anos.

Segundo um dos fundadores, Ngozi Dozie, a
estratégia é buscar a fidelizacdo nacional, seguindo o
exemplo da Cafe Coffee Day, na india, onde mesmo com
a existéncia de franquias internacionais, como a Costa
Coffee e a Starbucks, apresenta uma consideravel fatia
no mercado.

CHINA

Com a forte disseminagao de franquias de café
sul coreanas na China, tais como Caffe Bene, Maan Co-

ffee e Zoo Coffee, o mercado nacional vem se modifi-
cando. Por apresentarem um cardapio mais flexivel em
termos de comida, essas cafeterias sul coreanas conse-
guem manter os clientes mais tempo dentro das lojas,
consolidando assim uma fatia importante do mercado.
Porém, devido as caracteristicas que lembram redes de
fast-food, empresas como Pizza Hut e Ueshima Coffee
Lounge perdem clientes, diferentemente de Starbucks e
Costa Coffee, como esperado.

AFRICA

Apesar de produzir 13% de todo café mundial, a
pratica de degustar cafés especiais ndo € um habito no
continente, onde a procura pelo produto nas cafeterias
e o consumo do mesmo em casa comecga a apresentar
apenas agora um aumento significativo.

A Cafe Neo, franquia em ascensdo na Nigéria,
que serve apenas café de origem 100% africana, vem
ganhando espag¢o no mercado, com um grande plano de
expansao se aproximando. No Quénia, as redes de cafe-
terias Java House e Art Caffe apresentaram significativa
expansdo dentro dos ultimos 5 a 10 anos.

Em Uganda, o Good African Coffee foi pioneiro
na pratica de torrar café localmente, o que iniciou um pro-
cesso de inauguracao de novas cafeterias. Um pais onde
tornou-se tendéncia o consumo cafés especiais foi a Afri-
ca do Sul, onde houve um alto crescimento na procura do
produto.

TENDENCIA

Uma nova tendéncia vem surgindo e pode mudar
a maneira em que o café é consumido no mundo. Ao in-
vés de creme e agucar, algumas empresas disponibilizam
a utilizacdo de manteiga no café, produto batizado de
café “Bulletproof”, que tem recebido avaliagbes positivas
por parte dos consumidores.

Ha um porém: nao é qualquer manteiga que pode
ser utilizada, apenas as que sao produzidas com leite de
vacas que possuem uma dieta baseada em vegetais,
pois, segundo a Life Advancer, apenas estes regulam o
colesterol, apresentam uma grande quantidade de Ome-
ga 3 e Omega 6, vitamina K, entre outras substancias que
auxiliam na protegao do sistema imunolégico, na preven-
¢ao de doengas neurodegenerativas e aumentam a pro-
dutividade durante a execugéo de atividades cognitivas.




INSIGHTS

PRODUCAO

Segundo a Organizagédo Internacional do Café
(OIC), atualmente o consumo mundial supera a produgao.
Isso pode mudar a partir da proxima safra, com a eventual
recuperagado da producgédo brasileira, bem como a de ou-
tros paises como Peru e Coldbmbia. Seria precipitado tentar
prever os precos a partir do momento em que a oferta se
recupere, mas as tradicionais recomendagdes continuam
validas: gerenciamento de custos, utilizagdo do mercado
futuro para garantia de preco e investimentos em qualida-
de.

Para os pequenos produtores, o associativismo e
0 cooperativismo devem ser considerados seriamente. As-
sociagbes e cooperativas bem administradas podem ser
decisivas para a viabilidade econémica da cafeicultura em
muitas regioes.

Quanto ao cenario internacional da cafeicultura, as
mudancgas podem ocorrer em ritmo mais lento do que em
outros setores da economia, mas nota-se que ha transfor-
magcdes significativas em andamento. A Asia vai ganhando
cada vez mais importancia na produg¢édo e no consumo do
grao. O cultivo de robusta ganha espaco diante do arabica,
com uso maior por parte da industria. As capsulas, com
toda a economia proporcionada, podem reduzir o consu-
mo per capita nos paises mais desenvolvidos. E ha, ainda,
todos os grandes desafios da cafeicultura brasileira.

Encontrar solugdes para estes desafios € uma ta-
refa complexa, mas a cooperagao entre os diferentes elos
da cadeia podera proporcionar resultados positivos.

INDUSTRIA

O segmento de doses Unicas € singular e apre-
senta constante crescimento, pois oferece uma gama de
possibilidades para preparar diferentes tipos de bebidas,
nao apenas em cafeterias, como também em casa. A in-
dustria atenta a esse segmento, procura atender consu-
midores que buscam praticidade e ndo querem perder as
inovacdes que ela oferece.

Apesar do crescimento, ha dificuldades para as
empresas de pequeno e médio porte entrarem nesse mer-
cado, devido ao poder que as grandes ja exercem sobre a
preferéncia dos varejistas. Dessa forma, surge a necessi-
dade de se diferenciar, seja a partir de novas tecnologias,
novas variedades, praticas sustentaveis, pre¢os mais com-
petitivos, dentre outros.

No Brasil, as empresas querem obter participagao
de mercado e tém observado o quanto esse segmento
pode ser rentavel e atrativo, por compreender que os con-
sumidores estdo explorando maneiras diferentes de tomar
o seu “cafezinho”. Por isso, investem no segmento, ja fir-
mando parcerias e trazendo novas possibilidades ao pais
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que é considerado o maior produtor dessa bebida.
CAFETERIAS

Redes de cafeterias vem buscando conquistar
consumidores dos paises em que atuam através do ofe-
recimento do café produzido dentro da propria nagao, de-
monstrando interesse em valorizar o produto local, além
de oferecer opg¢des de comidas e bebidas mais sauda-
veis, onde apresenta um nicho crescente devido a maior
preocupacao das pessoas com a propria saude.
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