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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 sexto
ano de atividade, o programa conta atualmente com o
apoio da Embrapa e do Pdlo de Exceléncia do Café.

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
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PRODUCAO

cafeicultura gera renda para milhdes de produtores
Ao redor do mundo, mas os ganhos muitas vezes
ao sdo suficientes para tira-los da pobreza. Essa
triste situacdo motiva o trabalho de inUmeras instituicbes
que, movidas por principios éticos, buscam melhorar a
renda dos cafeicultores. Comunidades de pequenos pro-
dutores na América, na Asia e na Africa sdo atendidas por
projetos de treinamento e infraestrutura basica, mas as in-
formacdes coletadas pelo Bureau indicam uma maior con-
centracao desses projetos no continente africano.

Embora o mercado de café imponha iniUmeros de-
safios aos pequenos produtores, ele também proporciona
algumas boas oportunidades, como o nicho de cafés es-
peciais. Com o aumento do interesse dos consumidores
por cafés de origem Unica e de alta qualidade, os cafés
africanos, que ja eram bem reputados, atraem ainda mais
a atencdo dos compradores, o que se traduz em maiores
precos para os produtores.

A tecnologia esta transformando profundamente a
economia. Embora isso seja mais evidente nos produtos
e servicos de companhias multinacionais, ha também um
grande potencial de transformagao de pequenos empreen-
dimentos rurais. Ja existem diversos aplicativos que aju-
dam no gerenciamento da lavoura e na comercializagao da
safra e, agora, um novo servigo conecta pequenos produ-
tores para troca de informacées.

No mercado, as moedas que mais se desvalori-
zaram em relagao ao délar ganharam competitividade nas
exportacdes. Na cafeicultura, o café brasileiro se beneficia
da desvalorizagao do Real.

AFRICA
Uganda
Um projeto da Community Enterprise for Develop-

ment Organization (CEDO), financiado pela Lutheran World
Relief (LWR), ajuda os pequenos produtores de Uganda a

serem mais produtivos. O projeto, denominado SENTE,
foi estruturado de modo a fortalecer associagbes e coo-
perativas de pequenos produtores para que elas mesmas
oferegcam servigos aos seus membros, como extensao,
comercializag&o e servicos financeiros.

O projeto possui um banco de dados com infor-
macgodes sobre cada produtor e os problemas que ele ja
enfrentou na lavoura. Além disso, os celulares sao utili-
zados como ferramenta para transmissao de informacgoes
para eles. Uma cafeicultora integrante do projeto relata
que a produtividade das suas lavouras de trigo e café
mais que dobraram depois que recebeu auxilio do proje-
to. As informagdes foram publicadas no Huffington Post.

Quénia

O governo do Quénia segue com seus esforgos
para aumentar a producao de café do pais, que enfren-
ta um longo declinio. Na década de 1980 eram comuns
as safras entre 1,5 e 2 milhdes de sacas; na década se-
guinte, a produgdo comecou a cair e ficava entre 1 e 1,5
milh&o de sacas. A partir dos anos 2000, a produgéo que-
niana sempre ficou abaixo de 1 milhdo de sacas e em
2014/2015 foi de 780 mil.

De acordo com dados do governo, a area planta-
da apresentou uma expressiva redugao. Passou de 170
mil ha no inicio da década de 1990, para 109,8 mil em
2010/2011. Desde entdo, os esforcos governamentais
conseguiram ampliar a area em 3,5 mil ha. No pais, a
cafeicultura perdeu espacgo para areas residenciais € o
cultivo de outros produtos.

O projeto de expansao é coordenado pelo Institu-
to de Pesquisa do Café do Quénia, com financiamento da
Unido Europeia. Foram investidos recursos em 28 vivei-
ros de mudas para ampliar a distribuicdo de variedades
resistentes. Além disso, ha investimentos em apoio técni-
co aos cafeicultores.




Leste africano

Governos, empresas e organizagdes articulam
uma iniciativa de “renovagéao e reabilitagdo” para a cafei-
cultura do leste africano, que inclui, entre outros paises,
Uganda, Etiépia, Quénia e Tanzania, informa o portal All
Africa. A iniciativa seria necessaria devido aos problemas
que a regiao enfrenta, como a baixa utilizacdo de moder-
nas técnicas agricolas, lavouras velhas, alta incidéncia de
doencas e uso de defensivos pirateados. Lideres do setor
cafeeiro apoiam a ideia. Alguns defendem que é preciso
que todos os elos da cadeia produtiva atuem de maneira
coordenada com 0s governos locais em um unico progra-
ma para toda a regido.

Cafés especiais africanos

O The Wall Street Journal publicou uma matéria
que analisa o crescimento da producgao de cafés especiais
na Africa. Segundo ela, os produtores de paises como Ru-
anda, Sudao do Sul, Republica Democratica do Congo e
Zambia tem se beneficiado do aumento do consumo de ca-
fés especiais nos EUA e na Europa. Dados da Associagéo
Africana de Cafés Finos mostram que 30% da produgao
africana foi de gréos especiais na ultima safra, o que re-
presenta um grande salto em relagéo aos 15% de apenas
trés anos atras. Apesar da baixa participagdo no mercado
mundial, os cafés africanos sao muito apreciados por sua
qualidade.

De acordo com especialistas, compradores de ca-
fés de alta qualidade podem pagar até US$ 4,50 por libra
de café para os produtores, enquanto cotagao internacio-
nal esta em torno de US$ 1,20. No entanto, empresas que
ndo estdo no nicho dos especiais podem pagar US$ 1,50
por esses mesmos graos, o que & considerado um tipo
de distorgdo. O preco pago reflete a estratégia de cada
companhia, sendo que algumas irdo compor blends (prego
menor) enquanto outras irdo comercializar microlotes ex-
clusivos.

O crescimento da demanda por cafés especiais €
uma oportunidade para os cafeicultores africanos e o pré-
mio pago garante seguranga mesmo com a queda na cota-
¢ao internacional.

ASIA
Indonésia

De acordo com Evi Kaban, uma das gerentes da
Lutheran World Relief (LWR), uma instituicdo sem fins lu-
crativos que atua no combate a pobreza, ha produtores
na Indonésia que consideram a cafeicultura uma atividade
econdmica insuficiente para prover boas condi¢des de vida
e que nao desejam que seus filhos permanegam na ativi-
dade. No entanto, a LWR acredita que é possivel melhorar
a renda obtida a partir da cafeicultura.

S

Em artigo para o Agrilinks.org, Kaban explica
que, para aumentar a produgédo dos cafeicultores e das
cooperativas do pais, a entidade promove anualmente o
“Temu Kopi Forum”, evento que reune produtores e com-
pradores durante dois dias de networking e workshops
sobre a cadeia do café. Outra estratégia é o treinamento
dos cafeicultores para que a produtividade das lavouras
aumente e, com isso, o faturamento. Um grave problema
enfrentado por pequenos cafeicultores do mundo todo é
a caréncia de conhecimentos adequados em gestéo e fi-
nancas, duas areas contempladas pelo treinamento da
LWR. Um dos cafeicultores participantes comentou que
se tivesse adquirido aqueles conhecimentos antes, teria
ganhado mais dinheiro.

WEFARM

WeFarm é uma startup britdnica que desenvol-
veu um servigo para o compartilhamento de informagdes
entre produtores rurais. A partir de mensagens de texto
de celular é possivel que os produtores cadastrados fa-
gam perguntas e/ou oferegam respostas para os seus co-
legas de profissdo em um tipo de rede social.

Segundo o Financial Times, que publicou a his-
téria, o servigo ja esta disponivel no Peru, no Quénia e
em Uganda, com projetos piloto no Haiti € na Republica
Dominicana. Os proximos paises que a companhia pre-
tende atender sdo Brasil, Coléombia, Costa do Marfim e
Tanzania.

Um dos pontos fortes da ferramenta é o uso de
SMS ao invés da internet. Nos paises pobres o acesso
a internet ainda é bastante restrito, mas a maioria da
populacdo possui um aparelho de celular. No Peru, por
exemplo, enquanto apenas 40% dos habitantes possuem
acesso a internet, 85% dos lares possuem ao menos um
telefone celular.

O WeFarm foi lancado em 2015 com financia-
mento inicial de 500 mil libras provenientes do Google
e da Telefonica. O objetivo agora é levantar mais 2,3 mi-
Ihdes de libras para que o servigo possa alcangar 1 mi-
Ihdo de cafeicultores até o final do ano.

Neste servigo, os produtores enviam uma men-
sagem, sem custo, com a sua pergunta e um algoritmo
determina quem sdo os membros cadastrados mais ap-
tos para respondé-la e a encaminha automaticamente.
Depois, as repostas sdo enviadas para o produtor que
fez a pergunta. O WeFarm conta com uma equipe de tra-
dutores voluntarios, o que possibilita que cafeicultores do
Peru e da Africa troquem informagdes, por exemplo.

O slogan da startup é “a internet para pessoas
sem internet”’. De acordo com o website da organizagao,
até 16 de margo de 2016 o numero de perguntas feitas
pelo servico somava 79,6 mil, com um total de 125,5 mil
respostas e 50,7 mil usuarios.

Por meio do servigo, os produtores obtém infor-
magcodes sobre o manejo de pragas e doengas, variedades



adequadas de café e outras culturas, espagamento e até
criagdo de animais. O Financial Times cita o caso de um
cafeicultor do Quénia, no distrito de Meru, que melhorou
sua renda criando coelhos. Apds enviar sua pergunta, ele
comecou a receber informagdes de uma mulher que cria
coelhos ha mais de 20 anos na regido de Cajamarca, no
Peru. Apés seis meses, ele ja havia vendido 50 animais.

CAMBIO

O The Wall Street Journal (WSJ) publicou uma
analise sobre a distor¢do causada pela valorizagéo do do-
lar nos pregos pagos aos cafeicultores do Brasil e do Viet-
na. Os dois paises vivem situagcdes opostas nos seus res-
pectivos mercados internos. A moeda vietnamita, o Dong,
€ indexada pelo ddlar, ou seja, sua cotagdo acompanha
a da moeda norte americana. J4 o Real € uma moeda de
cambio livre, cuja cotagéo é determinada pelo mercado.

Ao longo de 2015 a cotacao internacional do café
apresentou tendéncia de queda, com retragédo de 29%.
Com o Dong atrelado ao ddlar, o preco pago aos cafeicul-
tores no pais caiu 27%. Isso fez com que as exportagdes
em 2015 fossem 20% inferiores as do ano anterior, mesmo
com uma colheita grande. Com isso, os produtores decidi-
ram estocar os gréos a espera de precos melhores, mas
quando esse estoque for comercializado os pregos pode-
réo sofrer pressao baixista. Para os cafeicultores vietnami-
tas, a queda no prego é desestimulo ao cultivo de café e
muitos j& comegam a buscar alternativas mais rentaveis,
como a pimenta.
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No Brasil, com a forte desvalorizagao do Real, os
pregos pagos ao produtor aumentaram ao longo de 2015,
fato discutido no v.5 n.1 deste relatério. O WSJ destaca a
elevagao das exportagdes do conilon brasileiro de 21%,
em comparagado com 2014, gracas ao aumento da com-
petitividade diante do robusta viethamita. Um cafeicultor
de conilon do Espirito Santo, entrevistado pelo jornal,
informou que estava renovando parte de sua lavoura e
também a ampliando, ja que os precos atuais sdo “sus-
tentaveis”.

In Brazilian reais
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Figura 1 - Variacao do preco futuro do café robusta em Real e Dong.

Fonte: The Wall Street Journal (2016).




INDUSTRIA

crescimento das capsulas é notavel e tem gerado

diferentes repercussdes ao redor do mundo. O Bra-

sil € um grande consumidor de café e os brasilei-
ros tém preferéncia pelo consumo em casa, isso o torna
um cliente potencial para as capsulas. Apesar de o maior
volume consumido ainda ser de café coado, a praticidade
e rapidez proporcionada pelas monodoses tem agradado
aos tomadores da bebida. Devido a fatores como estes,
o0 mercado brasileiro de doses individuais se encontra em
ascenséo.

Com relagdo ao mercado de capsulas na América
do Norte, a Keurig Green Mountain, que dominou o setor
nos ultimos anos, encontra dificuldades em se manter com-
petitiva apds alguns semestres de queda em seu fatura-
mento. Ha alguns fatores que motivaram tal situagcao, como
0 aumento de novos entrantes apds a queda de patentes,
a melhora na economia do pais que impulsionou os consu-
midores a frequentarem novamente as cafeterias e o movi-
mento ambientalista contra as embalagens da marca, que
ainda ndo sé&o reciclaveis.

Ja na Alemanha, a proibicdo de capsulas de café
devido ao fator ambiental gerou controvérsias sobre a im-
portancia do impacto das capsulas em relagdo aos demais
residuos descartados no pais. De maneira geral, as em-
presas buscam se adaptar ao mercado do café, que esta
cada vez mais competitivo, por meio de aquisigdes, fusdes
e langcamento de novos produtos devido a versatilidade que
o gréao oferece.

LAVAZZA
Compra da marca Carte Noire

A Lavazza esta negociando a aquisicdo da marca
de café francesa Carte Noire, por um valor em torno de
US$ 814 milhdes, de acordo com informacdes da Reuters.
Se concluida, a empresa italiana sera lider no setor de café
da Franga, pais que é o segundo maior mercado de café
na Europa e o quarto maior do mundo.

Em maio de 2015, a Comissao Europeia aprovou a
joint venture Jacobs Douwe Egberts, formada pela segun-

da e terceira maiores companhias do ramo do café, Mon-
delez e Master Blenders. Porém, temendo um monopdlio,
a Comissao decidiu que a finalizacdo da transacao es-
taria condicionada a venda de ativos, e, dessa maneira,
abriu oportunidades para que os concorrentes pudessem
comprar importantes marcas de ambas as empresas.

Apéds adquirir a marca dinamarquesa Merrild, da
Master Blenders, no ano passado, a Lavazza apresentou
também uma oferta para a compra da marca Carte Noire,
uma das mais comercializadas no setor de café premium
da Franca. A oferta realizada pela empresa italiana inclui
0s negocios da marca Merrild, como café torrado e mo-
ido, capsulas compativeis com a Nespresso, sachés de
café e uma fabrica da francesa Master Blenders.

A Lavazza esta em sétimo lugar dentre as maio-
res torrefadoras de café do mundo e tem como estratégia
concorrer isoladamente, ou seja, sem realizar fusbes. Por
isso, a aquisicdo sera uma forma de se manter compe-
titiva. Em relagdo a forma de pagamento, metade sera
financiada pelo caixa da companhia e o restante por meio
de financiamento bancario.

Patrocinio Australian Open

A Lavazza renovou o patrocinio fornecido ao Aus-
tralian Open, evento de torneio de ténis. A iniciativa faz
parte do objetivo da empresa em se tornar o café mais
consumido na Australia.

A companhia, com sede na Itélia, quer expandir
para além do seu alcance local. Segundo declaragéo do
vice-presidente Giuseppe Lavazza ao Business News, os
mercados a serem atingidos sao cinco, dos quais quatro
sdo paises do Grand Slam (expressao que se refere aos
quatro principais torneios mundiais de ténis: Australian
Open, Roland Garros, Wimbledon e US open) - Reino
Unido, Estados Unidos, Franga, Australia e Alemanha. A
Lavazza também financia a jogadora Caroline Wozniacki
e varios outros torneios.

O Australian Open foi realizado nos dias 18 a 31
de janeiro e contou com mais de 30 estandes e restauran-
tes que forneciam o café da marca. Nos ultimos tempos,
os torneios esportivos se tornaram um dos elementos
centrais da estratégia promocional da Lavazza.

S CENTRO DE INTELIGENCIA EM MERCADOS




KEURIG GREEN MOUTAIN

Apobs obter éxito no segmento de single cups e
alcangar o posto de lider desse mercado na América do
Norte, a Keurig Green Mountain enfrenta grandes proble-
mas com as vendas de seus produtos. Entre os anos de
2011 e 2013 o faturamento obtido com as capsulas nos
Estados Unidos ftriplicou. Em relagdo as maquinas que
preparam as monodoses, o volume vendido saltou de 1,8
milhdes para 11,6 milhdes entre os anos de 2008 a 2013,
segundo dados do Euromonitor. Porém, essa realidade
vem mudando devido a diversos fatores que atingem a
empresa atualmente.

De acordo com informagdes da propria empresa,
ja séo seis trimestres consecutivos de queda nas vendas
das maquinas e dois nas vendas de monodoses. Além
disso, houve uma redugao de 7% nas vendas de maqui-
nas na temporada de férias, em comparagdo ao mesmo
periodo no ano anterior. Toda essa situagéo € preocupan-
te, visto que as capsulas sao responsaveis por cerca de
80% de suas vendas totais.

Ha alguns fatores que motivaram a queda de
vendas da empresa, como o aumento de capsulas ge-
néricas no mercado, a economia do pais e 0 movimento
ambientalista contra as embalagens néo reciclaveis da
marca.

Ao expirar as patentes das grandes companhias,
houve uma maior motivagdo para que as pequenas em-
presas entrassem no ramo a fim de conquistarem a sua
participacdo no setor. Para manter sua competitividade,
a Keurig langou em 2014 a Keurig 2.0, maquina que blo-
queava capsulas que nao fossem oficiais. No entanto, o
resultado dessa agéo foi uma queda de 22% no fatura-
mento de maquinas nos trés primeiros meses de 2015,
uma vez que os consumidores ficaram insatisfeitos.

Outro fator interessante é que as capsulas passa-
ram a ser destaque em uma época que os Estados Uni-
dos estava em recessao e por isso, 0s americanos passa-
ram a preferir consumi-las ao invés de gastar uma maior
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quantia de dinheiro em cafeterias. Mas com a economia
se reajustando, os consumidores passam a frequentar
novamente as cafeterias em busca de um café diferen-
ciado.

Por fim, 0 movimento ambientalista em torno das
embalagens de K-Cups, capsulas da Keurig, alcangou o
interesse dos consumidores pela sustentabilidade. Em
2014 apenas 5% das embalagens eram recicladas pela
empresa. Em seu relatério de sustentabilidade de 2014,
a companhia afirmou que até 2020 teria novas solugoes
para essa situagado. Enquanto isso nao acontece, as cap-
sulas continuam indo para os aterros sanitarios do pais.

A questao ambiental se agravou ainda mais quan-
do o criador das K-Cups, John Sylvan, que vendeu sua
participacdo na Keurig em 1997, foi a publico e afirmou
a revista The Atlantic que se arrependia de té-las criado,
e que o produto jamais seria sustentavel se dependesse
das fabricantes.

Outro fator agravante foi o movimento #Kill The
K-Cup, criado na internet pelo cineasta da Nova Escdcia
Mike Hachey, que teve como objetivo mostrar ao publico
a quantidade de residuos nao reciclaveis gerados pelas
capsulas, segundo ele, suficiente para dar 10 voltas ao
redor do mundo. O diretor de sustentabilidade da Keurig
admitiu o problema em uma declaragdo ao NPR The Salt:
“E uma critica dentro da garantia. Nés néo estamos orgu-
Ihosos de onde estamos agora e estamos desempenha-
dos em corrigir essa situagao”.

Apesar de tudo, o mercado de single cups nao
esta em seu fim. As monodoses representam em torno
de um terco de todo o café vendido nos Estados Unidos.
Ha estimativas de que ao menos 25% dos lares america-
nos possuem uma maquina de capsulas de café. Porém,
talvez essa tendéncia ndo seja tdo duradoura quanto se
pensava, ao menos que sejam encontradas solugdes que
envolvam todo o ciclo de vida desse produto.

Assista ao video da campanha Kill the K-Cup:
https://qoo.gl/m9zXsE.
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Figura 2 - Participacao das vendas de café em capsulas no total do varejo norte-americano.
Fonte: Elaborado pelo The Washington Post a partir de dados da Euromonitor.




NESTLE

Apo6s a JAB Holding, grande grupo investidor, ad-
quirir a Keurig Green Mountain, concorrente da Nestlé no
mercado de capsulas, a empresa afirmou que elevara os
investimentos e se encontra em estado de alerta maximo
ao observar o mercado. O grupo bilionario, que pertence a
familia alema Reimann, tem o controle de importantes or-
ganizagdes como Jacobs Douwe Egberts e Peet’s Coffee
& Tea, além de marcas brasileiras como o Café do Ponto e
Pilao.

Em 2014, a Nestlé tinha uma participacédo de
22,3%, de acordo com dados da Euromonitor. Com a nova
aquisicado, a JAB passou a ter 21% do mercado global.
Apos divulgagao de resultados mais fracos que o espera-
do, o presidente-executivo da Nestlé, Paul Bulcke, afirmou
a Reuters que “Gostamos de competicdo e parece que te-
remos uma boa”.

KAFFA CAFES

A Kaffa Cafés, produtora de café em capsulas e
prestadora do servigo de encapsulamento de monodoses,
investira € 2 milhdes em suas fabricas no Brasil e em Por-
tugal. O investimento tem como objetivo aumentar a capa-
cidade produtiva e o controle de qualidade.

O dinheiro sera aplicado na instalagao de trés no-
vas linhas de produgao, sendo uma no Brasil e duas em
Portugal, a criagdo de um local de conservagado de café
moido em silos, um novo laboratério de controle de qua-
lidade, ambos em Portugal e integracdo da torra na nova
unidade industrial em Sao Paulo.

A diretora de operacgdes Gabriela Madeira da Gal-
vao & Noronha, grupo proprietario da Kaffa, afirmou ao O
Jornal Econémico que a qualidade sempre foi uma priori-
dade. Porisso, em 2015 todas as certificagdes foram reno-
vadas com nota maxima e, com isso, a torrefadora se tor-
nou a unica em seu pais com os cinco titulos em qualidade
e seguranca alimentar.

(

A diretora complementou dizendo que, em 2016,
a Kaffa mantera o esfor¢co na area da qualidade e, para
isso, criara o laboratério de controle de qualidade e dupli-
cara os recursos humanos nesta area. No Brasil, a com-
panhia esta em processo de migracao do atual sistema
de gestdo da seguranga para a norma FSSC 22000, se-
gundo ela.

CAFE MORRO GRANDE

A torrefadora Café Morro Grande, com sede em
Sao Paulo, langou a versdo em capsulas do Perfetto Es-
presso Morro Grande, originado de uma safra especial
que foi premiada com a primeira colocagéo na categoria
Seca Natural da 13° Edicao Especial dos Melhores Cafés
de Sao Paulo.

A caixa com 10 unidades estara disponivel em
supermercados, cafeterias e lojas especializadas em
gastronomia ou por encomenda, na sede da empresa.
As capsulas, compativeis com o sistema Nespresso, se-
guem o padrado do Concurso Estadual de Qualidade da
Abic, que requer embalagens numeradas e edi¢ao limita-
da. Elas contém o café gourmet, com uma dogura acentu-
ada, notas de limdo, nuance floral e retrogosto persisten-
te (palavra utilizada para mostrar o quanto dura o gosto
que fica na boca depois de tomar a bebida).

Em relagéo a sustentabilidade, a empresa possui
um projeto ha 30 anos, que envolve a troca de embala-
gens por utensilios domésticos. As embalagens usadas
pelos clientes séo coletadas e enviadas para uma organi-
zagao especializada, a Ecoway Sistema de Reciclagem,
que é responsavel pela transformacédo em placas usadas
na construcgao civil e outros setores. Segundo a Café Mor-
ro Grande, o processo reduz a emissao de residuos aos
aterros sanitarios, prolongamento do uso de materiais e
menos corte de arvores, ja que as chapas de madeira séo
substituidas pelas placas recicladas.

Consorcio
rPesguisa care
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LIPTON

Ha algum tempo nota-se que as maquinas de
capsulas nao sado usadas somente para a preparagao do
café, como também para outras bebidas. Seguindo essa
tendéncia, a Lipton, linha de chas da joint-venture entre
Pepsico e Unilever, langou em Portugal suas novas cap-
sulas de cha compativeis com o sistema da Nespresso.

Os novos sabores estdo disponiveis em super-
mercados e incluem as variedades cha de frutos ver-
melhos, camomila com laranja e mel e Lucia-Lima com
menta. As embalagens com 10 unidades custam € 3,49. A
tecnologia criada pela Lipton para manutencao do aroma
do cha é uma pelicula protetora e um filtro que s6 deixa
passar o sabor e ndo os ingredientes.

PROIBICAO DAS CAPSULAS NO SETOR
PUBLICO DE HAMBURGO

O consumo de monodoses tem apresentado
crescimento, assim como o descarte das embalagens
nao reciclaveis geradas pelo produto. Por isso, com o
objetivo de reduzir o impacto ambiental, foram criadas
medidas para eliminar a compra de capsulas de café em
departamentos do estado em Hamburgo, na Alemanha.

Aliniciativa foi anunciada no “Guide to Green Pro-
curement’, que cita 0os novos principios que deverao ser
seguidos. Nele fica clara a proibicdo da compra com di-
nheiro publico de diversos produtos descartaveis, dentre
eles alguns tipos de garrafas de agua, produtos de limpe-
za a base de cloro, purificadores de plastico e talheres e
pratos de plastico. A justificativa para tal atitude se deve
ao fato de que esses produtos causam um consumo des-
necessario de residuos e, muitas vezes, contém alumi-
nios poluentes.

As embalagens das monodoses esta inclusa
nessa lista por ser um produto de dificil reciclagem. O
porta-voz do Departamento de Meio Ambiente e Energia
de Hamburgo explicou a decisdo ao BBC afirmando que
“As capsulas ndo podem ser recicladas facilmente porque
séo feitas de uma mistura de plastico e aluminio”. Dessa
maneira, a decisdo foi baseada na afirmativa de que o
dinheiro publico ndo pode ser gasto com a finalidade de
incentivar a compra de tais produtos.

No entanto, ha opinides acerca do assunto que
envolvem outras perspectivas, como por exemplo, os ar-
gumentos do escritor da Bloomberg View, Adam Minter.
Ele afirmou que a decisdo de Hamburgo, ao eliminar a
compra de capsulas de café devido ao fator ambiental,
deixou de considerar varios outros fatores importantes.

Segundo Minter, os residuos das doses individu-
ais ndo chegaram a 1% do total do lixo gerado na Alema-
nha em 2012. Todo o lixo sélido municipal gerado pelo
pais no ano citado foi de mais de 49 milhdes de tonela-
das. Ja todas as unidades produzidas de monodoses da
Keurig Green Mountain, considerando o peso de 3 gra-
mas cada, pesam cerca de 25.500 toneladas, ou seja,

nao atingem nem 0,05% do total gerado pelo pais.

Apesar de ter um impacto ambiental, ha também
fatores no ciclo do café — do cultivo dos gréos a prepara-
¢ao - considerados prejudiciais. Fatores esses que vao
desde a energia e agua utilizadas em todo o processo,
a emissdo de carbono associadas a ele, até o descar-
te. Ainda de acordo com Minter, as maquinas de capsu-
las utilizam a energia de modo eficiente e geram menor
desperdicio de café quando comparado as cafeteiras de
filtro, ja que ficam ligadas por menos tempo e fornecem
somente a quantidade suficiente para uma xicara.

Ao analisar todos esses fatores, Minter conclui
que a proibigdo nao foi totalmente equivocada, pois o
desperdicio e o descarte sdo fatores criticos das doses
individuais, especialmente em paises onde o custo do
aterro sanitario s&o altos, como na Alemanha. No entan-
to, para ele, essa ndo deve ser uma Unica prioridade a ser
considerada isoladamente.

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE




CAFETERIAS

bserva-se grandes esforgos e investimentos, por
O parte das torrefadoras e redes de cafeterias, na ex-

pansao de suas marcas. Este processo € realizado
tanto por meio de aberturas de novas franquias, quanto
através de parcerias com outros estabelecimentos para a
oferta dos seus produtos. Diante das mais variadas for-
mas de negdcio disponiveis, cabe as empresas definirem
os melhores mecanismos para ampliarem seus locais de
atuacgao.

As empresas, durante o processo de expanséo,
precisam atentar-se a cultura e costumes locais, priorizan-
do seus habitos e gostos ao ofertar seus produtos. A parce-
ria das cafeterias com restaurantes e supermercados con-
tribui com uma maior visibilidade para marca, pois, seus
produtos estarao disponiveis para um publico alvo diverso,
que consiste em clientes em potencial para a empresa.

STARBUCKS
Italia

A maior rede de cafeterias do mundo, ja presente
em mais de 21 mil estabelecimentos, em 70 paises, anun-
ciou, recentemente, sua entrada na ltalia, com abertura de
sua primeira loja na cidade de Mildo, em 2017. A compa-
nhia planeja a instalagdo de inumeras lojas no pais, mas,
até entdo, esta € a Unica cuja previsado de inauguracao foi
divulgada.

Tal iniciativa sera possivel por meio de parceria
com o Percassi Group, empresa responsavel pela coorde-
nacao da expansao das operacgoes da Starbucks no pais.
Em entrevista a CNN Money, representantes da Starbucks
ressaltam que serao necessarias adaptagcdes na experién-
cia de consumo proporcionada pela rede de cafeterias, em
comparacgao a outros paises. Isto porque os italianos, reco-
nhecidamente, demonstram uma preferéncia pelos cafés
espresso, que deverdao ganhar maior destaque no carda-
pio. Também devera ser langado, no pais, um novo blend
personalizado.

Ressalta-se que as cafeterias italianas foram a
fonte de inspiragcao para Howard Schultz, que conheceu o
modelo de negbdcios em uma viagem ao pais, no inicio da
década de 1980, e decidiu adapta-lo as cafeterias da Star-
bucks, empresa da qual é presidente. Sendo assim, tal en-
trada no pais parece tardia, mas demonstra uma postura
cuidadosa de expansao da empresa para a ltalia, devido,
entre outros fatores, a diferenga do perfil dos consumido-
res da bebida no pais.

Consumo doméstico

Em entrevista ao portal Agrimoney.com, Michael
Conway, presidente global de desenvolvimento em canais
da Starbucks, destacou o crescimento do consumo domés-
tico de café nos EUA, liderado por produtos considerados
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convenientes, que absorvem uma parcela cada vez maior
do mercado. A este respeito, Conway destaca também
a superacdo, na companhia, das vendas de cafés para
consumo doméstico, em comparagdo aos comercializa-
dos em suas cafeterias.

No ultimo trimestre de 2015, as vendas de café
embalado da Starbucks, nos EUA, cresceram 10%. No
mesmo periodo, sua comercializacdo de capsulas cres-
ceu 20%, e a de cafés prontos para beber (ready to drink),
22%. A empresa também vé grande oportunidade para
comercializar seus cafés prontos para beber na China e
na América Latina, onde pretende ampliar sua atuagao.

A nivel global, as vendas in-store da companhia,
incluindo bebidas e produtos alimenticios, cresceram 8%
no ultimo ano, com impulso no trafego nas lojas de 4%.

DUNKIN'DONUTS

No ultimo ano, a Dunkin’ Donuts celebrou a en-
trada da franquia em paises como Dinamarca, Geoérgia,
Islandia e Poldnia, além do aumento do niumero de seus
estabelecimentos na Austria, Alemanha, Espanha, Sué-
cia e Reino Unido, contando com 220 lojas na regi&do. A
rede americana de restaurantes também anunciou inves-
timentos significativos na Europa, inaugurando assim 55
novas filiais em 2015 e assinando, em setembro do ultimo
ano, um acordo para abrir 30 filiais na Suica em 2016.

Grant Benson, vice-presidente global de fran-
quias e desenvolvimento de negdcios afirmou, em entre-
vista a Franchise Networks, que a companhia continuara
a busca por interessados em se tornar franqueados da
marca em paises como Bélgica, Finlandia, Franca, Ho-
landa, Noruega e Turquia, desde que eles sejam bem
qualificados, com experiéncia no mercado e que plane-
jem inaugurar pelo menos de 20 a 35 lojas nos proximos
anos, pois, segundo ele, ha um grande potencial a ser
explorado nesses mercados.

GLORIA JEAN'S

A Gloria Jean'’s, rede australiana de cafeterias,
anunciou um aumento significativo no numero de suas
filiais nos Estados Unidos, em 2016. A companhia esta
presente em 58 estabelecimentos em 22 estados dos
EUA e teve sua expansao agressiva fortalecida pelo su-
porte do Retail Food Group (RFG) - franqueadora multi-
marcas na area de varejo e do setor alimenticio - que vem
fortalecendo a rede de cafeterias desde que a adquiriu,
em dezembro de 2014.

A Gloria Jean’s possui sua propria torrefadora
na Califérnia, onde faz a torrefagéo de gréos de diversos
paises e os distribui ainda frescos nos Estados Unidos.
Além de oferecer cafés de qualidade, a companhia tam-
bém possui um forte relacionamento com a protecao do
meio ambiente e com o aumento da qualidade de vida
dos produtores, adquirindo apenas graos com certificado
Rainforest Alliance.
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Atualmente, o RFG possui 2.500 estabelecimen-
tos entre redes de restaurantes e cafeterias, dos quais,
mais de 800 da Gloria Jean’s, estando presente em 40
paises ao redor do mundo.

HARRIS + HOOLE E TESCO

A Tesco, multinacional varejista de origem britani-
ca, anunciou recentemente a compra de 51% das agbes
da rede de cafeterias artesanal, também britanica, Harris
+ Hoole. Assim, a varejista assume controle total da outra
companhia, uma vez que ja havia adquirido, em 2013,
49% da propriedade da empresa.

Atualmente, a Harris + Hoole conta com 43 es-
tabelecimentos, sendo 29 em lojas da Tesco, e emprega
cerca de 500 funcionarios.

KRISPY KREME

Apo6s enfrentar quedas em suas vendas e no-
tar um consumidor mais exigente, a Krispy Kreme, rede
americana de doughnuts e cafeterias, planeja um redi-
recionamento em seus negoécios, com maior enfoque as
suas bebidas a base de café.

Em uma “loja teste”, a companhia adotou estra-

tégias como a moagem dos graos no préprio estabeleci-
mento, aquisicdo de maquinas manuais de café espres-
so, treinamento dos funcionarios de forma similar ao de
concorrentes, como a Starbucks, bem como a disponibi-
lizacdo de Wi-Fi gratuito e de maiores informagdes sobre
os cafés comercializados pela empresa.
Segundo Tony Thompson, presidente da companhia, em
entrevista ao Lowell Sun, tais acdo podera aumentar a
participacao do café nas vendas das lojas, podendo che-
gar a 10%, dobro da participagéo atual. Thompson tam-
bém afirma que essa mudanga tera impacto significativo,
uma vez que o café possui uma margem de lucratividade
maior que os demais alimentos oferecidos pela compa-
nhia.

Tal estratégia de maior enfoque ao café, apesar
do maior reconhecimento inicial da companhia pela co-
mercializacdo de doughnuts e produtos similares, é se-
melhante & adotada, ha alguns anos, pela Dunkin’ Do-
nuts. Contudo, a Krispy Kreme pode enfrentar maiores
desafios, uma vez que a competicdo neste segmento &,
atualmente, muito acirrada, com seus principais concor-
rentes, Starbucks e Dunkin’ Donuts, contando com milha-
res de lojas no pais. Neste sentido, a Krispy Kreme conta
apenas com 300 estabelecimentos nos EUA.

MARLEY COFFEE

A Marley Coffee, companhia jamaicana produto-
ra de cafés orgéanicos, premium, eticamente cultivados e
artesanalmente torrados, esta expandindo sua presenca
internacionalmente.

Recentemente, a empresa anunciou uma parce-
ria com a rede de restaurantes canadense Milestones,
tornando-se assim o café oficial da rede. O café sera ser-
vido em todas as filiais da franquia - aproximadamente 50
lojas - localizadas no Canada.

Além dessa nova parceria, a companhia também
tera seus produtos comercializados pela franquia de su-
permercados Ingles Market, rede que possui 201 lojas
em seis estados americanos. Entre seus produtos, des-
tacam-se suas capsulas em formato EcoCup, mais faceis
de reciclar e com menor produgao de residuos em com-
paracao as capsulas tradicionais.

A expansao da companhia vem se fortalecendo
através de sua parceria com a Mother Parkers Tea & Co-
ffee, fornecedora de solugdes em servigos. Desde que se
iniciou essa parceria, a Marley Coffee aumentou sua pre-
senca internacional, levando seus produtos para diversos
paises, como Estados Unidos, Reino Unido, Noruega,
Suécia, Islandia, Irlanda, Franga, Chile e Coreia do Sul.




INSIGHTS

PRODUCAO

Uma analise publicada no v.4 n.2 deste relatério
mostrou que a cafeicultura africana perdeu participagao
na produgdo mundial de café entre as safras 2004/2005 e
2014/2013, o que é apenas a continuagédo de uma tendén-
cia iniciada na entre as décadas de 1980 e 1990. Outras
edicoes do relatério mostraram casos onde os proprios
governos dos paises produtores do continente criam con-
digbes prejudiciais a atividade. Sobre isso, as informacdes
sobre o Quénia e os insights de produgéo do v.4 n.11 ofe-
recem uma boa discusséo.

Apesar dos graves problemas estruturais e poli-
ticos da cafeicultura africana, organizagcdes e empresas
internacionais investem no pais com o objetivo de reduzir
a pobreza. Embora essas a¢des possam realmente mudar
a realidade de muitos cafeicultores, talvez elas ndo sejam
suficientes para impulsionar toda a cafeicultura africana.
Para isso, mudancgas mais profundas na politica seriam ne-
cessarias.

No entanto, uma mudanga muito significativa esta
ocorrendo de maneira esponténea e sem coordenagéo po-
litica centralizada. Trata-se da criagdo de novos negdcios
a partir da popularizagao da internet e dos smartphones.
Nos ultimos anos, novos conceitos de produtos e servigos
transformaram diversos setores da economia como o Uber
(transporte), Netflix (home video) e Amazon (varejo). As
caracteristicas do mercado agricola impediram, até ago-
ra, transformagbes como essas observadas em outros se-
tores, mas ja existem empresas dispostas a mudar isso.
O Brasil ja conta com plataformas para a comercializagao
online de commodities (http://goo.gl/q60Gsg), uma alterna-
tiva que possui grande potencial de crescimento nos pro-
ximos anos. Ja existem também iniUmeros aplicativos que
auxiliam os produtores (http://goo.gl/Z2Xy00) e a varieda-
de, bem como a qualidade, das ferramentas oferecidas vai
crescer com o tempo.

O WeFarm segue essa tendéncia com um dife-
rencial interessante, ja que nao necessita de internet para
funcionar. Sua proposta é fundamental para o incremen-
to da renda dos pequenos produtores: compartiihamento
de informacdes. Gragas ao Facebook, blogs, Whatsapp,
féruns e outros recursos, um grande numero de pessoas
se beneficia com a troca das mais variadas informagdes,
0 que proporciona decisbes melhores em situagbes das
variadas que vao desde a aquisicao de um veiculo até a
escolha de uma academia de ginastica. Infelizmente, mui-
tos pequenos produtores ainda nao podem se beneficiar
desse intercambio de informagbes, mas isso comecou a
mudar.

INDUSTRIA

As capsulas representam uma tendéncia que
conquistou grande publico consumidor, apesar dos atu-
ais questionamentos sobre a questao ambiental em torno
do produto. As monodoses foram introduzidas como um
produto de luxo e, aos poucos, esta sendo popularizada,
podendo ser consumida por um prego acessivel.

No Brasil, o produto esta em fase de crescimen-
to. As empresas instaladas no pais e as nacionais estao
dispostas a conquistar sua participacdo no mercado, por
meio do langamento de novos produtos e variedades.
Nota-se também que as maquinas de capsulas de café
sao versateis e passam a abranger novas possibilidades
como refrigerantes, sucos e chas.

A questao sustentavel das doses Unicas é, sem
duvidas, relevante. Por isso, € importante que ao langa-
-las a fabricante tenha em pauta o projeto ecolégico de
todo o ciclo de vida do produto. E necessario também
que sejam propostas novas maneiras de dar o fim correto
para os residuos, antes que o fator ambiental determine o
fim de uma tendéncia tdo concreta.

CAFETERIAS

A expansao para novos mercados torna-se uma
alternativa importante para empresas atuantes em seg-
mentos estagnados ou em crise. Neste sentido, o esta-
belecimento de parcerias pode provar-se uma estratégia
muito eficiente, tanto para expansao nacional quanto in-
ternacional. Isto porque os parceiros podem contar com
maior conhecimento acerca do mercado local e do pu-
blico consumidor, bem como séo reduzidos os riscos de
operacgao e dividido o investimento necessario a opera-
gao.

A diversificagao da area de atuagdo, especial-
mente de cafeterias focando o consumo doméstico, tam-
bém tem se provado eficiente para as empresas estuda-
das. Isto porque o ritmo acelerado de vida nas cidades e
a busca por maior conveniéncia de consumo tendem a
favorecer este segmento.

De qualquer forma, independente do formato de
comercializagao (café em grao, torrado e moido, em cap-
sulas, dentre outros), nota-se uma exigéncia cada vez
maior por qualidade, que passa a ser a base de competi-
¢ao em muitos destes segmentos.
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