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PRODUCAO

s oscilagdes nos precgos do café no mercado global
Aséo o resultado das incertezas em relacéo a safra

2014-15 nos diferentes paises, principalmente no
Brasil, o0 maior produtor mundial. Em muitos paises a va-
lorizagdo do produto incentivou os governos a investirem
na cafeicultura, o que pode beneficiar os cafeicultores. Os
projetos da iniciativa privada em regides cafeeiras pobres
também continuam. A industria demostra grande preocu-
pacdo em garantir matéria prima de qualidade para aten-
der a crescente demanda. Pensando nisso, as empresas
mantém o contato direto com os produtores, incentivando-
-0s e fornecendo todo o aparato necessario para o desen-
volvimento de uma atividade sustentavel.

Os danos provocados pelo surto de ferrugem na
América Central reduziram a competitividade da cafeicultu-
ra local. As dificuldades apresentam-se de formas diferen-
tes entre os paises centro-americanos e cada qual toma
as medidas de controle cabiveis. Na América do Norte, a
cafeicultura mexicana também passa por problemas e a
ferrugem também é um deles. Nos Estados Unidos des-
taca-se o pioneirismo de um fazendeiro da Califérnia que
cultiva café.

Na América do Sul, Brasil, Colédmbia e Peru tomam
diferentes medidas para melhorar as condigbes da cafei-
cultura. No Brasil os principais impactos a serem mitigados
sdo os provocados pela seca, que deverao prejudicar in-
clusive as proximas safras. Na Colémbia, o foco é o de-
senvolvimento de novos mercados e o marketing voltado a
qualidade do produto. O Peru luta contra o narcotrafico e a
cafeicultura € uma importante aliada nesta briga.

A Africa continua se destacando pelas inimeras
iniciativas publicas e privadas na cafeicultura. Apesar de
serem destinados a diferentes locais e possuirem objetivos
diferentes, a grande maioria desses programas resultam
em melhorias nas condigdes do cafeicultor. A Asia segue
com o amadurecimento do mercado consumidor e iniciati-
vas para aumentar a produgéo.

América do Norte
México

A cafeicultura mexicana passa por sérios proble-
mas que levam a grande queda na producao de café. Na
safra 2013/14, o pais exportou aproximadamente 2,44
milhdes de sacas de 60 kg, 27% a menos que as 3,35 mi-
Indes de sacas exportadas na safra 2012/13. A crise de-
ve-se principalmente as variagdes do clima que trouxeram
adversidades para as quais nado foram tomadas medidas
mitigadoras eficientes. Ha trés anos a regido de Chiapas
sofre com secas, principalmente na época da abertura de
flores. Outro sério problema é o surto de diversas pragas
e doengas, principalmente da ferrugem, que devastaram
as lavouras do pais onde nao foram desenvolvidas es-
tratégias de controle adequadas. Estas estratégias foram
eficientes em diversos outros paises afetados como Gua-
temala e Costa Rica, por exemplo, onde a ferrugem tam-
bém se alastrou. No México, a falta de incentivo por parte
da iniciativa publica e privada, além do baixo acesso dos
produtores as informagdes e aos insumos, faz com que
muitos deixem a cafeicultura.

Estados Unidos

Pesquisas com a producao de café sao realiza-
das na Califérnia por meio de uma parceria entre o agri-
cultor Jay Ruskey e o professor Juan Medrano, da Escola
de Ciéncia Animal da Universidade da Califérnia. Jay, ha
algum tempo, ja produz café em sua fazenda e ao longo
dos anos fez diversos testes de rendimento e de qualida-
de da bebida de diversas variedades, a fim de avaliar qual
se adapta melhor as condigdes californianas. O produ-
tor toma todos os cuidados na pés-colheita e investe na
producao de um café de qualidade para posteriormente
buscar bons pregos na Europa e no Japao.




América Central
El Salvador

O Conselho Salvadorenho de Café (CSC) divul-
gou novos dados que destacam o nivel dos danos provo-
cados pelo surto de ferrugem nas duas ultimas safras do
pais. Segundo o Conselho, as exportagcbes cafeeiras ge-
raram 202 milhdes de ddlares a menos devido ao impacto
da doenca que levou a producéo de El Salvador aos niveis
mais baixos dos ultimos 100 anos. O presidente do CSC,
Sergio Ticas, disse que o segmento de cafés organicos foi
0 mais afetado, uma vez que o controle da doenca é difi-
cultado pela nado utilizacao de defensivos quimicos nesse
sistema produtivo.

América do Sul
Colombia

Na Colédmbia, cafeicultores e demais empresarios
da industria e das cafeterias investem na abertura de
novos mercados consumidores para seus produtos. Com
o apoio da Procolombia e do Governo de Antioquia, os
colombianos participaram e divulgaram seus trabalhos no
“Café Show”, evento ligado ao consumo de café mais im-
portante da Asia, realizado na Coréia do Sul. Como resul-
tado, varias empresas sul-coreanas, como a Caffe Befe,
uma das cadeias de café mais importantes do pais, agen-
daram visitas as fazendas produtoras da Colémbia a fim
de conhecer mais sobre a cafeicultura do pais e possivel-
mente fechar parcerias. A Asia é promissora para o consu-
mo de café, que cresce em ritmo acelerado em diversos
paises do continente.

Peru

Visando combater o cultivo ilicito de plantas utiliza-
das como entorpecentes, a Comissao Nacional para o De-

senvolvimento e Vida sem Drogas trabalha na ampliagéo
da cafeicultura em diversas regibes peruanas. Para que
o café seja competitivo, e traga retornos aos agricultores,
séo feitos investimentos em capacitagéo técnica, plantio
de novas areas e renovagao de lavouras depauperadas.
O objetivo é o desenvolvimento de sistemas agroflores-
tais sustentaveis, com foco na produgdo organica e no
manejo correto da lavoura e da pos-colheita para produ-
¢ao de cafés de qualidade.

Brasil

Pesquisadores da Universidade Federal de Lavras traba-
Iham em uma nova tecnologia para mitigar os impactos
negativos do déficit hidrico no desenvolvimento inicial das
lavouras de café. Trata-se do chamado “polimero hidrore-
tentor”, um gel que mantém a umidade do solo, otimizan-
do sua utilizagéo pelas plantas. Os problemas climaticos,
em especial a falta de agua, estao entre os principais gar-
galos da agricultura atual. A seca nos principais estados
cafeicultores do Brasil em 2013 e 2014 provocou danos
severos as lavouras, levando a queda na produgédo do
pais. Em seus primeiros anos apos o plantio, o pouco de-
senvolvimento do sistema radicular torna o cafeeiro ainda
mais sensivel as baixas precipitacdes, fato que torna a
nova técnica extremamente importante. Além disto, em
sistemas irrigados a utilizagéo do gel reduz a necessida-
de de aplicacao de agua, permitindo a economia de re-
cursos naturais e consequentemente o desenvolvimento
de uma atividade mais competitiva.

Africa
Costa do Marfim

O governo destinara aproximadamente 15 mi-
Ihdes de ddlares ao novo plano de desenvolvimento da
cafeicultura da Costa do Marfim, o objetivo é quadruplicar
a producgéo de café do pais até 2020. Segundo o Minis-
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tro da Agricultura, Mamadou Sangafowa Coulibaly, o plano
visa aproveitar o interesse da Nestlé na produgao cafeeira
do pais. A empresa distribuiu mais de 1,8 milhdo de mudas
e ofereceu treinamento a mais de 13 mil agricultores em
2014. Ela se comprometeu ainda em treinar 30 mil cafei-
cultores e distribuir 27 milhdes de mudas de variedades de
alto rendimento até 2022.

Segundo dados do United States Department of
Agriculture (USDA), a Costa do Marfim colheu 1,57 milhdo
de sacas de café no ano safra 2013/2014. Para alcancar
a meta governamental, o pais precisa colher cerca de 6
milhdes de sacas em 2020.

Quénia

A Nestlé atua junto aos cafeicultores quenianos
na busca pelo aumento da sustentabilidade na produgao
cafeeira do pais. Em parceria com a Coffee Management
Services (CMS), a empresa langou um programa que for-
neceu mais de 230 mil mudas da variedade “Batian”, de
alta produtividade e resistente a doengas, aos agriculto-
res. Além disso, os produtores contam ainda com o apoio
técnico e financeiro visando o aumento da produtividade
e a melhoria da qualidade do café produzido. Nos ultimos
trés anos a Nestlé investiu mais de 35 milhbes de dolares
no programa, resultando em grande avango na competiti-
vidade da cafeicultura local e refletindo diretamente no au-
mento da produgéo que variou de 70 a até 400% nas nove
associagdes de produtores beneficiadas pelo programa.

Segundo o USDA, o Quénia colheu 850 mil sacas
na safra 2013/2014 e a estimativa é de 900 mil sacas para
2014/2015. Na safra 2012/2013 o pais havia colhido 660
mil sacas. Na década de 1980 o pais africano chegou a
colher mais de 2 milhdes de sacas, mas desde os anos
2000 a producgao esta abaixo de 1 milhao.

Uganda

O governo do pais, por meio da “Uganda Coffee
Development Authority”, langou um programa para reno-
vacao de lavouras com 300 milhdes de novos cafeeiros
em todo o territério. Segundo o diretor Henry Ngabirano
serdo 100 milhdes de plantas por ano nos préximos 3
anos. A expectativa € que em 2019, quando as lavou-
ras renovadas estiverem em fase produtiva, a produgéo
cafeeira do pais seja de aproximadamente 6 milhdes de
sacas, representando um aumento de 70% sobre a pro-
ducao da safra 2013-14, estimada em 3,52 milhdes de
sacas. O principal estimulo que embalou o programa ¢é a
valorizagéo do produto no mercado global.

Asia
China

Os investimentos na cafeicultura chinesa e as
quedas na produgéo de paises cafeicultores tradicionais,
como no Brasil devido ao déficit hidrico, e na América
Central devido ao surto de ferrugem, fazem com que o
pais ganhe espago no mercado. A americana Starbucks
importou aproximadamente 14 mil sacas do café produ-
zido na China em 2014, volume que, apesar de ainda ser
pequeno, é 5 vezes maior que as 2,6 mil sacas adquiridas
em 2013. Uma parte desse café é torrado pela industria
nos Estados Unidos e retorna as lojas da Starbucks na
China, onde o consumo de café cresce gradativamente. A
outra parte é distribuida nas lojas do mundo inteiro. Além
da Starbucks, os cafeicultores chineses ganham a aten-
¢ao de varias outras empresas em todo o mundo. Craig
Holt, dono da Seattle Atlas, importadora americana de cafés
especiais, apreciou o café chinés e disse que viajara para a
provincia de Yunnan para conhecer melhor o produto.

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




india

O Conselho de Café da india estima que a pro-
dugao de café do pais na safra 2014-15 sera 13% maior
que a safra 2013-14. O aumento deve-se principalmente
as politicas de apoio a atividade e as melhorias nas pra-
ticas de manejo adotadas pelos cafeicultores. Segundo o
Conselho, os cafeicultores indianos ainda nao consegui-
ram aproveitar os bons precos do produto pelo fato de a
maior parte deles ter vendido a safra 2013-14 até fevereiro
de 2014. J& na safra 2014-15, a maior producgdo, aliada ao
café mais valorizado, resultara em uma boa rentabilidade,
aumentando a competitividade da cafeicultura do pais.

Para fortalecer a cafeicultura indiana o Conselho
de Café langou um projeto que pagara subsidios pelo café
produzido por cafeicultores com menos de 10 hectares. Os
graos serdo comercializados por meio da plataforma ele-
trénica de leildo, mantida pela Indian Coffee Trade Associa-
tion (ICTA) ou por outras organizacoes. Estes cafeicultores
representam 98% do total, sendo responsaveis por 70%
da producéo de café do pais. Serdo incentivadas também,
com subsidios, as torrefadoras artesanais e as pequenas
lojas, que sdo cada vez mais abundantes no pais.

Vietna

Em meio as especulagbes em torno da queda na
producéo global de café arabica, devido principalmente ao
déficit hidrico no Brasil, especialistas estimam que a oferta
de café robusta na proxima safra também sofrera queda,
principalmente pela menor producgao vietnamita. De acor-
do com as estimativas da Volcafe, a producao de robusta
na safra 2014-15 sera 4,5% menor que na safra 2013-14.
As principais causas da queda na produgao do Vietna sao
as condigdes climaticas desfavoraveis e o replantio de la-
vouras.

INDUSTRIA

A disputa pelo mercado de café industrializado
continua. Os processos judiciais que alegam concorrén-
cia desleal por parte de lideres do mercado sao frequen-
tes e isso pode dificultar um dominio ainda maior do mer-
cado. O langamento de produtos inovadores proporciona
0 aumento das vendas, mas os concorrentes sao rapidos
no langamento de produtos similares.

Um numero cada vez maior de consumidores ndo
quer beber café apenas por causa da cafeina. Os consu-
midores modernos querem niveis mais altos de qualidade
e sofisticacdo. O consumo de café evolui de forma pare-
cida com o do vinho, com a valorizagao dos atributos sen-
soriais e da origem dos gréos. As empresas estdo atentas
a isso e oferecem cada vez mais cafés de origem Unica e
de alta qualidade.

A sustentabilidade € uma das maiores tendéncias
do mercado atual e a preocupacao com métodos ecolo-
gicamente corretos cresce entre as grandes companhias
do café. As capsulas sao vistas como vilas do meio am-
biente por muitos, o que tem levado a industria a criar
solugdes para o problema. Elas vao desde a reciclagem
até o uso de materiais biodegradaveis.

Keurig Green Mountain
KEURIG 2.0

O novo sistema da companhia americana conta
com inovagdes que o fazem conveniente e atrativo para
os consumidores da marca. A capacidade de fazer nao
s6 single cups mas também doses maiores de café cha-
ma a atengdo dos clientes. Porém, as maquinas Keurig
2.0 possuem uma limitada variedade de blends, além de
bloquearem capsulas que nao sao licenciadas pela em-
presa. Isso tem frustrado alguns consumidores.

Além de atingir diretamente os consumidores,
uma gama de empresas rivais abriu processos contra a
lider americana alegando praticas desleais de competiti-
vidade. A Club Coffee, empresa canadense, abriu um pro-
cesso cobrando indenizagéo de U$600 milhées devido as
supostas declaragdes da Keurig sobre os produtos con-
correntes. O grupo canadense afirma que seus clientes
pagam cerca de 40% a menos por suas capsulas. Mas a
Club Coffee nao é a Unica empresa a denunciar a gigante
americana. A companhia Granville Island Coffee, sediada
em Vancouver e parceira da Club Coffee, esta apoiando o
confronto contra a Keurig, ainda que nao tenha feito uma
queixa formal sobre o caso.

Apesar de toda especulagao, um comunicado en-
viado pelo porta voz da Keurig diz que as queixas da Club
Coffee sao “sem mérito” e que a empresa ira “resolver os
processos judiciais, conforme o caso”.



KEURIG COLD

A parceria entre a Coca Cola e a Keurig rendeu bons
resultados para a gigante do café. O novo sistema que sera
lancado, Keurig Cold, é uma inovacdo no mercado e tende a
impulsionar as vendas da empresa nos préoximos anos. Desde
a parceria com a Coca Cola, a Keurig vé suas agdes subirem no
mercado financeiro e analistas estimam que o novo sistema
alcancard uma penetracdo de 4,5% no mercado doméstico
em 2017 e aumentara para cerca de 14% até 2020.

SUSTENTABILIDADE

A Keurig se preocupa com a produg¢ao de capsu-
las reciclaveis. As single cups sao feitas de trés partes: o
copo plastico, em que somente 5% € reciclavel; a folha
de aluminio que mantém o café fresco e um filtro dentro
da capsula. A Keurig esta ciente que seus K-cups nao
s&o bem vistos nos circulos ambientais devido a dificul-
dade em se reciclar as capsulas, por esse motivo ela tem
metas até 2020 para contornar essa percepgao. Algumas
das opc¢des sdo as embalagens biodegradaveis, além da
criacdo de maneiras mais faceis para que os consumido-
res possam ajudar no processo de reciclagem.

A Keurig implementou um programa chamado
“Grounds to Grow on” que permite a logistica reversa de
seus produtos, ou seja, ira recolher os K-cups utilizados
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que passarao por um processo de transformacgéao a fim de
obter energia. Além disso, ela ja oferece para seu siste-
ma Vue uma colegao de capsulas feitas por polipropileno
reciclavel e o acessorio “My K-cup” que tem um filtro reu-
tilizavel.

NESPRESSO

A Nespresso enfrenta diversos concorrentes no
mercado que oferecem cafés em capsulas compativeis
com suas maquinas. A Alma de Cuba, fruto de investi-
mentos do britanico Philip Oppenheim na ilha caribenha,
langou uma nova opgao que disponibiliza capsulas com-
pativeis com Nespresso e para comemorar ofereceu ao
consumidor um desconto de 20% em qualquer um de
seus produtos na primeira compra. Os rivais de mercado
estdo cada vez mais fortalecidos por meio da facilidade
em langar capsulas sem se preocupar com custos da tec-
nologia que as maquinas envolvem.

Apesar de toda concorréncia, a Nespresso ga-
rante aos consumidores qualidade e possui um publico
fiel a sua marca. Ela esteve presente no més de Novem-
bro de 2014 na HACE Exhibition, uma feira de exposicéo
no Centro Internacional de Conferéncias do Cairo que
premia equipamentos do setor da industria alimentar. A
marca sui¢a apresentou sua linha de maquinas e ofere-
ceu cafés para degustacao.

As parcerias entre industrias torrefadoras e em-
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presas de varejo sao estratégias que visam obter ganhos
de mercado. A Nespresso estabeleceu uma alianga com a
nova rede de hotéis Moxy Hotels, sendo a escolhida como
fornecedora preferida de maquinas de café. Segundo re-
presentantes da Nestlé, as marcas se complementam,
uma vez que ambas trazem experiéncias e satisfacdo dos
clientes com a combinagdo de “inovagao, conveniéncia
e estilo”. A Nespresso ira fornecer maquinas Aguila, que
estardo disponiveis em 150 estabelecimentos projetados
para abrir no mundo todo nos préximos 10 anos.

MONDELEZ

A companhia, que ocupa o segundo lugar no
mercado global de café, anunciou planos de investir US$
50 milhdes em sua fabrica de Banbury, no Reino Unido,
onde sao produzidos os cafés das marcas Kenco e Ma-
xwell House. O investimento tera como objetivo atender
a crescente demanda com o langamento de duas novas
linhas de capsulas da marca Tassimo, sistema que fabri-
ca grande variedade de bebidas, entre elas as famosas
Jacobs e Costa. Esta iniciativa criara aproximadamente
80 empregos diretos na cidade. As capsulas Tassimo séo
exportadas para mercados europeus como Francga e Espa-
nha, além de serem distribuidas no préprio Reino Unido.

Aempresa ja investiu cerca de US$ 1,5 bilhdo des-
de 2010 na industria europeia. Segundo a companhia, a
marca Tassimo € um dos motores de crescimento do ne-
gocio do café na Europa e esta oportunidade ira auxiliar a
Mondelez em sua expanséo. Além da fabrica de Banbury,
a empresa investiu, nos ultimos 18 meses, em Bournville e
Sheffield, também no Reino Unido.

TRES CORACOES

As capsulas de café espresso Pleno, Supremo,
Vibrante e filtrados Classico e Gourmet, do grupo Trés Co-
racoes, passaram a ser comercializadas com o selo Rain-
forest Alliance Certified. Para utilizar o selo Rainforest a
TRES declarou a origem de seus cafés, que sédo prove-
nientes de fazendas certificadas pela Rede de Agricultura
Sustentavel (RAS), entidade que congrega organizagdes
que promovem a conservagao ambiental. Com isso, o gru-
po demonstra comprometimento com processos sustenta-
veis além de garantir qualidade em seus produtos.

Todas as capsulas da marca TRES (exceto a de
café descafeinado) receberam permissdo para estampar
em suas embalagens o selo de certificagdo.Outra novida-
de para o grupo € a aprovacao da autoridade brasileira
antitruste para a aquisicdo da marca e dos ativos do café
Itamaraty. Segundo o “Diario Oficial da Unido”, a Superin-
tendéncia-Geral do Conselho Administrativo de Defesa
Econémica (Cade), informou que ndo ha restricbes para
a compra da marca. A empresa ltamaraty esta sediada em
Rolandia, no estado do Parana, e pertence ao grupo J. Ma-
rino Industria e Comércio S.A. Os ativos tangiveis e intan-
giveis serao transferidos a uma nova companhia, em que o

S

capital sera integralmente adquirido pela Trés Coragdes.
A intencdo da empresa é expandir suas atividades no
mercado nacional.

WACACO

A startup Wacaco, localizada em Hong Kong, ira lan-
car no mercado a cafeteira Minispresso, em que é possivel
fazer um café espresso rapidamente e sem a necessidade de
energia. Segundo a empresa, a Minispresso é “a menor, mais
leve e mais versatil maquina de café espresso”. Além do peso
inferior a 450 g, a cafeteira cabe na palma da mao.

O processo de fermentacdo nao requer muitas habi-
lidades: deve-se encher o compartimento com o café moido
e compactado e depois bombear a dgua quente por meio
de um botao lateral. A tampa da Minispresso pode ser usada
como uma xicara de café, de modo que ndo ha necessidade
de carregar uma caneca. A previsao de lancamento é para o
inicio de 2015. A maquina vird com diferentes designs e cores.

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE



CAFETERIAS

Com o crescente aumento da concorréncia no
mercado de café, grandes empresas buscam alternativas
para atrair e fidelizar novos clientes. Dentre elas estao
os programas de fidelidade, aplicativos para smartphones
que oferecem descontos adicionais aos produtos e servi-
¢os da empresa, sorteios de prémio para clientes assidu-
0s, entre outros.

Assim como nos programas de fidelizagado, nota-
-se o crescimento de grandes redes de cafeterias, como
Starbucks e McDonald’s. Com o constante aumento no
consumo do café, assim como uma demanda mais exi-
gente em relagdo a qualidade da bebida, as multinacio-
nais do ramo ampliam suas atividades para os mais va-
riados paises. Além da inauguracéo de lojas, observa-se
o0 aumento das aquisicoes de pequenas empresas por
grandes industrias.

STARBUCKS

Com mais de 20 mil lojas espalhadas por todo o
mundo, muitos esperam que a abertura de lojas da em-
presa desacelere ao longo do tempo. Contudo, a mar-
ca mostra constantes ampliagdes de mercado, uma vez
que possui grande potencial de continuo crescimento. O
montante das vendas em 2013 chegou a 16 bilhées de
dolares. Em 2014, a companhia inaugurou 1.599 lojas,
aumento de 6% em comparacgao a 2013.

A inclusdo de novos produtos em seu cardapio,
como vinho, cerveja, cha e aperitivos é apenas um exem-
plo da diversificagdo dos mercados em que atua. Além de
ampliar sua gama de produtos, a empresa também ofe-
rece novos servigos: entrega em domicilio e pagamento
por aparelhos celular estdo na lista de ferramentas que
garantem o crescimento da companhia.

Nesta linha, ainda vale citar o carregamento mé-
vel para smartphones. Apos fases de testes e meses de
preparagdo, a empresa langou, oficialmente, o carrega-
dor sem fio em 200 lojas na cidade de Sao Francisco,
com planos de estender o servigo, em breve, para todo
o mundo. Para Adam Brotman, chefe da area digital da
Starbucks, a tecnologia permitira um aumento do tempo
de permanéncia de seus clientes nas lojas. Segundo a
empresa, este servico atenderd a uma grande deman-
da dos consumidores e abrangera grande variedade de
aparelhos. Além deste servigo, a empresa comercializara
adaptadores para o carregamento mével de aparelhos
que nao possuem esta funcionalidade. Fabricado pela
Duracell Powermats, o carregador custara US$ 9,99.

A maior rede de cafeterias do mundo também
anunciou a retomada do total controle acionario da empre-
sa no Japdo, com expectativa de aumento de um bilhdo
de dodlares na receita anual da companhia e aceleragéao
da abertura de lojas neste pais. Para tanto, a marca de-

sembolsara aproximadamente US$ 914 milhdes. Em con-
feréncia anual da empresa, o presidente Howard Schultz
afirmou ainda esperar um aumento de 16% a 18% nas
vendas no pais durante o ano fiscal de 2015.

MCDONALD’S

A empresa latina Arcos Dorados, maior franque-
ado mundial do McDonald’s, tem concentrado seus ne-
gocios em politicas sustentaveis. A empresa que controla
as atividades do McDonald’'s em 20 paises da América
Latina e do Caribe anunciou que o McCafé servira ape-
nas café 100% Rainforest Alliance. Presente desde 2000,
a franqueada ja conta com 90 lojas no territério brasileiro.
“Os clientes McCafé no Brasil querem degustar uma xi-
cara de café, mas também se preocupam com o mundo
ao seu redor. Ao escolherem um fornecedor que nao s6
oferece um produto delicioso, mas também colhe o café
de uma forma que protege as magnificas florestas tropi-
cais do Brasil, os clientes podem desfrutar de seu McCafé
diario sabendo que estdo dando um passo para ajudar a
proteger o meio ambiente”, disse Celso Cruz, Diretor da
Cadeia de Suprimentos da Arcos Dorados Brasil.

A Hardcastle Restaurantes, franqueadora master
das operacdes do McDonald’s no sul e oeste da india,
ampliara seu numero de lojas no pais. O projeto tem du-
racao de trés a cinco anos e contara com a inauguragao
de 150 lojas. Em 2013, a Hardcastle abriu 27 lojas em
importantes cidades do pais, como Mumbai, Ahmedabad
e Pune.

Todos os estabelecimentos serdo inaugurados
sob a marca McCafé e terao o café como o terceiro pro-
duto em sua lista de prioridades, atras do café da manha
e sobremesas. Além dos itens citados anteriormente, as
lojas oferecerdo chocolate quente, chas de melhor quali-
dade, cookies e outros produtos. Empresas como Starbu-
cks, Costa Coffee e Café Coffee Day sado apenas alguns
dos seus concorrentes na regiao.

DUNKIN'DONUTS

A companhia alcangou a marca de dois milhdes
de cadastros em seu programa de fidelidade “DD Perks
Rewards”, além de também ter registrado 10 milhdes de
usuarios em seu aplicativo de celular “Dunkin’ Mobile
App”. Para celebrar tais conquistas, a empresa fara sor-
teios para aqueles que usam o programa de fidelidade ou
baixaram o aplicativo. Os prémios vao desde produtos da
empresa, vales de mil délares ou um ano de café gratuito.

O sistema de pagamento mével, Dunkin’ Mobile
App, foi introduzido em 2012, quando a empresa sentiu
a necessidade de se igualar a concorréncia, que ja pos-
suia tal servigo. Apds dois anos, a Dunkin’ decidiu criar
um programa de fidelidade, que teria a possibilidade de
operar junto com o aplicativo de celular. Em 2014, surgiu
entdo o DD Perks Rewards.

Para John Costello, presidente da Dunkin’ Do-




nuts, é importante chegar ao cliente de forma direta, ofere-
cendo a ele maneiras praticas de adquirir seus produtos,
além de encontrar formas de valorizar os consumidores
que realmente fazem questdo de consumir, diariamente,
os produtos da empresa.

DI BELLA

Apos desembolsar US$164 milhdes com a compra
da Gloria Jean’s no més de outubro de 2014, o grupo Re-
tail Food adquiriu por US$ 30 milhdes a empresa Di Bella.
A compra se justificaria, segundo o grupo, pela intengao
de alcangar um mercado ainda inexplorado por ele, 0 seg-
mento comercial do café, restaurantes, centros de conven-
¢oes e linhas aéreas.

O chefe executivo do grupo, Tony Alford, acredi-
ta no potencial da marca Di Bella e, por isso, ja planeja
aumentar sua produgéo em 30%. Além dos investimentos
citados anteriormente, a Retail Food comprou outras duas
marcas este ano, Michel’'s Patisserie e Brumby’s Bakery,
ambas do ramo de alimentagao. Nos anos de 2011 e 2012,
outras cinco empresas também tiveram sua compra efetu-
ada, todas no ramo alimenticio.

NEPAL

Segundo afirmagdes liberadas pelo Conselho de
Desenvolvimento de Cha e Café do Nepal, o cenario de
exportacao do pais encontra-se em baixa. Apesar de tal si-
tuagéo ser aparentemente negativa, isto mostra o aumento
do consumo interno no pais, restando menor quantidade
para exportacdo. Registros de cafeicultores locais apre-
sentam exportagado atual de 75 toneladas, enquanto em
2013 o numero era de 150 toneladas.

Observa-se nao apenas um aumento da deman-
da interna, mas também da qualidade do produto local.
Segundo Prasad Pathak, diretor executivo da Nepalese
Develpment Board, os habitos da populagédo em relagao
a bebida tornaram-se mais requintados. E comum, nos la-
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res do pais, ver pessoas substituindo o café instantaneo
pelo filtrado. O consumo doméstico, que antes era sim-
ples, agora apresenta maior complexidade de misturas e
sabores. Apesar da baixa relevancia do seu consumo, a
tendéncia observada no pais sugere a expectativa global.

As cafeterias locais aproveitam para explorar um
mercado que comega a se mostrar atrativo. Ja sao mais
de 140 lojas que oferecem variados tipos de misturas e
bebidas premium.

TENDENCIAS

Realizada na cidade de Los Angeles, a CoffeeCon
2014, conferéncia de café, apresentou diversas tendéncias
para o futuro do consumo do café:
1) O uso da manteiga na preparacao da bebida nao sé
traz um adicional ao gosto como também apresenta alguns
beneficios a saude. A manteiga, criada com uma mistura de
manteiga organica e livre de lactose misturada com 6leo de
COcCo, serve para besuntar a xicara antes de o café ser servido.
2) O uso de tecnologia para a preparacao das bebidas
se tornara cada vez mais comum. Além de maquinas que ade-
quam a temperatura de preparo a altitude geografica, ja sao
desenvolvidas tecnologias que identificardo importantes ca-
racteristicas dos graos. Com este reconhecimento, serd possi-
vel que o barista saiba quais ingredientes e processos melhor
se adequarao ao grao.
3) Segundo opinides de Heather Perry, socio da Klatch
Coffee, se o consumo no Extremo Oriente continuar crescen-
do nas proporgdes que cresce hoje, 0o mundo ndo conseguird
ofertar o que serd demandado. Ele ainda acredita que a solu-
cdo adotada pelas empresas serd o aumento da oferta de cha.
4) Com o aumento na qualidade demandada por inu-
meros consumidores, juntamente com a facilidade de consu-
mir diversas bebidas a base de café, engenheiros do Vale do
Silicio j& comentam o possivel surgimento da quarta onda do

consorcio
Pesquisa Gale



INSIGHTS

Producao

A cafeicultura mundial passa por mudancas rele-
vantes. A cadeia do café acompanha as tendéncias eco-
ndmicas e sociais do mundo, sendo influenciada por elas.
As mudancas socioeconémicas da Asia, por exemplo,
tém uma importancia muito grande para a cafeicultura. O
crescimento da populagéo urbana, a adogdo de habitos
de consumo ocidentais e o aumento da renda sao fatores
que favorecem o aumento do consumo de café. O Japao
ja é um grande consumidor. China e india caminham na
mesma direcdo, bem como o Vietna. Isso pode criar opor-
tunidades para o Brasil, que poderia exportar cada vez
mais para esses mercados, mas também pode se tonar
uma ameaga. O aumento da demanda naquela regiado ja
esta estimulando a ampliagdo da oferta dos préprios pai-
ses asiaticos. Por maior que seja a demanda do continente
no futuro, essa demanda poderia ser suprida, majoritaria-
mente, pelas lavouras do préprio continente. Os mesmos
paises que consomem cada vez mais possuem condigdes
para produzir mais. Nesse caso a distancia que separa os
portos brasileiros do mercado asiatico € uma desvantagem
consideravel.

As ultimas informacées da Africa mostram metas
ambiciosas de aumento da produgado, mas ainda nao ha
evidéncias suficientes para se falar em uma revolugao da
cafeicultura africana. Os esforgos dos governos locais po-
dem apresentar resultados abaixo do esperado. Transfor-
mar a realidade econémica de uma regiao vai muito além
da distribuicdo de mudas. Os problemas estruturais en-
frentados pelos cafeicultores africanos sao enormes: infra-
estrutura, tecnologia, crédito, autoridades corruptas e ine-
ficientes. Apesar disso, o capital estrangeiro investido na
Africa podera, de fato, trazer mudancas para a agricultura
do continente.

Além de acompanhar as agdes dos seus concor-
rentes, os cafeicultores brasileiros também precisam le-
var em consideracao as transformacdes da industria e do
consumo. Cafés especiais e certificados sédo tendéncias
consolidadas, cuja demanda sera cada vez maior. A indus-
tria, por sua vez, ja possui tecnologia capaz de melhorar a
qualidade dos gréos adquiridos. A aplicacao dessas tecno-
logias em graos da espécie Coffea canephora representa
um desafio para a cafeicultura de Coffea arabica.

Industria

Os negdcios relacionados com a industria do café
rendem bons resultados em ambito global. Constata-se
que estao ocorrendo diversos investimentos em novas
unidades produtivas ou ampliagdo das ja existentes e o
momento € bom para os grandes torrefadores. O consumo
de café continua crescendo ano apds ano, principalmente
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em economias emergentes. O grande destaque é a Asia,
por conta de sua imensa populagéo, aumento do nivel de
renda e crescimento do consumo de café. As principais
empresas de torrefacdo e redes de cafeterias ja estdo no
continente e lutam para ganhar mercado.

Ainovagao garante as industrias vantagens com-
petitivas que auxiliam no acesso a novos mercados, au-
mento do faturamento e nas margens de lucro. Por esse
motivo as grandes torrefadoras oferecem novas maneiras
de beber café, além de introduzirem no mercado diferen-
tes equipamentos que mudam o habito dos consumido-
res, a fim de proporcionar maior conforto e qualidade a
seus clientes.

Mesmo nas economias desenvolvidas, tradicio-
nais consumidoras de café, o momento é bom para a
industria. A inovacéo tecnolégica das capsulas criou um
novo segmento de mercado que agradou aos consumi-
dores. O produto possui grande valor agregado e suas
vendas crescem num ritmo elevado. Apesar das grandes
empresas dominarem o mercado, varias pequenas e meé-
dias torrefadoras estéo obtendo lucros com a venda de
capsulas.

O consumo consciente, praticas sustentaveis de
produgédo e a valorizagdo social e econdmica dos pro-
dutores sédo questbes que fazem parte da preocupagao
de um grande numero de pessoas atualmente. Atentas
a isso, as empresas do setor continuam investindo em
programas sociais nos paises produtores. Além dos com-
promissos com a aquisi¢ao de volumes cada vez maiores
de café certificado, ha inUmeras iniciativas que oferecem
treinamento, educagéo e até infraestrutura basica para
comunidades cafeeiras. Estas iniciativas ajudam a me-
Ihorar a imagem das empresas e também a garantir o
suprimento de alguns tipos de café.

Cafeterias

Novas formas de atrair clientes e aumentar o tempo
de permanéncia nas lojas, consequentemente aumentan-
do seus gastos, ganham destaque em grandes redes de
cafeterias. Dentre elas, pode-se citar a adogao de pro-
gramas de fidelidade associados a aplicativos para smar-
tphones e carregamento sem fio para estes aparelhos no
interior das lojas. Alguns servigos ainda aumentam a con-
veniéncia de consumo, a exemplo do pagamento movel
e pedido antecipado a chegada na cafeteria, poupando
tempo e reduzindo o tamanho das filas.

Outra tendéncia é a demanda crescente por pro-
dutos saudaveis, com baixo valor calérico e quantidade
de acucar. Neste sentido, torna-se interessante a oferta
de produtos naturais, com ingredientes diferenciados, a
disponibilizagado de informagdes sobre seus componen-
tes e a quantidade de calorias no interior das lojas.
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