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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 Pdélo 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 analises relevantes. Em outubro daquele ano foi
elaborado o primeiro Relatério Internacional de Ten-
déncias do Café, publicacédo que ja é referéncia para
0s agentes da cadeia agroindustrial do café. Os ulti-
mos relatorios alcangaram cerca de 10 mil downloads
mensais no site do Bureau (icafebr.com.br).

Atualmente o Bureau integra a Agéncia de Ino-
vacao 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 inovacgdes 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

insatisfagdo dos cafeicultores e dos politicos que
Aos representam com a cafeicultura é observada em

odo o mundo. Essa insatisfacdo ocorre por causa
da situacao precaria em que a maioria dos cafeicultores
vive, e que € também a realidade de muitos pequenos agri-
cultores espalhados pelo mundo. Pelo lado dos politicos,
ha o interesse em aumentar as receitas de exportagao de
suas respectivas nagdes.

Além da baixa remuneragao obtida com a ativida-
de cafeeira, a maioria dos cafeicultores possui baixa esco-
laridade e estes dois aspectos, combinados, dificultam a
adocao de novas tecnologias que melhorariam a produti-
vidade das lavouras. Inumeras politicas publicas estao em
andamento nos paises produtores para mudar esse qua-
dro.

Apesar de tudo, alguns paises conseguem ampliar
seu mercado e criar novas oportunidades para os cafeicul-
tores. Nesse sentido, podem ser destacados os acordos
bilaterais de comércio e a criagdo de rotas turisticas nas
regides cafeeiras.

AMERICA CENTRAL
Honduras

O maior exportador de café da América Central
possui uma nova atragdo turistica: a Rota do Café. O ro-
teiro turistico foi criado por meio de uma parceria entre o
Instituto do Café de Honduras e o Instituto do Turismo de
Honduras. A rota abrange todas as seis regides produtoras
do pais, sendo que cada uma possui clima e geografia dis-
tintos.

Os turistas irdo acompanhar todo o processo de
producéo do café, do gréo a xicara. Seréo realizadas visi-
tas as lavouras, centros de pesquisa e cafeterias. Segundo

Rene Leon Gomez, diretor geral do Instituto do Café, a
rota podera criar novas oportunidades para os cafeiculto-
res do pais.

Costa Rica

A cafeicultura costa riquenha enfrenta um longo e
lento declinio. Dados do governo mostram que a area cul-
tivada com café apresentou redugao de 6,4% entre 1984
e 2015, passando de 89,9 mil ha para 84,1 mil ha. Essa
redugdo na area cultivada foi acompanhada pela queda
no numero de propriedades cafeeiras, que no mesmo
periodo foi de 34,5 mil propriedades para 26,5 mil, com
consequente redugdo no numero de cafeicultores.

Um aumento na produtividade das lavouras po-
deria ter evitado a diminuicdo da producado total, mas
isso ndo ocorreu. Dados do USDA mostram que a pro-
ducédo do pais esta em tendéncia de queda desde a safra
1999/2000, quando registrou um recorde de 2,7 milhdes
de sacas colhidas. Em 2014/2015 foram colhidas 1,4 mi-
Ihao de sacas.

Entre os fatores para redugéo da area cultivada
esta o crescimento de empreendimentos imobiliarios na
regido da capital, San Jose, ocupando areas anterior-
mente cultivadas com café. A volatilidade da cotagao in-
ternacional do grdo também foi responsavel por tirar mui-
tos agricultores da atividade.

AMERICA DO SUL
Brasil
Os tradicionais sacos de juta de 60 kg, utiliza-

dos no transporte e armazenagem do café, estdo sendo
substituidos por novas alternativas. A transicao foi des-
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tacada pela Reuters. Segundo a matéria, cooperativas e
exportadores estdo abandonando a sacaria tradicional por
big bags de polipropileno, com capacidade de 1 tonelada
ou contéineres revestidos internamente por polietileno,
cuja capacidade total € de 21,6 toneladas. A previsao é
que mais da metade das exportagdes de 2016 sejam feitas
nessas duas modalidades.

No porto de Santos, 30% das exportagbes da Di-
namo, maior armazenadora de café do porto, ja sao feitas
com os chamados “super sacos”. A Cooxupé, maior coope-
rativa de café do mundo, praticamente eliminou as sacas
de juta.

Com os big bags e o embarque a granel em con-
téineres, ha uma redugéo no custo da logistica de exporta-
¢ao. Ambas as opgdes permitem maior rapidez no carrega-
mento e descarregamento dos grdos e demandam menor
mao de obra. Além disso, preservam melhor a qualidade
do café.

Peru

O café peruano ganha espago no mercado sul co-
reano e ja € o quarto mais importado pelo pais asiatico.
Segundo o0 embaixador da Coreia do Sul no Peru, Keun Ho
Jang, os produtos da nagao andina ganham espago gragas
a sua qualidade e diversidade.

Os dois paises assinaram um acordo de livre co-
mércio em 2011 e, desde entdo, a demanda por outros
produtos peruanos apresenta crescimento, como a quinoa,
uvas, mangas e o cacau.

AFRICA
Quénia

Os cafeicultores quenianos estado reivindicando
maior liberdade econémica para a comercializagdo dos
seus graos. Pela legislagédo vigente, eles ndo tém auto-
nomia para encontrar um comprador e vender o produto
pelo melhor prego. E preciso entregar os grdos em uma
unidade de beneficiamento autorizada pelo governo, que
ira beneficiar, pesar, classificar e comercializar os graos
de maneira pouco transparente. Os cafeicultores locais se
referem ao grupo de empresas autorizadas a fazer este
servigo como cartel, ja que ha barreiras legais a entrada de
novos players na atividade.

Em busca de melhores precos, alguns grupos de
cafeicultores se organizam para eliminar estes intermedia-
rios e beneficiar seus proprios graos e, depois, negociar di-
retamente com os compradores e obter uma receita maior.
No entanto, para conceder a autorizagdo o governo exige
uma abusiva garantia bancaria de 1 bilhdo de shillings, a
moeda local, o que equivale a quase 10 milhdes de ddla-
res, quantia inviavel para a maioria dos grupos de cafeicul-
tores quenianos.

No pais, o café somente pode ser comercializado

no Diretdrio do Café, antiga Bolsa de Café do Quénia, e
s6 podem participar como vendedores os agentes autori-
zados mediante a garantia bancaria.

Em novembro de 2015, centenas de cafeicultores
protestaram contra a violéncia policial que estdo sofren-
do. De acordo com os produtores, desde que decidiram
formar grupos de ajuda mutua para comercializagao do
café, eles tém sofrido ameacas dos dirigentes das coope-
rativas e de politicos. Alguns cafeicultores foram presos.
No protesto haviam placas com os dizeres “O café é para
os produtores, o mercado é livre”.

A Sociedade Cooperativa dos Produtores de
Meru, apds obter a garantia de 1 bilhdo de shillings, se
tornou a primeira entidade de pequenos produtores a ter
permissao para comercializar seu café no leildo e vender
diretamente para compradores internacionais. Desde que
comecgaram a vender seu proprio café, os produtores da
regido de Meru passaram a receber o pagamento pelo
produto em até 14 dias, sendo que por meio dos agentes
autorizados pelo governo isso poderia levar meses, ou
até anos. Além disso, houve redugédo no pagamento de
comissoes, nos custos de transporte e nas perdas duran-
te o beneficiamento dos graos.

ASIA
Vietna

A cafeicultura vietnamita precisa de melhorias na
producéo e na industria para agregar mais valor ao café,
segundo especialistas locais. Apesar do grande volume
de café produzido pelo pais, as autoridades ndo estado
satisfeitas com os pregos pagos. Entre os problemas en-
frentados estéo as lavouras velhas, o pequeno tamanho
das propriedades e a falta de conhecimento técnico por
parte dos cafeicultores, fatores que dificultam a adogao
de novas tecnologias e a obtencéo de crédito. A indus-
trializagdo de café no Vietna cresceu nos ultimos anos,
principalmente com o soluvel, e chegou a 10% do café
colhido no pais. No entanto, as autoridades consideram
que o volume ainda é baixo e n&do ha qualidade ou uma
marca forte para competir no mercado global.

A adesao dos cafeicultores vietnamitas ao pro-
grama de renovacgao das lavouras continua baixa. O go-
verno do pais disponibilizou uma linha de crédito de US$
556 milhdes para financiar a renovagéo das lavouras com
juros subsidiados de 7% ao ano. Os empréstimos podem
ser tomados desde maio de 2013, mas até agora apenas
6% do montante disponivel foi contratado.

Para os cafeicultores, ha alguns fatores de de-
sestimulam a obtengéo do crédito. Parte desses fatores
sdo legais, ja que seria dificil para muitos produtores ob-
ter a documentagéo que comprova a posse da terra e que
os recursos foram efetivamente aplicados na renovagao
de lavouras. Além disso, 0s pregos pagos aos cafeiculto-
res atualmente sdo considerados baixos e inibem a rea-




lizacdo de novos investimentos, fazendo com que alguns
produtores troquem o café por outros produtos mais renta-
veis.

Como esforgo adicional para atrair interessados, a
partir de janeiro de 2016 a taxa de juros cobrada sera de
6,5% ao ano.

Indonésia

Uma das principais tendéncias da cafeicultura
mundial é o crescimento do consumo de café nos paises
produtores. Nos mercados considerados “maduros”, como
Europa Ocidental, Estados Unidos e Jap&o, o consumo
cresce lentamente, ou esta estagnado, mas nos paises em
desenvolvimento as taxas sao mais elevadas, embora par-
tindo de niveis de consumo mais modestos.

Para os paises produtores, o aumento do consumo
interno significa maior demanda pelos seus proprios graos.
Por isso, o ideal é que tanto a produgdo quanto o consu-
mo interno cresgam juntos, de modo que néo se perca a
receita das exportagcdes. No entanto, se 0 consumo cresce
acima da produgéo, o pais produtor tera menos café para
atender seus compradores tradicionais e, em casos extre-
mos, tera que importar café para atender a demanda. E é
com este cenario que as autoridades da Indonésia estao
preocupadas.

PROGRAMA

MUITO
MAIS

Se é Bayer, é bom

A producao de café do pais ndo cresceu nos ul-
timos anos, mas o consumo interno apresenta uma boa
expanséo. As autoridades estimam que se a producgao de
café néo crescer, a Indonésia podera passar de exporta-
dor para importador de café em 2022.

Segundo dados do USDA, o pais colheu 10,5
milhdes de sacas na safra 2009/2010, um recorde até
entdo, mas esse volume caiu nos dois anos seguintes.
Em 2013/2014 houve recuperagdo, seguida por mais
duas quedas consecutivas. A estimativa é que a safra
2015/2016 seja de 10,6 milhdes de sacas, numero ape-
nas 1% superior ao recorde anterior. Por outro lado, no
mesmo periodo, o consumo cresceu de 1,9 milhdo de sa-
cas para 3 milhdes, na estimativa para 2015/2016.

Na temporada 2014/2015, quando o pais colheu
8,8 milhdes de sacas, 34,6% desse volume foi consumido
internamente.




INDUSTRIA

segmento de single cups encontra-se em fase de
Opopularizagéo no mercado norte-americano, com

isso, as fabricantes buscam adaptar seus custos
de producao. Desde que houve a quebra de patentes, os
consumidores tém acesso a uma ampla diversidade de
capsulas genéricas com um preco abaixo das empresas
lideres, gerando concorréncia e necessidade de alta resili-
éncia por parte das grandes companhias que antes domi-
navam esse setor.

No Brasil, as monodoses estdo em fase de cresci-
mento e sdo consumidas cada vez mais pelos brasileiros,
0 que leva multinacionais a instalarem fabricas no pais.
Tal situagéo gera grande debate entre as torrefadoras e os
produtores, pois, essas companhias tém a necessidade de
importar a commodity para a composi¢do de seus blends,
ja que os consumidores estrangeiros estdo acostumados
com a mistura de grdos de varias origens e espécies. Na
Asia, o crescimento gira em torno do café soltvel e os con-
sumidores tendem a substituir o café torrado e moido.

De forma geral, as empresas tém percebido um
publico-alvo em potencial, os jovens, que representam
atualmente um importante grupo consumidor de café. Fa-
tores como aumento da renda e maior nivel de escolarida-
de fazem com que eles busquem novas experiéncias de
consumo. Além disso, a relagdo entre as marcas e estes
consumidores é facilitada por meio das midias sociais,
e-commerce e novas tecnologias.

KEURING GREEN MOUNTAIN

No més de dezembro de 2015, foi anunciada a
aquisicdo da Keurig Green Mountain pelo grupo de ca-
pital privado alemao JAB Holding, por US$ 13,9 bilhdes.
O grupo tem como foco investimentos no setor de bens
de consumo e é controlado por quatro irmaos da familia
Reimann, acionistas de importantes organizagdes como
Jacobs Douwe Egberts, Caribou Coffee e Peet’s Coffee &
Tea. No Brasil, a companhia € dona de marcas como Pildo,

Café do Ponto, Caboclo e Senseo.

Alguns investidores de fora da JAB Holding tam-
bém participaram do negdcio, incluindo acionistas minori-
tarios da Jacobs Douwe Egberts, da Mondelez e do ban-
co BDT Capital Partners. Aprovada por unanimidade pelo
conselho da Keurig, o acordo devera ser concluido no
primeiro trimestre de 2016. Quando isso ocorrer, a com-
panhia norte-americana se tornara uma empresa privada,
operando de forma independente sob a plataforma global
de café da JAB.

Esse novo cenario contribuira para o reestabele-
cimento da confianga da Keurig com o seu mercado e na
busca por novas solugdes para os resultados negativos
registrados anteriormente. Nos ultimos trimestres, a Ke-
urig Green Mountain enfrentou dificuldades nas vendas
de maquinas e capsulas de café, apesar de seus equi-
pamentos estarem presentes em mais de 20 milhdes de
residéncias e escritérios nos Estados Unidos. A receita
obtida com os seus produtos apresentou queda, assim
como suas acgoes.

Visando aumentar a receita de vendas, a empre-
sa lancou a Keurig Kold, maquina de bebidas geladas,
em parceria com a Coca-Cola, que detém 16% da com-
panhia, porém, o equipamento ndo agradou os consumi-
dores devido ao precgo elevado. O presidente da Coca-
-Cola, Muhtar Kent, declarou que apoia a nova transagao
e esta ansioso para trabalhar com a JAB.

NESTLE
Nespresso

Com a aquisi¢ao da Keurig Green Mountain pela
JAB Holding, surgem maiores obstaculos para a popula-
rizacdo da Nespresso na América do Norte. Atualmente,
a marca suica detém cerca de 28% do mercado de single
cups no mundo, porém, com esse novo cenario, a partici-
pacdo da JAB no mercado de capsulas devera chegar a
quase 41%, segundo dados da Euromonitor.

A Nespresso € uma das marcas mais rentaveis
da Nestlé mas, assim como a Keurig, a marca suica tem
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se deparado com dificuldades para ampliar suas vendas,
uma vez que surgem novos entrantes nesse mercado e
capsulas genéricas que podem ser utilizadas em seu sis-
tema.

A Keurig Green Mountain tem uma participacao
de 61% do mercado norte-americano em comparagao
a 4% da Nespresso, segundo dados da Euromonitor. E
no quesito preco, a lider norte-americana atende melhor,
uma vez que os consumidores americanos preferem pa-
gar US$ 0,62 para comprar uma K-Cup, capsula da Keu-
rig, do que US$ 1,10 em uma cépsula do sistema Vertuo-
Line da Nespresso.

Além disso, o sistema de preparagdo de monodo-
ses da Keurig oferece ao usuario a possibilidade de esco-
Iha entre 75 marcas e produz bebidas de até 300 ml. As
maquinas Nespresso, por sua vez, sao conhecidas pelos
pequenos espressos, que no mercado norte-americano
agradam apenas a um nicho de mercado.

Contudo, a expectativa da Nespresso em aumen-
tar sua presenca nos Estados Unidos é alta. Em outubro
de 2015, a marca anunciou uma ampliagao de sua parce-
ria com o ator George Clooney para uma maior divulga-
¢ao da empresa nos Estados Unidos.

Boutique conceito

A Nespresso langou em novembro uma boutique
no shopping Bluewater, em Kent. Esta sera a sétima uni-
dade localizada no Reino Unido, porém, a nova loja se di-
ferencia das outras ja existentes por apresentar um novo
conceito de interacdo com o consumidor.

A boutique em Bluewater foi projetada para aten-
der melhor ao consumidor por meio de tecnologia mével.
Os especialistas de café tém em maos tablets, que per-
mitem a eles passarem maiores informagdes aos consu-
midores, além de finalizar as compras do cliente, evitando
filas. A loja também fornecera capsulas por meio de enco-
mendas em seu sistema online de compras para associa-
dos, o Clube Nespresso, e promete realizar a entrega em
até duas horas.

Os membros do Clube Nespresso também pode-
rao levar as suas capsulas usadas de volta ao local, para
que as embalagens possam ser recicladas. A coleta de
residuos faz parte do “The Positive Cup”, programa de
sustentabilidade da marca.

Nescafé

A Nescafé esta disposta a adentrar ao mundo da
tecnologia, a fim de se aproximar dos consumidores mais
jovens. No inicio de novembro, a marca langou no Fa-
cebook um video em formato 360°, denominado “Good
Morning World” (Bom dia mundo). A reproducédo mostra
pessoas em diferentes partes do mundo em suas cozi-
nhas cantando a musica “Do not Worry”, usando como
instrumentos colheres, copos, garfos e uma xicara de
café. Com o seu smartphone, o telespectador pode visu-

alizar todo o cenario, gracas a opgao de visualizagdo em
varias dimensdes. Confira no link o comercial produzido
pela Nescafé: https://goo.gl/WcbILA.

A campanha, criada pela Publicis Worldwide, em-
presa de publicidade, foi inspirada no movimento social
“Cup Song”, em que o publico jovem compartilhava clipes
de si mesmos, utilizando apenas um copo como instru-
mento. “Sabemos que o nosso publico-alvo de consu-
midores jovens que amam café, pegam o seu celular no
inicio do dia esperando por experiéncias reais. O video
de 360° permite-nos estar envolvidos de uma forma ino-
vadora”, disse Carsten Fredholm, presidente da unidade
de negdcios estratégicos de bebidas da Nestlé.

Em setembro, a marca ja havia anunciado duas
novidades, a primeira se referia a decisdo de abandonar
0s websites tradicionais e mudar-se para o Tumblr, vi-
sando a maior interagdo com o publico, que a plataforma
oferece, e a segunda, foi a parceria com a Google para
proporcionar aos consumidores uma forma diferenciada
de visualizar as ag¢des sustentaveis da marca por meio
do aplicativo para celular, o Nescafé 360°. Pelo aplicativo
é possivel avistar uma lavoura de café por meio de um
visualizador de realidade virtual 3D, o Google Cardboard.

Nescafé Dolce Gusto

A Nestlé inaugurou em 17 de dezembro, a pri-
meira fabrica de capsulas de café Dolce Gusto na Amé-
rica Latina, na cidade de Montes Claros, Minas Gerais.
A nova fébrica, resultado de um investimento de R$220
milhdes, inicia suas operacdes utilizando café de origem
100% brasileira e com uma capacidade produtiva de 360
milhdes de capsulas por ano.

Inicialmente, a unidade produzira quatro varie-
dades de capsulas: os cafés Buongiorno, Espresso, Es-
presso Intenso e o Café Au Lait, porém, o planejamento é
expandir a produgao para outras bebidas da linha Dolce
Gusto e exportar para a Argentina, Paraguai e Uruguai.

A nova estrutura tem como destaque o0 uso sus-
tentavel de recursos em todas as etapas de fabricagao,
ja que opera dentro do conceito “Residuo Zero”, pratica
que prevé que nenhum residuo seja enviado a aterros;
além de uma gestao eficiente de agua e energia. Afabrica
conta com 91 colaboradores diretos e a previsao é que as
operacdes da empresa gerem cerca de 1 mil empregos
indiretos na cadeia produtiva.

No momento, a Nestlé prioriza o café nacional
nos blends produzidos na fabrica brasileira. Nas fabricas
europeias, 65% do café utilizado é de origem brasileira
e o restante de paises como Vietna, Colémbia, Etidpia e
Quénia. A companhia chegou a solicitar autorizagcado ao
ministério da Agricultura para importar café verde da Eti-
6pia mas, como o Brasil possui restrigbes na importagao
de café verde de outros paises, devido a questdes sanita-
rias, o pedido ainda esta em analise.

Para encontrar os substitutos nacionais, por
questdo de padronizagdao, a Nestlé desenvolveu uma
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rede de fornecedores nas regidées onde ja compra café no
Brasil. O robusta vietnamita foi substituido pelo conilon do
Espirito Santo e o arabica lavado colombiano, por arabica
brasileiro produzido nas regides de chapadas e do Cerrado
de Minas Gerais.

Com isso, estima-se que a Nestlé tera um custo
total de aquisicdo menor do que se comprasse cafés es-
trangeiros. Segundo Pedro Malta, gerente agricola de ca-
fés da Nestlé, essa reducdo de custos ndo sera o unico
beneficio, pois, o desenvolvimento de produtos no Brasil
abre oportunidade para a compra desses cafés pelas fabri-
cas da Nestlé na Europa.

UNILEVER

Uma das marcas mais populares de cha do Rei-
no Unido, a PG Tips, pertencente a Unilever, langou uma
linha de capsulas de cha compativeis com as maquinas
Nespresso. Os sabores disponiveis sdo: Hortela-pimenta,
framboesa, maca, cha preto de caramelo, baunilha e o livre
de cafeina. A embalagem com 10 unidades esta disponivel
nos sites Amazon, Asda e Ocado, por £ 2,79, e com 24
capsulas a £ 9,99.

A empresa tomou essa decisdo ao observar o au-
mento da popularidade de bebidas em capsulas, sendo o
segmento de maior crescimento em bebidas quentes. Lola
Danlos, gerente da marca no Reino Unido, disse: “A nossa
nova gama de capsulas compativeis com um sistema de
preparacao de monodoses € o primeiro para o mercado
do Reino Unido. As capsulas oferecem ao consumidor um
formato diferenciado e conveniente, sendo possivel a de-
gustagao de cha com o toque de um botao”.

LAVAZZA

A sétima maior torrefadora de café do mundo tem
como objetivo fortalecer sua presenga no mercado austra-
liano, com seus blends de café torrado e moido, e também
com suas capsulas Lavazza A Modo Mio. A Australia € um
dos paises-chave da estratégia de desenvolvimento inter-
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nacional da Lavazza. A empresa ja atua no pais ha mais
de 30 anos por meio da parceria de longa data com a
distribuidora Valcorp Fine Foods.

As empresas Lavazza e Valcorp concordaram em
criar uma subsidiaria de propriedade da Lavazza no pais
para facilitar as operagdes, a Lavazza Australia Pty Ltd.
As vendas, o marketing e o gerenciamento da cadeia de
suprimentos terdo o suporte de uma equipe de finangas
da regido e sera chefiada pelo gerente geral, Nigel Me-
akins. A linha de maquinas Lavazza Blue e as capsulas
voltadas para o mercado de escritérios continuaréo a ser
distribuidas pela Pod Coffee Co.

TATA COFFEE

A Tata Coffee, maior produtora e exportadora de
café da india, entrou no segmento de café solivel com
uma nova marca chamada Tata Coffee Grand. A marca,
que sera concorrente da Nescafé, foi desenvolvida em
conjunto com a Tata Global Beverages, no qual a Tata
Coffee é subsidiaria.

O segmento de café soluvel tem obtido cresci-
mento no Sul da india, que é o maior mercado consu-
midor de café do pais. Nesta regido, os consumidores
apresentam um novo habito de consumo, trocando o café
torrado e moido pelo soluvel.

ILLY COFFEE

A llly Coffee fornecera café premium para a Uni-
ted Airlines, segunda maior linha aérea dos Estados Uni-
dos e do mundo. Desde dezembro, é possivel encontrar
o café de torra escura e espresso da llly em locais da
United Club (salas de espera em aeroportos) em todo o
mundo, e neste ano estarado disponiveis também a bordo
em voos da United.

Sediada em Trieste, na Itélia, a llly Coffee possui
mais de 80 anos de trajetdria e seus blends contém graos
comprados de produtores no Brasil, na América Central,
na India e na Africa. A empresa tem um compromisso com

Consorcio
resguisa care



a sustentabilidade e possui certificagbes que garantem a
conformidade com padrdes de qualidade. Atualmente, um
artigo da revista Wine Spectator, afirmou que “o café da
llly se tornou padrado de exceléncia em restaurantes de
luxo e hotéis cinco estrelas ao redor do mundo”.

A United Airlines realiza em média cerca de 5.000
voos diarios, para 352 aeroportos, em seis continentes.
Seu objetivo com a nova parceria € melhorar a experi-
éncia de voo para os passageiros, a fim de alavancar a
sua reputagdo como uma companhia aérea que oferece
produtos e servi¢os de qualidade.

E-COMMERCE DE CAPSULAS DE CAFE
NO BRASIL

As pequenas e médias empresas tém obtido su-
cesso nas vendas de capsulas no Brasil e essa tendéncia
promete um crescimento ainda maior nos proximos anos.
Segundo dados da Euromonitor, o segmento de doses
individuais deve dobrar no pais, até 2019.

Atualmente, o produto ocupa 0,6% de participa-
¢ao no mercado geral de café, no entanto, nos proximos
quatro anos estima-se que ocupara uma fatia de 1,3%,
movimentando uma quantia de RS 2,9 bilhdes frente a

R$ 1 bilhdo em 2014. Com mais de 80 empresas no setor /
nacional de capsulas, 85% sao pequenas e médias com-
panhias.

Para Nathan Herszkowicz, diretor executivo da
Associacéo Brasileira da Industria de Café (ABIC), uma
condigdo para o avango desse setor no mercado brasilei-
ro € a instalagao de fabricantes que encapsulam o café
para terceiros, como a portuguesa Kaffa, que possui sua
linha de fabricagdo em Ribeirdo Preto, Sdo Paulo, des-
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de 2014. Este fator facilita a comercializagdo de capsulas
por empresas que ndo podem adquirir 0 maquinario.
No Brasil, assim como em varios outros paises,

o0 e-commerce facilita esse processo de comercializagao, ~ ~ »
uma vez que reduz custos e gera praticidade em todo o AGENC'A DE INOVACAO DO CAFE
processo de venda. Por isso, percebe-se um aumento de
empresas que realizam suas vendas nessa modalidade.
Como a companhia Moccato, com sede no Rio de
Janeiro, que iniciou suas vendas em julho de 2015 e ob-
teve significativo aumento em sua produgéo de capsulas,
saltando de 18 mil produzidas durante seu primeiro més
de funcionamento, para 200 mil unidades, em novembro.
A companhia vende, atualmente, cinco opg¢des de cap-
sulas via assinatura on-line e envia para cerca de 3,5 mil
assinantes.
Ha também outras empresas que se arriscam
nessa modalidade, como o site Café Store, que oferece
26 opgdes de capsulas e mais de 1,2 mil itens a venda,
como maquinas e acessoérios. Com um investimento de
RS2,2 milhdes no negdcio, a empresa teve inicio em 2011
e ja tem mais de 25 mil clientes cadastrados.




CAFETERIAS

do meio ambiente, empresas passam a investir cada
vez mais em edificios sustentaveis e certificagéo de
produtos para atender a essa crescente demanda.

Além dos investimentos em sustentabilidade, no-
ta-se também os investimentos em tecnologia, no intuito
de simplificar e agilizar os processos dentro das cafeterias,
0 que contribui para a fidelizagdo dos clientes. A tecnologia
também tem sido empregada para atender um novo tipo de
demanda, a de delivery, pois permite que o cliente faga seu
pedido apenas com o uso de seu smartphone e o aguarde
no escritério ou no conforto do seu lar. A curto prazo, a
adogdo desse servico gera grande vantagem competitiva
para as redes pioneiras em relagdo as suas concorrentes.

Quanto a agdes para tornar a marca mais popu-
lar, observa-se algo que esta se tornando cada vez mais
constante entre players do setor de cafeterias e torrefagéo:
o patrocinio de grandes eventos ou de times/individuos de
um esporte popular. Observamos essa pratica por empre-
sas grandes e ja estabelecidas no mercado e também por
companhias mais novas, que buscam conquistar seu es-
pagco ao aumentar sua visibilidade e conquistar um nicho
especifico pela identificagdo com a marca.

STARBUCKS

Por uma maior conscientizagdo quanto a preservagao

Certificacao

A Starbucks Reserve Roastery and Taste Room,
localizada em Seattle, estado de Washington, recebeu a
certificacao “LEED Platinum”, a maior certificagdo ambien-
tal designada pelo U.S. Green Building Council (Conselho
de Construgdes Ecoldgicas dos Estados Unidos).

Essa certificagéo utiliza como métricas para a sua
avaliacédo o uso e a conservagao de energia e agua, a re-
ducao de residuos e o fim dado ao lixo, o ambiente interno
e o grau de inovagéao do edificio.

Apenas 2% das constru¢des néo residenciais con-
quistaram certificagao LEED, entretanto, a Starbucks pos-
sui 700 filiais com este selo e planeja, até 2016, possuir
1.200 lojas certificadas.

Mobile Order & Pay

De acordo com Howard Schultz, presidente da
Starbucks, mais de 5 milhées de pedidos sao feitos men-
salmente pelo aplicativo mobile Order & Pay da compa-
nhia. O presidente da maior rede de cafeterias do mundo
declarou também que seu programa de fidelidade possui
mais de 20 milhdes de membros atualmente.

Além dessas declaragdes, Schultz descreveu o in-
vestimento no modelo de café por encomenda, que hoje
faz delivery no Empire State Building, em Nova York, e pro-
move a mesma agao em Seattle, por meio de uma parceria
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com a Postmates, companhia que entrega encomendas
para restaurantes, lojas e varejistas.

Desse modo, a companhia consegue integrar o
seu modelo de negécios as necessidades de seus consu-
midores. O numero de usuarios ativos do aplicativo cres-
ce a uma taxa de 32% ao ano e, em outubro de 2015,
21% de todas as compras feitas nas lojas norte america-
nas da Starbucks foram pagas por meio do aplicativo.

COSTA COFFEE

Como forma de explorar um mercado mais lucra-
tivo no Reino Unido, a Costa Coffee inaugurou em de-
zembro sua primeira filial Costa Fresco. Esse novo mo-
delo de loja oferece mingau, salgados assados, saladas,
quiches, paes e bolos feitos no proprio local.

De acordo com Carol Welch, diretora global de
inovacdo da companhia, a Costa passa a oferecer ao
mercado alimenticio londrino algo diferente, focado em
comida de qualidade que, segundo ela, é o que os consu-
midores estdo buscando.

Apesar do foco dessa nova loja ser em comida de
qualidade, ha também a oferta de café, buscando atrair
clientes por ambos os servigos.

A competicdo no mercado de café britanico esta
se tornando cada vez mais acirrada devido a entrada de
cafeterias artesanais e espera-se que o numero de esta-
belecimentos desse setor aumente de 16,5 mil para 21
mil até 2020, movimentando um total de 6,2 a 8,5 bilhdes
de libras em vendas.

CAFE COFFEE DAY

A Café Coffee Day, maior rede de cafeterias in-
diana, inaugurou em dezembro seu primeiro servigo de-
livery em Bangalore, capital do pais. Esse servigo surgiu
através de uma parceria com a Swiggy, startup que ofe-
rece o servico de entrega de comida em domicilio a partir
do uso de seu aplicativo mobile.

Segundo Bidisha Nagaraj, diretora de marketing
da Coffee Day Enterprises, essa acao elevara a base de
clientes da companhia e estima-se um aumento de ven-
das de pelo menos 10% a 15% até o fim do corrente ano
fiscal, que encerrara em 31 de marco. Ela ainda afirmou
que esse projeto piloto sera usado para entender as pre-
feréncias dos consumidores em relagdo ao menu, assim
como se a bebida esta sendo entregue da maneira corre-
ta.

A demanda por delivery surgiu através do rapi-
do crescimento da classe média urbana com maior renda
disponivel e a popularizagao dos smartphones. Segundo
Nandan Reddy, co-fundadora da Swiggy, a companhia,
que tera uma comissao de 15% sobre todas as entregas,
planeja estender essa parceria por mais 7 cidades, in-
cluindo Mumbai e Deli, nos préximos 4 meses.



GLORIA JEAN'S

Apbs inaugurar trés cafeterias drive-thru nos es-
tados de Queensland e Nova Gales do Sul, a cafeteria
australiana planeja inaugurar mais 50 filiais no mesmo
formato em nivel nacional, tendo 25 lojas em pleno fun-
cionamento até o fim de 2016.

A Retail Food Group, empresa a qual a rede
australiana pertence, afirmou também que ira investir na
instalacao de trés fabricas em 2016, na Australia, Nova
Zelandia e na América do Norte, para melhor atender a
demanda de café nestes locais.

TULLY'S COFFEE

A torrefadora e rede de cafeterias americana
Tully’s Coffee, sediada em Seattle, Washington, ira inau-
gurar uma nova loja dentro da agora reformada pista de
corrida Daytona International Speedway.

Essa nova loja possuira 650m? e, por meio da
parceria firmada, a marca se tornara o café oficial do cen-
tro internacional das corridas, que sera reinaugurado nos
dias 30 e 31 de janeiro com o evento Rolex 24, no qual
ocorrera a tradicional corrida de resisténcia automobilisti-
ca de 24 horas.

THE COFFEE CLUB

Ap6s adentrar nos Emirados Arabes Unidos em
dezembro de 2014 e abrir sua quarta filial no pais (se-
gunda na cidade de Abu Dhabi) apés 1 ano, a rede de
cafeterias australiana planeja inaugurar mais 50 novas
filiais na regido do Conselho de Cooperacéo do Golfo (or-
ganizacgao de integracdo econdmica que reune o Oma3,
Emirados Arabes Unidos, Arabia Saudita, Qatar, Bahrein
e Kuwait) nos proximos 5 anos.

De acordo com Paul Smith, presidente da The
Coffee Club, a companhia planeja abrir 25 lojas nos Emi-
rados Arabes Unidos e um nimero similar de estabeleci-
mentos na regido do Conselho de Cooperagao do Golfo
nesse periodo de tempo. Smith ainda afirmou que, ape-
sar da temperatura, ha demanda por café, uma vez que
€ oferecido em seu menu opgbes quentes e geladas da
bebida.

Quanto a concorréncia encontrada no pais em
relacdo a marcas internacionais como Starbucks, Tim
Horton’s, Caribou Coffee e Costa Coffee, o presidente da
The Coffee Club disse que a sua maior vantagem frente a
esses concorrentes € a variedade em comidas, que inclui
saladas, sanduiches, comidas saudaveis e massas, que
fazem parte de 60% do total de vendas da companhia.

BRASIL

Segundo a Euromonitor, o consumo nacional de
café devera crescer a uma taxa anual de 4,3% até 2019,
chegando a 24 milhdes de sacas naquele ano. O valor

de vendas no varejo devera aumentar para R$21,9 bi-
Ihdes em 2019, crescendo a uma taxa anual constante de
7,7%, muito acima dos R$14,2 bilhdes em 2014.

Segundo Joao Luiz Paschoal, consultor da firma
de pesquisa, os consumidores ndo esperam que a crise
econbmica atual afete o consumo de café, porém, a ten-
déncia sera de que parte deles (41%) passara a comprar
marcas mais baratas, como afirma a pesquisa. A pesqui-
sa indicou também que 49% dos jovens com idade entre
16 e 20 anos consomem café diariamente e que qualida-
de, sabor e aroma sao componentes imprescindiveis na
bebida.

Nathan Herszkowicz, diretor-executivo da Asso-
ciacao Brasileira da Industria de Café (ABIC), afirmou que
esses numeros sdo um bom indicativo do comportamento
desse mercado para os proximos anos e servira como in-
dicador para produtores e empresas durante as tomadas
de decisoes.

REINO UNIDO

Nos ultimos cinco anos, houve um grande au-
mento do numero de cafeterias no Reino Unido. De
acordo com a Local Data Company, apenas a soma dos
estabelecimentos das redes Caffé Nero, Costa Coffee,
Greggs, Pret A Manger, Starbucks e Wild Bean Cafe ja
ultrapassam 5 mil pontos de comercializagao da bebida.

A Costa Coffee, maior rede de cafeterias do Rei-
no Unido, possui atualmente mais de 1.500 estabeleci-
mentos, tendo mais do que dobrado as 658 lojas que pos-
suia em 2010. A Greggs, rede de padarias que passou a
aumentar seu foco na oferta de cafés, opera 1.621 filiais,
tendo inaugurando 352 lojas nos ultimos cinco anos.

Wild Bean Café, encontrada em postos de gaso-
lina da empresa BP, expandiu-se de apenas 11 pontos de
vendas em 2010 para 288 nesse periodo, numero proxi-
mo a quantidade de estabelecimentos existentes da Pret
a Manger, que aumentou em aproximadamente 50% em
relagdo a cinco anos atras.

A Caffé Nero possui atualmente 508 filiais, o que
representa um crescimento de 44% em relagcédo a 2010,
enquanto a Starbucks conta com 719 lojas, um cresci-
mento de 20% no Reino Unido no mesmo periodo de
tempo.

As cafeterias vém ganhando popularidade nos
Ultimos anos na Gra-Bretanha devido as mudancas dos
habitos dos consumidores e de seus padrdes de entrete-
nimento, substituindo assim os pubs.

Andy Harrison, presidente do grupo Whitbread,
ao qual a Costa Coffee pertence, atribuiu o crescimen-
to do consumo de café ao aumento do poder de compra
feminino e a maior comercializacdo de produtos pela in-
ternet, além das cafeterias terem se tornado pontos de
encontro entre amigos para uma rapida refeicdo. Ele ain-
da afirmou que esse setor cresceu 5% em 2014, mesmo
com as dificuldades econémicas enfrentadas pelo Reino
Unido.
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EMIRADOS ARABES UNIDOS

Pesquisa recente produzida pela Euromonitor in-
dicou que consumidores gastam US$85 bilhdes em café
anualmente ao redor do mundo, sendo que 8% desse to-
tal (US$6,4 bilhdes) sdo consumidos no Oriente Médio.
Os Emirados Arabes Unidos atualmente gastam US$121
milhdes em café, margem que deve crescer 35% até
2020.

O estudo também concluiu que este € o momento
mais oportuno para adentrar ao segmento de cafeterias
no pais, particularmente no modelo de cafeterias inde-
pendentes, especializadas em fontes sustentaveis e ca-
fés de origem Unica.

Apesar de oferecer uma experiéncia diferenciada
aos seus consumidores a partir das caracteristicas uni-
cas dos graos, torra, frescor, através dos equipamentos
utilizados e treinamento de baristi, estas cafeterias ainda
concorrem com redes internacionais, como Starbucks,
Costa Coffee, Second Cup e Tim Hortons. Entretanto, a
demanda por cafés artesanais vem aumentando e, uma
vez que consumidores buscam mais conhecimento sobre
esse tipo de bebida, a tendéncia € manter o consumo de
café dessa qualidade.

COREIA DO SUL

Apesar do aumento do consumo de café na Co-
reia do Sul, o mercado de café soluvel apresenta uma
queda constante, uma vez que consumidores passam a
consumir a bebida em cafeterias ou em outros formatos.

De acordo com o Ministério da Agricultura local,
esse mercado, que foi avaliado em US$895,6 milhdes
em 2014, apresentou uma queda de 9,4% se comparado
com 2013 e 14,7% com 2012.

Ve

CHA

Zhejiang Tea Group, maior exportadora chinesa
de chas e lider mundial em vendas de cha verde, anun-
ciou sua expansao e entrada no mercado americano. A
partir da instalacéo da subsidiaria Firsd Tea North Ameri-
ca, LLC em New Castle, Delaware, a empresa planeja se
posicionar como maior fabricante, rede de restaurantes,
varejista e importadora nos Estados Unidos.

Fundada em 1950, Zhejiang Tea Group exporta
anualmente 40 mil toneladas de cha, incluindo diferentes
variedades, assim como chas gourmet. Possui mais de
10 mil fazendas em altas altitudes e opera 10 fabricas
processadoras das folhas, incluindo a maior do mundo.

Os Estados Unidos possuem o 4° maior merca-
do varejista de cha, avaliado em 10 bilhdes de dodlares,
atras apenas da China, Russia e Japdo. Esse interesse
na bebida por parte dos consumidores deve-se a busca
por produtos que beneficiem a saude e promovam o bem-
-estar.
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A companhia chinesa foi a primeira produtora de
chas organicos e atualmente se posiciona como maior
produtora do pais. Segundo Shengyuan Chen, diretor-
-executivo da subsidiaria, observa-se o aumento na de-
manda por um cha de maior qualidade e que seja ofereci-
da por uma marca de confianga.

Os consumidores americanos estdo expandin-
do seus interesses quanto aos chas, degustando novas
variedades, mais notavelmente o cha verde. Mesmo o
consumo nacional sendo tradicionalmente de cha preto,
a preferéncia pelo cha gelado ainda se mantém alta, con-
tando como mais de 85% desse total.




INSIGHTS

PRODUCAO

Um pais, um segmento ou, neste caso, uma ativi-
dade agricola, precisa de incentivos das instituicbes que
estdo presentes em seu ambito para o seu desenvolvimen-
to e crescimento. As instituigdes, como o governo, quando
asseguram o cumprimento dos contratos e promovem a
igualdade entre todos os cidadaos, ou seja, garantem a
todos a liberdade de trabalhar, negociar e vender sua pro-
dugéo da forma que acreditarem ser mais justa, interferem
de forma positiva no desenvolvimento, incentivando uma
maior aplicagéo de recursos e tecnologias por parte dos
produtores.

No caso do Quénia, em especifico, percebe-se
que as acbes propostas ndo estdo de acordo com o que
foi citado acima. Ao controlar os meios de negociagéo dos
produtores, o governo acaba ndo promovendo a igualdade
e, por fim, favorece uma parcela pequena da populagéo
que detém o controle das unidades de beneficiamento,
além de ndo assegurar os contratos e exigir altas quantias
para que o produtor se torne “independente”. Tais medidas
desestimulam os produtores a investirem em novos meios
de produgédo e tecnologias, visto que, os retornos destes
possiveis investimentos ndo serdo garantidos. Esta inér-
cia, causada pelo proprio governo, faz com que a cafeicul-
tura permaneca estagnada no pais.

Na Ameérica Latina observam-se esforgos mais
produtivos para o desenvolvimento da cafeicultura. A ca-
feicultura hondurenha esta em expanséo, cresceu de 2,6
milhdes de sacas em 2000/2001 para 5,4 milhdes em
2014/15, segundo a OIC. O café é uma importante fonte
de trabalho e renda para milhares de trabalhadores e o
governo tenta desenvolver o setor ainda mais com o apoio
do turismo.

A cafeicultura peruana também obteve um cresci-
mento semelhante, passando de 2,7 milhdes de sacas em
2000/2001 para 5,4 milhdes em 2011/2012, mas a ferru-
gem afetou severamente as lavouras do pais e a produgao
em 2014/2015 caiu para 2,9 milhdes de sacas, segundo
a OIC. No entanto, as exportagdes do pais para a Coreia
do Sul cresceram gragas ao acordo de livre comércio e
poderdao avangar ainda mais com retomada da produg¢ao
em niveis normais.

INDUSTRIA

O declinio das vendas de maquinas e capsulas de
café da empresa lider no mercado norte-americano, tem
como explicagao o aumento da concorréncia e das capsu-
las genéricas, que sdo oferecidas por um preco menor. A
solucéo encontrada é a redugao dos custos de suas ope-
ragdes internas e na fabricagdo dos produtos.

Nota-se também que, para alavancar as vendas, a
companhia buscou introduzir novos produtos visando aten-
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der a diferentes segmentos, como a maquina de bebidas
geladas, porém, fatores negativos, como o prego ele-
vado, continuam a existir. Em uma situagdo como esta,
€ necessario avaliar e gerenciar todo o ciclo de vida do
produto, por meio da busca de informagdes entre con-
sumidores, fornecedores e concorrentes a fim de prover
melhorias.

No mercado brasileiro, as capsulas de café es-
tdo em pleno crescimento e representam oportunidade de
inovagdo. Segundo dados da ABIC, espera-se que as re-
ceitas desse segmento no pais aumentem de R$ 1 bilhdo,
em 2014, para R$ 3 bilhdes, até 2019. Percebe-se que o
valor agregado nas vendas atrai as torrefadoras e peque-
nas empresas, pois, a receita adquirida com as capsulas
atinge um valor até 30 vezes maior que os ganhos com o
torrado e moido no varejo.

No entanto, para a sobrevivéncia das multinacio-
nais no pais, € necessario que o debate entre os produ-
tores e as torrefadoras sobre a importacao de café verde
para a composi¢cao dos blends, seja no sentido de aten-
der melhor os interesses dos consumidores. Além disso,
é de suma importancia que as politicas nacionais visem
facilitar o comércio e incentivar a concorréncia, o que re-
sultaria em beneficios a longo prazo para toda a cadeia
de produgao, comercializagdo e consumo.

CAFETERIAS

A partir de diferentes formatos de cafeterias,
como drive-thru e lojas online, pode-se obter um aumento
dos lucros pela redugcdo do nimero do quadro de funcio-
narios, economia por ndo ter que investir em um grande
espago para o funcionamento da loja e também por apre-
sentar um menor custo de manuteng¢ao ao longo do ano.

Ao passo que a concorréncia no mercado de re-
des de cafeterias aumenta, ndo apenas pelo surgimen-
to de novas empresas no setor, mas também devido a
novos entrantes que passaram a oferecer café em seus
negoécios, como redes de fast-food e pubs, aconselha-se
buscar formas de gerar vantagem competitiva, seja pela
oferta de um servigo exclusivo da companhia ou por ofe-
recer uma experiéncia diferenciada ao consumidor.

Também como forma de gerar uma vantagem
competitiva em relagdo aos concorrentes, indica-se o en-
volvimento em acgdes que contribuam para a preservacgao
do meio ambiente e que gerem uma conscientizagao so-
bre o assunto, além de auxiliar a comunidade em que o
seu negocio esta inserido, gerando assim uma identifica-
¢ao e simpatia pela marca.
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