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SOBRE NOS

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

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

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

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

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
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PRODUCAO

pesar da volatilidade das cotagdes internacionais,
Amuitos paises produtores buscam caminhos para

aumentar suas exportagdes, a produtividade das
lavouras e a renda dos cafeicultores. Nas areas rurais dos
paises pobres da América Latina, Asia e Africa, o cultivo do
grao € um importante gerador de empregos e renda para
as comunidades locais. As exportacbes também contri-
buem para a balanga comercial, principalmente de nagdes
pequenas e pouco industrializadas. Por isso, os governos
de varios paises continuam tentando impulsionar a ativi-
dade. Em alguns locais, os cafeicultores também recebem
suporte técnico e financeiro de empresas privadas que atu-
am na industrializacdo e comercializagéo do gréo.

A sustentabilidade é um tema de grande relevan-
cia atualmente, com empresas dos mais variados setores
econOmicos investindo em projetos de apelo ambiental e
social. A cafeicultura, por suas caracteristicas, € uma ativi-
dade ideal para o desenvolvimento de programas susten-
taveis. Nos paises desenvolvidos, a demanda por cafés
certificados cresce com apoio das principais industrias de
torrefagdo. Para cumprir suas metas e garantir a oferta de
café certificado, empresas e instituicbes europeias inves-
tem na sustentabilidade das lavouras cafeeiras.

AMERICA DO NORTE
México

Em virtude dos recorrentes problemas relaciona-
dos com a ferrugem do cafeeiro nas ultimas safras, alguns
cafeicultores mexicanos estédo substituindo suas lavouras
de arabica pelo robusta. Embora o robusta tenha precgo in-
ferior, os cafeicultores apostam na planta por apresentar
maior rusticidade e menor custo de producéo. A cafeicultu-
ra mexicana é formada por 500 mil cafeicultores, dos quais
a maioria possui pequenas propriedades, que enfrentam
dificuldades técnicas e financeiras.

A safra mexicana 2014/2015 teve uma producéao de 3,84
milhdes de sacas, queda de 15% em relagdo a safra
2011/2012. O principal fator de queda na producéo foi a
ferrugem. Por outro lado, espera-se que o pais dobre a
sua produgao de robusta até 2020, alcangcando a quanti-
dade de 1 milhdo de sacas colhidas.

Atualmente, o México importa café robusta para
atender a demanda da industria de soluvel. A maior fabri-
ca de café soluvel da Nestlé esta localizada na Cidade do
México e, além de abastecer o mercado interno, exporta
para 17 paises. A companhia suiga € a maior compradora
do café Mexicano, adquirindo 1 de cada 4 sacas produzi-
das no pais.

AMERICA CENTRAL
Honduras

No més de fevereiro, foi langado em Honduras o
programa Coffee Made Happy. Trata-se de uma iniciativa
da Mondelez International para ajudar 1 milhdo de peque-
nos cafeicultores do mundo todo a serem mais empreen-
dedores e qualificados até 2020. A companhia investira
200 milhées de ddlares no projeto. Na América Latina,
Honduras € o primeiro pais receber a iniciativa, que ira
atender 35 mil produtores locais.

De todos os cafeicultores hondurenhos, 90% sao
pequenos. No pais, o programa possui uma importancia
ainda maior, ja que a Mondelez compra 30% dos gréos
colhidos em Honduras.

Nicaragua

A fim de amenizar os problemas econdmicos
oriundos do persistente surto de ferrugem e das mudan-
¢as climaticas na regido, esta sendo criada uma coliga-




¢ao que tem como parceiras empresas da cadeia produtiva
do café como a Mercy Corps e a Aldea Global. Atualmente,
tal coligagéo oferece subsidios a aproximadamente 2,2 mil
familias diretamente ligadas a producéo de café no pais,
operando com uma carteira de crédito de 2,4 milhdes de
délares que serao utilizados, principalmente, para a im-
plantacao de projetos que visam a expansao e profissiona-
lizagdo da atividade na regiao.

Honduras

Em 2011, Honduras se tornou o maior produtor de
café da América Central. A qualidade dos seus graos é re-
conhecida mundialmente e o setor cafeeiro € um dos que
mais crescem no pais. Honduras é marcado pela violén-
cia e pela pobreza, mas a cafeicultura € motivo de orgulho
para seus habitantes. Atualmente, existem 110 mil cafei-
cultores registrado no pais, dos quais 92% sao considera-
dos pequenos.

Em 1998 o furacéo Mitch destruiu 80% da agricul-
tura hondurenha. Mesmo quando as safras comegaram a
se recuperar, os produtores preferiram contrabandear os
graos para a Guatemala, onde os pregos eram melhores.
Com o tempo, o governo conseguiu oferecer assisténcia
técnica aos cafeicultores, melhorando a produgéao e a qua-
lidade. Com isso, veio também o aumento dos precos.

Foram concedidos incentivos fiscais aos cafeicul-
tores e 0 governo construiu estradas, melhorando a logis-
tica. Em 2000 foi criado o Instituto Hondurenho do Café
(IHCAFE) que ja lancou diversas inciativas para consolidar
0 pais como produtor de cafés especiais.

Estima-se que até 2 milhdes de pessoas traba-
lham na colheita do café, entre os meses de novembro e
margo.

AMERICA DO SUL
Colombia

Desde 2012, Colédmbia e Holanda cooperam entre

si para o desenvolvimento de uma agricultura mais sus-
tentavel. A cooperagao entre os dois paises recebeu o
nome de Sustainable Trade Platform (Plataforma de Co-
mércio Sustentavel) e contempla as cadeias produtivas
do café, banana, 6leo de palma e flores. O projeto é reali-
zado pela Embaixada Real da Holanda em Bogota e pela
ONG Solidaridad.

No norte da Colémbia, no departamento de Antio-
quia, 11 mil cafeicultores recebem treinamento em prati-
cas sustentaveis de producdo de café, sendo que 2,8 mil
ja utilizam essas praticas em suas lavouras.

A Unido Europeia e, principalmente, a Holanda,
veem a Colédmbia como um importante parceiro e forne-
cedor de alimentos. Por isso, a Plataforma de Comércio
Sustentavel busca reunir produtores, compradores, go-
verno e ONGs para articular agdes que permitam a co-
mercializagdo dos produtos certificados no mercado glo-
bal. Para isso, foram definidos trés objetivos principais:
difusdo do conhecimento sobre praticas e técnicas sus-
tentaveis, ajudar os produtores a terem acesso ao merca-
do internacional e as certificagdes, e compreender como
reagir as mudangas climaticas. De acordo com Koen Si-
zoo, chefe de assuntos econdmicos da embaixada ho-
landesa, “o objetivo é transformar a sustentabilidade em
uma vantagem competitiva para produtores e comprado-
res”.

Em 2010, cerca de 40% do café consumido na
Holanda tinha certificagbes socioambientais e espera-se
que em 2015 o numero chegue a 70%. Atualmente a Co-
I6bmbia produz 6 milhdes de sacas de café de maneira
sustentavel.

Analise: Brasil x Africa

Andlise realizada pela equipe do projeto Campo
Futuro, uma parceria entre a Confederagdo Nacional da
Agricultura (CNA) e o Centro de Inteligéncia em Merca-
dos mostra que a cafeicultura africana nao ganhou com-
petitividade nos ultimos anos.

A Africa produz grdos das duas principais espé-
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cies comerciais. No entanto, dados do Departamento de
Agricultura dos Estados Unidos (USDA) mostram que, en-
tre as safras 2004/2005 e 2013/2014, houve uma pequena
redugéo no volume colhido de café robusta (0,89%), o que
coloca o continente na contram&o da tendéncia global de
aumento na oferta deste tipo de grdo. A producao de café
arabica, por sua vez, mostrou um incremento de 29,72%.
Estes dados podem indicar que as lavouras de robusta do
continente n&o sao tdo competitivas quanto as do Vietna e
do Brasil.

Ao considerar a oferta de ambas as espécies, no
mesmo periodo, o crescimento da cafeicultura africana foi
de 15,08%, com um volume de 15,48 milhdes de sacas co-
Ihidas na safra 2013/2014. Destas, 6,38 milhdes de sacas
correspondem ao café robusta e 9,1 milhdes ao café ara-
bica. Segundo dados do USDA, no periodo em questao, a
producdo mundial cresceu 25,44%, o que significa que a
Africa perdeu participagdo no mercado global.

A produgéo brasileira, por outro lado, apresentou
um crescimento consistente. Segundo dados da Compa-
nhia Nacional de Abastecimento (Conab), de 2005 a 2014,
a produgao nacional aumentou de 32,9 milhdes de sa-
cas para 45,3 milhdes, alta de 37,65%. Considerando-se
médias bienais, o aumento foi de 37,73 milhdes (biénio
2005/2006) para 47,25 milhées (biénio 2013/2014), o que
representa um ganho de 25,24%.

Os dados analisados demonstram que, para a dé-
cada compreendida entre 2005 e 2014, a cafeicultura bra-
sileira foi mais competitiva do que a cafeicultura africana.
Até o momento, as diversas noticias de projetos para o
desenvolvimento das lavouras daquele continente ndo se
traduziram em ganhos reais de produgao.

AFRICA
Camaroes

De acordo com o governo camaronés, o pais
produziu na safra 2013/2014 aproximadamente 546 mil
sacas, enquanto na safra anterior a producao total ndo
ultrapassou a marca de 278 mil sacas. Apesar da notavel
elevagao da produgao de café no pais, a cafeicultura local
ainda sofre com graves e recorrentes problemas, como a
péssima qualidade das estradas, alta carga de impostos
sobre os produtos e controle insuficiente da qualidade do
café.

Quénia

A nacao do leste africano sediou a Xl Confe-
réncia Africana de Cafés Especiais, evento que recebeu
participantes do mundo todo. Segundo o diretor da con-
feréncia, o evento serviu para debater sobre os principais
desafios, oportunidades e entraves da cadeia produtiva
do café africano.

Segundo estimativas divulgadas pelo primeiro
secretario de agricultura, pesca e abastecimento, Sicily
Kariuki, o pais visa ampliar a producéo a partir de 2016.
Segundo ele, aproximadamente 20 mil novos produto-
res quenianos ja irao colher sua primeira safra em 2015.
Acredita-se que o aumento do numero de produtores es-
teja diretamente ligado aos esforgos do setor publico e
privado em auxiliar os produtores com pesquisas em pro-
ducéo, que ja levaram a nagéo africana a aumentar suas
exportacdes de 541 mil sacas, em 2008, para 850 mil sa-
cas em 2013. O objetivo do governo queniano & dobrar
essa quantidade nos proximos anos. Registros do pais
mostram que, na década de 1980, a exportagdo chegou a

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




somar 2,1 milhdes de sacas em um Unico ano.

Para ajudar no desenvolvimento da cafeicultura
local, o governo ja teria reservado 55 milhdes de ddélares
para conceder empréstimos com juros baixos aos cafeicul-
tores. Além disso, teve inicio um programa de incentivo ao
consorcio de café com outras culturas, de modo a diversi-
ficar e ampliar as fontes de renda dos produtores.

Zimbdabue

O Zimbabue é um pais localizado no sul do conti-
nente africano que ja teve o café como importante produto
agricola. Entre a década de 1980 e o inicio da década de
1990, o café chegou a ser o terceiro produto agricola mais
exportado pelo pais e o quarto em geracgao de receita, em-
pregando cerca de 20 mil pessoas. Tudo isso acabou com
uma malfadada reforma agréria realizada pelo governo de
Robert Mugabe, um lider autoritario que é presidente des-
de 1986.

Segundo dados da Organizacgao Internacional do
Café, na safra 1990/1991, o Zimbabue produziu 252 mil
sacas de café arabica. Na safra 1999/2000, a producgéo ja
havia sido reduzida pela metade. Para 2014/2015, a pre-
visdo é que sejam colhidas apenas 12 mil sacas. A area
plantada caiu de 80 mil ha para 600 ha.

De acordo com Josphat Rushinga, um represen-
tante local dos cafeicultores, o governo entregou as terras
cultivadas com café para agricultores sem os conhecimen-
tos necessarios para conduzir as lavouras. Além disso, cul-
turas anuais foram priorizadas pelo estado.

O governou também tentou tabelar os pregos dos
produtos agricolas, causando uma enorme retragdo na
producéo local. Segundo dados da Organizagao das Na-
¢Oes Unidas para Alimentacéo e Agricultura (FAO), a pro-
dugao total de cereais em 1990 somou 2,56 milhdes de
toneladas. Em 2013, ultimo ano com dados disponiveis, o
pais colheu apenas 1 milhdo de toneladas.

INOVACAFE

At)aéncm DE INOVACAO DO CAFE

INDUSTRIA

Ha pouco tempo, o mercado de single cups ja se
mostrava promissor, especialmente para grandes empre-
sas. Com o crescimento expressivo e a tentativa de po-
pularizagédo do produto, empresarios de pequeno e médio
porte entraram no mercado. Isto é, o aumento de mar-
cas de monodoses tornou este segmento extremamente
competitivo até mesmo para grandes companhias.

Com a concorréncia acirrada, as parcerias sao
uma estratégia constante e eficaz. Essa tatica é pertinente
por agregar capacidades e facilitar a inovagao, ajudando
na execucgao das atividades que os fabricantes precisam
realizar, como vendas, distribuicdo e comercializagéo.
Além das parcerias, as empresas se dedicam a oferecer
novos produtos a fim de satisfazer as exigéncias dos con-
sumidores, que procuram por novidades e respostas para
a questao da sustentabilidade, como a preocupacgao para
onde esta sendo destinado o seu lixo ou até mesmo o que
as empresas estao fazendo para minimizar os impactos
que sua producao causa ao meio ambiente.

Nos paises emergentes, a procura por esse mer-
cado de doses Unicas esta em expansao, a demanda au-
menta e diversas empresas estdo atentas a esse consu-
midor, que apesar de demonstrar uma preferéncia pelo
café soluvel, tem se mostrado receptivo ao novo mercado
das capsulas.

KEURIG GREEN MOUNTAIN
Sustentabilidade

A unidade da fabrica de cimento Lafarge, locali-
zada em Kamloops/Canada, comecgou a utilizar K-Cups
como combustivel alternativo por meio de uma parceria
com a subsidiaria canadense da Keurig, a Van Houtte.
Considerando que as capsulas apresentam um conjunto
de materiais - plastico, papel, aluminio - ndo é possivel
separa-los adequadamente para a reciclagem, por isso
usa-las como combustivel para o forno de cimento ¢é ideal
para o descarte responsavel do produto.

O acordo entre as empresas foi feito com o intuito
de reduzir o impacto ambiental de ambas as organiza-
¢oes. As capsulas da Keurig terdo um destino correto e
a Lafarge estara substituindo parte da energia obtida por
meio de combustiveis fésseis (que geram emissdes de
efeito estufa) pela energia da queima de capsulas.

O gerente da fabrica de cimento, Eric Isenor, ob-
servou que as K-Cups “sao usadas cada vez mais como
um componente do nosso fluxo de residuos”. Ou seja, ha
um volume de capsulas usadas cada vez maior na unida-
de da fabrica.

Além das capsulas consumidas pelos proprios
trabalhadores da fabrica, a Van Houtte leva as embala-
gens vazias para o local. O material é transformado em
cinzas, que sao incorporadas ao cimento, contribuindo



para que milhdes de capsulas sejam desviadas dos ater-
ros. A cimenteira considera agora a expansao dessa ini-
ciativa em outra unidade da fabrica, em Lower Mainland,
Alberta, também no Canada.

Ainda na tentativa de minimizar os impactos am-
bientais, a companhia, langou o seu 10° relatério anual de
sustentabilidade. O documento busca reafirmar o com-
promisso da empresa com a sua cidadania corporativa
global e lideranga em sustentabilidade, tendo como foco
principal a gestdo da agua em todos 0s seus processos.
Para alcangar todas suas metas, a empresa buscara ex-
pandir o impacto de seus esforgos por meio de parcerias.

O relatério apresentou alguns pontos de desta-
que, como: a preocupagao em oferecer capsulas 100%
reciclaveis até 2020, além de colaborar com a infraestru-
tura de parceiros e consumidores para a reciclagem nas
comunidades; e a gestdo da agua, tendo como objetivo
analisar as possibilidades de seu manejo, otimizando os
recursos por meio do uso eficiente da agua em suas ope-
racoes.

Sustentabilidade

Apos lancar a Keurig 2.0, a companhia enfrenta
criticas por parte dos concorrentes e dos consumidores,
pois a maquina restringe o uso de capsulas genéricas e
consequentemente surgem reclamagdes dos consumido-
res que afirmam nao poder utilizar os produtos de outras
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marcas. Por isso, empresas que produzem capsulas si-
milares buscam maneiras para solucionar esse problema.
Até os hackers se interessaram pelo assunto e, através
de videos na internet, ensinam maneiras de enganar o
sensor do equipamento.

Dessa vez, foi a torrefadora de café gourmet, Ro-
gers Family Coffee, que criou uma forma de burlar o sis-
tema da maquina, a ferramenta que a companhia chama
de “clipe da liberdade”, que permite que os consumidores
utilizem capsulas de diferentes marcas. O clipe tem a fun-
¢ao de enganar o0 sensor na maquina que € responsavel
por reconhecer as capsulas da Keurig. Ele possui um co-
digo em sua parte inferior que faz com que todas elas
sejam aprovadas. Apos inserir o clipe, os usuarios podem
preparar qualquer capsula de empresas nao licenciadas.

A empresa escreveu em seu site: “N6s da Ro-
gers Family Company acreditamos que o seu direito de
escolha entre qualquer opc¢ao é fundamental, e é por
isso que nos desenvolvemos o “clipe da liberdade” que
é facilmente instalavel nas maquinas Keurig 2.0. Basta
colocar o clipe em sua nova maquina e vocé vai ver to-
dos as capsulas concorrentes serem autorizadas. Esse
clipe é o nosso presente para vocé. Agora, va em frente
e prepare com liberdade”. Porém, a Keurig se manifestou
alegando que hackers como esses interferem na capaci-
dade da maquina em reconhecer e preparar as bebidas
da maneira como ela foi planejada e garante que possui
variedades suficientes para atender seus consumidores.
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SODASTREAM

A SodaStream, lider no segmento de bebidas ga-
seificadas feitas em casa, sofreu uma desaceleragao em
2014. Para a empresa, ha dois fatores responsaveis por
isso: a maior demanda por produtos saudaveis e forte con-
corréncia gerada pela Keurig Green Mountain, que entrou
para o ramo das bebidas geladas. “Eu acho que nés falha-
mos em 2014 porque nao identificamos rapido o suficiente
a mudanca no mercado”, disse Daniel Birnbaum, presiden-
te executivo da SodaStream.

A empresa obteve um crescimento de 30% em sua
receita anual desde 2008, atingindo US$ 562,7 milhdes
em 2013. Porém, em 2014 a SodaStream teve uma queda
de 9% e suas agdes cairam 60% desde abril do mesmo
ano. Em resposta a concorréncia, a SodaStream quer se
reinventar por meio de novos produtos. A marca oferece-
ra bebidas geladas feitas com ingredientes naturais e sem
adocantes artificiais, apostando também na agua com gas
aromatizada: serdo quatro novas linhas de bebidas sem
calorias, sem conservantes e outras contendo fibras, vi-
taminas e minerais. “N6s nao iremos abandonar a nossa
posi¢do numero um nos EUA ou em qualquer lugar. Nos
estamos olhando para a frente com uma concorréncia sau-
davel”, disse Birnbaum.

Além disso, a SodaStream esta trabalhando em
um equipamento que produz bebidas geladas no sistema
de single cups e também no sistema tradicional em gar-
rafas, como agua com gas aromatizadas e também bebi-
das quentes, incluindo o café, o que fortalecera a empresa
frente ao novo segmento da Keurig, com seu sistema cold.
O novo sistema podera ser ativado por Wi-Fi no Smartpho-
ne, pelo qual o consumidor podera controlar o nivel de ga-
seificacao, intensidade do sabor e temperatura.

Para a criagdo da nova maquina, a empresa levou
dois anos e meio e gastou mais de US$ 5 milhdes. Ela sera
equipada com uma camara de gaseificagcéo interna e tera a
opgéao de se conectar com uma linha de agua da casa. “Ela
esta vindo. E vai mudar o cenario. Nos estamos ansiosos
para mostra-la”, disse Birnbaum. Porém, a SodaStream se
recusou a dar mais detalhes sobre a maquina para nao
correr o risco de oferecer informagdes para a concorréncia.
A expectativa é que os novos produtos sejam langados em
julho deste ano.

DUNKIN'DONUTS

O grupo Dunkin Brands anunciou que as K-Cups
da marca estardo disponiveis pela internet, em supermer-
cados e em lojas de varejo nos EUA e Canada. Atualmente,
elas séo vendidas somente nas lojas da marca. Os novos
pontos de vendas das capsulas de café serao viabilizados
por meio da ampliagdo da parceria com a Keurig Green
Mountain e a empresa do ramo alimenticio, JM Smucker.

Atualmente, a Keurig é fabricante exclusiva das
K-Cups da Dunkin, enquanto a Smucker produz e distribui

S

o café torrado e moido da marca. A partir do novo acordo,
a Smucker comercializara as K-Cups para cadeias de su-
permercados, hipermercados e diversas lojas de varejos.
Além disso, a Keurig fornecera as K-Cups também em
lojas especializadas e para escritorios.

“Nao so vai aumentar o consumo do café Dunkin
Donuts, mas nos ajudara a continuar construindo a nossa
relevante marca para clientes novos e para os existentes,
0 que acreditamos que ira, por sua vez, aumentar as vi-
sitas incrementais em nossos restaurantes”, disse Nivel
Travis, CEO da Dunkin.

INDULGE BEVERAGES

A startup Indulge Beverages, fundada ha dois
anos pelo ex-banqueiro Kunal Bhagat e o ex-executivo
da PepsiCo, Tuhin Jain, desenvolveu sua propria marca
no segmento de luxo de capsulas de café e cha compati-
veis com as maquinas Nespresso: a marca Bonhomia. O
objetivo é conquistar mercado na india, um pais onde o
tipo de café mais consumido é o soluvel, e expandir para
mercados internacionais.

Observando o crescimento da demanda no mer-
cado de single cups, a empresa aumentou sua capacida-
de de produgdo em sua fabrica em Okhla/india, de 1 mi-
Ihdo de capsulas para 20 milhdes, e langara cerca de 20
novos blends de café ainda em 2015. Uma capsula cus-
tara entre US$ 0,50 a US$ 0,80 e a caixa custara cerca
de US$ 5,65. A companhia também estd em negociagdo
para alcangar outros mercados da Asia e Asia Ocidental.

A empresa ja possui uma ampla distribuicdo em
hotéis de luxo, e-commerce, além do mercado Business
to Business, estando presente em cinco cidades (Delhi,
Mumbai, Hyderabad, Bangalore e Pune) em redes de va-
rejos e lojas de alta qualidade, com planos de expanséo
para outras cidades.

NESTLE
Nescafé

A Nestlé langou um novo produto, o Nescafé
Blend & Brew, e a Malasia foi o primeiro pais escolhido
para receber a novidade. De acordo com a companhia,
trata-se uma nova versdo dos tradicionais sachés 3 em
1, que contém uma mistura de café, leite em p6 e agucar.
Esse tipo de produto é muito apreciado na Asia, por isso
a Nestlé desenvolveu uma nova tecnologia de fabricagao
que proporciona um sabor melhor. A tecnologia padrao
para café 3 em 1 é o soluvel liofilizado, que forma granu-
los de café.

Para o novo produto, a marca conseguiu que o
café soluvel se apresente em forma de p6 fino, resultado
da tecnologia “One Step” — uma combinagao de café com
creme e leite em pé. “A Nescafé patenteou uma nova ma-
neira de tomar café soltvel, que é mistura-lo com leite,
seca-lo e coloca-lo em um saquinho”, disse Sherif.
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Quando pronta, a mistura apresenta uma crema
espessa por cima, o creme com adi¢cao de leite no meio
e café no fundo do copo. Segundo Sherif, essa é uma
substituicdo total do Nescafé 3 em 1, que foi langado em
2006 e lentamente sera extinto. O produto estara disponi-
vel em hipermercados e supermercados e tera 3 sabores
- original, suave e rico - € a embalagem é quase idéntica
a dos antigos pacotes de 3 em 1, o que foi uma medida
intencional.

“Para ser honesto, ndo é barato produzir o Nes-
café Blend & Brew, e o preco de venda inicial iria defini-
tivamente afetar os consumidores. No entanto, a matriz
acredita no produto e esta disposta a absorver o custo
total da diferenca de preco (em comparagédo com o antigo
Nescafé 3 em 1), disse Sherif.

Nespresso

A empresa inaugurou um novo conceito de loja,
a Nespresso Café, na famosa rua comercial Mariahilfers-
trasse, em Viena. O negdcio é resultado de uma joint-
-venture anunciada em fevereiro de 2015 com a DO&CO,
empresa austriaca fornecedora de alimentos premium.
O novo conceito de café boutique oferece uma cafeteria
gourmet, com baristas treinados e varias op¢des de ali-
mentos para consumo no local. Na loja ha também uma
maquina de atendimento automatico para a compra de
capsulas, batizada de Nespresso Cube. O consumidor
escolhe o produto através de um painel touch screen e
faz o pagamento com cartdo de crédito. Em busca de
cumprir seu compromisso com a sustentabilidade, a mar-
ca disponibilizara no local um ponto de coleta para que
os clientes possam deixar suas capsulas usadas para a
reciclagem.

Quanto a concorréncia, como ja citado no relato-
rio v.4 n.1, a Nespresso tem enfrentado problemas com
as novas empresas que competem com seus produtos.
Em janeiro de 2015, a Ethical Coffee Company, funda-
da pelo ex-presidente executivo da Nespresso Jean-Paul
Gaillard, abriu uma acao por violagédo de patente por par-
te da Nespresso. A decisao do tribunal alemao foi de vito-
ria para a Ethical, que considerou inadequada a conduta
da Nespresso, que modificou suas maquinas para que as
capsulas genéricas dos concorrentes nao funcionassem.

Apo6s a quebra de patentes de grandes empresas,
houve uma proliferagéo de capsulas genéricas. Segundo
a Cox, empresa de midia e comunicagdes, estima-se que
essas capsulas representem uma de cada cinco xicaras
preparadas nas maquinas Nespresso, sendo responsa-
veis pela desaceleragado do crescimento de vendas da
marca.

ILLY CAFE

A empresa italiana fundada ha mais de 80 anos
e especializada na producao de café espresso, anunciou
sua nova maquina do sistema de preparagao de capsu-

las, a Y5 IPERESPRESSO. A empresa investiu em me-
Ihorias nas técnicas para o sistema de fabricagdo das
capsulas, que esta protegido por cinco patentes desde
sua introducéo, em 2008.

A base desse sistema sao as capsulas que cons-
tituem uma camara de extragdo completa que funciona
em duas fases, hiper-infusao e emulsao, que em conjunto
trabalham para fabricar a bebida caracteristica da marca.
A nova maquina € mais compacta devido ao posiciona-
mento frontal dos recipientes, possuindo algumas carac-
teristicas como tecnologia “touch”, regulagem de altura
no porta xicara para que seja possivel tomar doses maio-
res, dentre outros aspectos.

As capsulas de café contém blends da llly, sendo
9 tipos de graos 100% arabica e sustentaveis, que séo
comprados diretamente de produtores. Juntamente com
as novas capsulas, a empresa langcara uma nova linha de
maquinas Iper para consumo doméstico e escritérios.

KAFFA CAFES

A empresa, lider no mercado portugués de cap-
sulas de café genéricas, investiu 1 milhdo de euros para
langar capsulas compativeis com as maquinas Delta Q,
da também portuguesa Delta Cafés. A expectativa é atin-
gir ainda esse ano 10% da quota do mercado do sistema
Q.

Até o final de 2015 a Kaffa Cafés pretende vender
200 milhdes de capsulas contra as 150 milhdes produzi-
das no ano anterior, atingindo cerca de 20 milhdes de eu-
ros em vendas. Para que esse produto fosse desenvolvi-
do, foi acrescentada uma nova linha de produgéo, novos
equipamentos foram comprados e novos colaboradores
foram contratados para a unidade de Trajouce/Portugal.

O presidente da Galvao e Noronha, Oscar Gal-
vao, grupo proprietario da Kaffa Cafés, afirmou que “a
empresa ja produz, por meio da fabrica de Trajouce, seis
tipos de capsulas diferentes, sendo cinco compativeis
com diferentes sistemas. Desde 2009, a Kaffa iniciou a
producgéo do seu proprio sistema fechado de café e conta
ainda com capsulas compativeis com os sistemas Nes-
presso, Lavazza Blue, Lavazza Point e Expresso Cap.
Além de Portugal, a marca conta com uma fabrica no Bra-
sil onde a producgao devera atingir os 65 milhdes de cap-
sulas por ano. Na exportacéo, a Kaffa Cafés tem clientes
na Espanha, Francga, Benelux, Russia, Israel, Alemanha,
Brasil e Angola”.




CAFETERIAS

Nota-se uma crescente demanda por programas
de delivery nas grandes redes de cafeterias, a medida que
os clientes demandam um café de qualidade sem neces-
sariamente ir a uma loja fisica, em busca de mais como-
didade em seu dia-a-dia. Ainda neste sentido, observa-se
um crescimento no numero de cafeterias moveis, uma op-
¢ao mais acessivel para abertura de uma franquia de café,
com a vantagem de poder fixar-se no lugar onde os consu-
midores estdo, em um ou mais pontos de grande fluxo de
pessoas durante o dia.

Observa-se também o investimento de compa-
nhias para levar sua marca ao setor varejista, uma vez que
esse mercado gerou 5,2 bilhdes de ddlares entre as ven-
das de capsulas e café em pd no ultimo ano ao redor do
mundo. Esse mercado, dominado pela Green Mountain e
pela Starbucks, promove maior acessibilidade do produto
aos consumidores e uma divulgagdo mais ampla da mar-
ca.

STARBUCKS
Delivery

A Starbucks anunciou, em 17 de fevereiro, o seu
primeiro servigo de delivery, para o qual disponibilizara di-
ferentes planos de assinatura: mensal, trimestral, semes-
tral e anual. O servigo consistira na comercializagao online,
via internet ou pelo aplicativo da companhia, de embala-
gens de 250g de seus cafés especiais Reserve Roastery,
com prazo de entrega de trés a cinco dias apds a torra dos
graos.

A Reserve Roastery and Tasting Room, torrefado-
ra de propriedade da rede de cafeterias e responsavel por
esta linha de produtos, esta localizada em Seattle (EUA) e
foi inaugurada recentemente (dezembro de 2014). A Star-
bucks ja anunciou planos para abrir 100 cafeterias com
foco nessa linha de produtos gourmet especifica, uma vez
que ha crescente demanda por cafés de alta qualidade,
com opc¢ao de escolha do ponto da torra e da origem dos
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graos.

Segundo o Wall Street Journal, o servigo sera
disponibilizado no segundo semestre de 2015. A Starbu-
cks finaliza atualmente os planos para dois modelos de
entrega, um por parte dos proprios baristas e o outro por
uma empresa terceirizada.

Starbucks Evening

Seguindo a tendéncia das 30 lojas espalhadas

por Seattle, Portland, Chicago, Atlanta e areas localizadas
ao redor de San Diego e Los Angeles (EUA), a Starbucks
transformou uma de suas lojas, localizada no aeroporto
de Stansted (Inglaterra), em uma Starbucks Evenings.
O programa Starbucks Evenings consiste na comercia-
lizagéo, a partir das 16h, de um cardapio diferenciado,
que inclui bebidas alcodlicas como champanhe, vinho e
cerveja, além de pratos para o jantar, como macarrao,
carnes, opgoes vegetarianas, entre outros.

A companhia tem a intencdo de prolongar seu
horario de funcionamento, principalmente em lugares tu-
risticos com alto trafego de pessoas, visando diversificar
suas receitas e alcangar um publico diferenciado, apro-
veitando-se de sua capacidade ja instalada.

Sem lactose

O aumento da oferta e variedade de complemen-
tos ndo lacteos ao seu cardapio é a segunda ideia mais
votada (84 mil votos) no site MyStarbucksldea.com, canal
utilizado pela companhia para se comunicar com os seus
clientes.

Apés testar o leite de coco em aproximadamente

600 lojas no ano de 2014 e receber boa aceitagao devido
a sua cremosidade e baixas calorias, a Starbucks passou
a oferecer essa opgdo em todos os seus estabelecimen-
tos americanos desde o dia 17 de fevereiro deste ano.
A companhia, que ja apresentava o leite de soja como
opg¢ao nao lactea, apresentou em 2010 um pacote de
opgoOes alternativas ao leite animal, atendendo assim a
demanda de veganos e as necessidades de alérgicos a
lactose, conquistando uma fatia desse mercado.

consorcio
Pesquisa Gale
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Midia social

De acordo com o Columbia Journalism Review,
a maior rede de cafeterias do mundo, expandira sua pre-
senga na area de midias sociais por meio de uma startup.
Apesar de ndo ter um nome ainda, a nova empresa con-
tara com Rajiv Chandrasekaran, reporter que por mais de
20 anos fez carreira no Washington Post Journal.

Segundo Chandrasekaran, a intencao é criar vi-
deos-documentarios para televisdo, e potencialmente,
longa metragens. O foco sera em conteludo de impacto
social. O repoérter ainda destaca que a empresa trabalha-
ra com narrativas néo ficticias e ndo como uma platafor-
ma para vender xicaras de café.

A grande vantagem quanto a entrada nesse mer-
cado é a quantidade de lojas da Starbucks distribuidas
ao redor do mundo, aproximadamente 21.000, que além
de apresentar um grande fluxo de pessoas, podera expor
seu novo investimento através de propaganda durante
seu servico de acesso gratuito a internet.

Expansao para o México

Com o aumento no consumo do café na América
Latina, a companhia planeja inaugurar 50 lojas no Méxi-
co no ano de 2015, sendo trés delas lojas Reserve, das
quais uma ja foi inaugurada na Cidade do México.

A decisdo de instalar lojas premium vem da per-
cepgao por parte da companhia de que os consumidores
adotam habitos mais sofisticados e aumentam seus co-
nhecimentos sobre café.

Por meio do programa “We all grow coffee”, a
Starbucks entregou 180 mil plantas a 60 produtores da
regido de Chiapas de forma a ajuda-los a aumentar a pro-
ducdo de café, que apresentou declinio recentemente,
0 que aumenta a oferta de graos a serem utilizados em
suas lojas.

MCDONALD'S

O café Torrado & Moido e em capsulas do McDo-
nald’s, em parceria com a Kraft Foods, ja esta disponivel
nos supermercados norte-americanos, em embalagens
de 340g. Além disto, nos préximos meses sera langado
um localizador online para encontrar estabelecimentos
especificos nos quais o produto sera comercializado.

O McCafé esta adentrando em um mercado que,
no ultimo ano, gerou US$ 5,2 bilhdes, sendo US$ 2,1 bi-
Ihdes pela venda do café em p6 e US$ 3,1 bilhdes pela
venda de capsulas ao redor do mundo. Segundo a em-
presa, espera-se que as vendas excedam 100 milhdes de
ddlares apenas em seu primeiro ano.

Apbs o investimento de 2,9 milhdes de euros para
desenvolver sua franquia McCafé e langar novos produ-
tos na Roménia, em 2014, a companhia renovou acordos
e inaugurou mais quatro restaurantes, alcangando assim
a marca de 14 lojas sob esta marca, que no ultimo ano
vendeu 4 milhdes de xicaras da bebida.

A rede de fast-food esta no pais desde 1995 e é respon-
savel por empregar aproximadamente 4.000 pessoas.

DUNKIN'DONUTS

Em sua continua expansdo, a Dunkin’ Donuts
anunciou acordo com 2 grupos de operadores de fran-
quias, Fort Wayne e Lafayette, para inaugurar 46 novas
lojas em Indiana (EUA) nos préximos anos, mais que do-
brando o atual nimero de seus estabelecimentos (30) ja
existentes no estado.

Essa expanséo faz parte do seu planejamento de
mais que dobrar seus estabelecimentos nacionalmente,
passando de 8.000 lojas para 17.500 nos proximos anos.

THE COFFEE CLUB

Arede de cafeterias australiana anunciou um pla-
no de expansdo para o Oma, Emirados Arabes Unidos,
Arabia Saudita, Qatar, Bahrein e Kwait, paises membros
de uma organizagao de integracdo econdmica localizada
na peninsula arabica, chamada Conselho de Cooperagéo
do Golfo (CCG).

Abdulla Nasser Al Mansoori, presidente da Al
Nasser Holdings e membro do conselho da Liwa Minor
Food and Beverages, empresa que opera a franquia na
regiao, anunciou planos para abertura de 45 lojas nos
Emirados Arabes Unidos para os préximos 4 anos e 50
novas cafeterias nos préximos 5 anos em outros paises
do CCG, gerando assim cerca de 1.900 novos empregos.

CAFE COFFEE DAY

Afranquia indiana de cafeterias, Café Coffee Day,
adentrara o mercado de agdes, cedendo 20% da proprie-
dade da companhia ao final de abril de 2015. Estima-se
que a empresa tenha o valor aproximado de 1 bilhdo de
ddlares e arrecade um quinto desse valor no proximo tri-
mestre. A empresa contratou os bancos de investimento
Kotak Mahindra Capital e o Citigroup, entre outros conse-
Iheiros para o planejamento de sua oferta publica inicial.

A companhia, que abriu sua primeira loja em
1996, possui hoje mais de 1.500 lojas distribuidas ao re-
dor da india, estando inserida em um mercado avaliado
em aproximadamente 190 milhdes de ddlares e que apre-
senta um crescimento de 20% ao ano, como estima a
firma de consultoria Technopack.

KFC

Arede de fast-food KFC esta recebendo um gran-
de numero de comentarios de seus consumidores pelo
Twitter, no Reino Unido, devido aos testes de um copo de
café comestivel, cujo langamento devera ocorrer simulta-
neamente a comercializagao de cafés da Seattle’s Best
Coffee (subsidiaria da Starbucks) em todas as suas lojas.
O copo comestivel esta sendo produzido em parceria




com a The Robin Collective, empresa dedicada a criar pro-
dutos comestiveis das mais diversas formas. O produto é
feito a base de waffer e chocolate branco, com uma textura
que resiste melhor ao calor.

WHEELYS BIKE CAFE

Em campanha pelo site de financiamento coletivo
Indiegogo, a rede de franquias sustentaveis sueca Whee-
lys Bike Café planeja expandir-se em nivel global com a
venda de seu modelo de negécio baseado em cafeterias
sobre rodas.

A companhia ja vendeu mais de 30 de suas bici-
cletas ao redor do mundo e esta presente em paises como
Chile, Jordania, Canada, Alemanha e Estados Unidos. Em
busca de conquistar maior fatia no mercado, a companhia
sueca oferece um servigo de café e comida de qualidade
e inclui em sua estrutura: agua corrente, geladeira, mesas,
lixo reciclavel, painéis solares de captagdo de energia e
um motor elétrico, além de oferecer aos seus clientes in-
ternet Wi-Fi e estagbes de carga para iPhone.

Segundo Maria De La Croux, da Sociedade Nordi-
ca para Invengdes e Descobertas, a vantagem da Wheelys
sobre outras companhias € a mobilidade de poder estar
em mais de um ponto movimentado durante o dia, ser mais
proxima aos seus clientes e mais ecoldgica.

Segundo De La Croux, uma grande preocupagao
da companhia reside na acessibilidade do seu produto. O
custo para se tornar um “Wheeler” é de aproximadamente
4.000 dolares, menos de 1% do investimento para abrir
uma franquia da Starbucks, fato bastante explorado em
sua campanha publicitaria.

LIQUID BLACK

Em busca de voltar ao mercado em que um dia
criou, o fundador da Café2U, John Greco, langara sua
mais nova rede de cafeterias mével, a Liquid Black. O pio-
neiro na atividade de servir cafés e comidas de qualidade
por meio de vans diz que esta consciente do mercado do
setor, que hoje é 10 vezes maior do que em 2000.

A Café2U foi comprada em 2004 por sua forne-
cedora de graos especiais, Belaroma Coffee, fazendo um
acordo com Greco em que ele ndo poderia langar nenhum
produto do mesmo ramo por 5 anos.

A Café2U é atualmente a maior rede de cafeterias
movel do mundo, iniciou sua expansao sob nova diregao
em 2006, langando 60 franquias mdéveis no Reino Unido,
e em 2011 adentrou os Estados Unidos, Africa do Sul e
Nova Zelandia, onde afirma que possui 20% de penetra-
¢ao no mercado. Em 2014, a companhia foi comprada pela
gigante Retail Food Group por 31 milhdes de ddlares, que
adquiriu suas 236 franquias ao redor do mundo.

MAAN COFFEE

Contando com mais de 100 lojas na China, a
Maan Coffee apresenta distintas caracteristicas quanto a
decoracao de suas franquias, utilizando candelabros, es-
culturas antigas de madeira, arvores enfeitando o espaco
interno do estabelecimento e com uma area de aproxima-
damente 1,000 metros quadrados.

Em um mercado muito competitivo, o segmento
varejista cresceu mundialmente mais que qualquer outro.
Segundo a Euromonitor, o mercado de cafeterias gerou
1,9 bilhdo de dolares em 2014 e é esperado um cresci-
mento de 14% até 2016.

Segundo o analista de pesquisa da consultora
Mintel, diferente de franquias como a Starbucks e a The
Coffee Club, a Maan, nome que significa “romantico” em
mandarim, ndo é uma franquia com atmosfera de nego6-
cios, mas sim de conforto e relaxamento. Suas lojas se
localizam préximas a parques e escolas e o grande espa-
¢o oferecido pelas cafeterias langadas apds 2011 permite
que pessoas se encontrem para atividades em grupo.

A companhia, apdés a ampliagdo no tamanho de
suas lojas em 2011, teve resultados positivos em 2014,
mais que dobrando suas vendas, apresentando uma re-
ceita de 70 milhdes de ddlares. Para o ano corrente, a
Maan planeja dobrar suas lojas, incluindo uma megaloja
de 3.000 metros quadrados, dois museus e um centro de
pesquisa e desenvolvimento.

lan Chang, CEO da rede de cafeterias, afirma
que nao ha interesse em expandir muito rapido, pois de-
ve-se encontrar o investidor apropriado para cada loja. A
geréncia do negdcio é feita pela prépria Maan, que detém
51% da propriedade de suas franquias.

SAO BRAZ

Posicionada entre as seis principais torrefagdes
do Pais e com 11 distribuidores de alimentos nas regides
nordeste e sudeste, a companhia Sao Braz possui uma
das mais completas linhas de cafés do Brasil, com oito
blends diferentes, em 16 variacbes de pesos e tipos de
embalagens.

Apostando em novos mercados, a Sao Braz leva
sua rede de franquias Coffee Shops a cinco estados do
nordeste (Pernambuco, Alagoas, Rio Grande do Norte,
Paraiba e Sergipe). A companhia planeja manter um pla-
no de expansédo acelerado e almeja estabelecer a marca
de 50 lojas até o fim de 2015, das quais 21 ja estdo em
funcionamento no estado de Pernambuco.

Existente ha 13 anos e com unidades préprias no
Shopping Recife (PE) e no Manaira (PB), a rede segue
a tendéncia do mercado de franquias, tradicionalmente
localizadas nas capitais. Contudo, também busca alter-
nativas além das grandes metropoles. Assim, a marca de
cafeterias iniciou um processo de interiorizagao para ca-
pitais regionais, com presenca na cidade Caruaru, com
unidade em um dos maiores centros de vendas da regiéo,
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e expandindo sua atuagdo com as operagdes em rua,
com lojas abertas em Recife e Jaboatdo dos Guararapes
(PE).

CONSUMO

A Organizagao Internacional do Café, sediada
em Londres, reportou uma expectativa de aumento de
25% da demanda por café nos préximos anos, passando
de 141,6 milhdes de sacas em 2015 para 175,8 milhdes
em 2020. Segundo Roberto Silva, diretor executivo da
OIC, esse aumento é creditado a elevacao do consumo
do produto pela América Latina e por paises como india e
China.

A previsao surge em um cenario de elevagao
do precgo do café devido as secas, que afetaram paises
como o Brasil (o maior produtor mundial), Vietna, india e
Indonésia. A curto prazo, € improvavel que esses paises
consigam aumentar sua producao para estabilizar o mer-
cado, como afirma Judith Gaines Chase, consultora de
commodities dos Estados Unidos.

TENDENCIAS DE CONSUMO

Segundo pesquisa de mercado elaborada pela
Associacao Americana de Café sobre as tendéncias da
bebida, a consumacéao diaria a base de espresso e de
cafés especiais aumentou 34% no ultimo ano, mais que
em 2013, quando o crescimento foi de 31%. Os maiores
consumidores nesse mercado se encontram na faixa de
25 a 39 anos, 42% dos quais afirmam degustar a bebida
diariamente. Consequentemente, a consumacgao diaria
do café ndo-gourmet demonstrou uma queda de 39%, no
ano de 2013, para 35% em 2014.

Esses dados mostram a crescente busca bebidas
de maior qualidade, fazendo com que as redes e as cafe-
terias locais se adaptem a esta demanda.

CAFES ESPECIAIS EM LONDRES

O prof. Dr. José Marcio Carvalho, docente da
Universidade de Brasilia e colaborador do Bureau, esteve
em Londres e relatou o crescimento do consumo de cafés
especiais entre os britanicos:

O Reino Unido é um pais com rica tradicao em
consumir cha. Faz parte do imaginario universal a figura
de um inglés ou de uma inglesa com uma xicara de cha
na mao. Este habito se consolidou no pais principalmente
a partir do longo contato com os paises asiaticos de cultu-
ra multi-milenar como a india e a China onde o consumo
de cha se originou. Mais recentemente este cenario vem
mudando muito rapidamente, pois o Reino Unido esta se
convertendo em um pais que consome mais e mais cafés.
Em um periodo relativamente curto de tempo, cresceram
no pais redes de cafeterias como a Costa Coffee, Caffe
Nero e Starbucks. Trata-se de uma mudancga de grande
porte para um pais tdo apegado as tradi¢coes. Estas redes
de cafeterias fizeram em poucos anos a maior parte das

mudancas estruturais no mercado britanico, € importan-
te ressaltar que estas cafeterias representam a segunda
onda de consumo de cafés.

Mais recentemente surgiram neste mesmo mer-
cado as cafeterias de terceira onda, lojas voltadas para
oferecer cafés de melhor qualidade, ou seja, cafés espe-
ciais. A maior parte destas lojas esta principalmente em
Londres, e vem conquistando mais e mais consumidores.

Londres esta desenvolvendo de maneira bastan-
te contundente, a cultura de consumo de cafés especiais.
Em menos de trinta dias foram organizados trés eventos
bastante importantes que ajudaram a desenvolver esta
cultura de maneira mais rapida. O primeiro foi o London
Coffee Festival, que aconteceu na parte leste de Londres.
Foi essencialmente o grande encontro de empresas de
torrefadoras e cafeterias (independentes e redes) que tra-
balham com cafés de alta qualidade. O segundo evento
foi a UK Coffee Week (de 04 a 10 de maio), um movimen-
to que visava basicamente levantar fundos para ajudar
projetos de melhoria da qualidade de agua de beber em
diversas regides produtoras de café na Tanzania e Ruan-
da. O terceiro evento foi o Caffé Culture que aconteceu
nos dias 10 e 11 de maio passado e foi um congresso de
negoécios mais voltado para as cafeterias convencionais
do Reino Unido.

Todos os trés eventos foram coroados com mui-
to sucesso pois houve o envolvimento ndo apenas das
pessoas relacionadas a industria de cafés mas também
de consumidores amantes de cafés e interessados em
conhecer mais sobre a cultura do produto que tanto gos-
tam. A estes trés eventos, se somam outros que ajudam
a se formar uma rica comunidade em Londres que gra-
vita em torno do processamento, venda e consumo de
cafés especiais. Cabe ainda ressaltar que Londres é re-
conhecidamente a cidade mais cosmopolita do mundo,
um fantastico encontro de nacionalidades e culturas que
muitas vezes estabelece as tendéncias de consumo em
boa parte do planeta.

Imagem: London Coffee Festival




INSIGHTS

PRODUCAO

Apesar da volatilidade das cotagbes internacio-
nais, muitos paises produtores buscam caminhos para
aumentar suas exportagdes, a produtividade das lavouras
e a renda dos cafeicultores. Nas areas rurais dos paises
pobres da América Latina, Asia e Africa, o cultivo do gréo
€ um importante gerador de empregos e renda para as
comunidades locais. As exportagdes também contribuem
para a balanca comercial, principalmente de nacgdes pe-
quenas e pouco industrializadas. Por isso, os governos de
varios paises continuam tentando impulsionar a atividade.
Em alguns locais, os cafeicultores também recebem supor-
te técnico e financeiro de empresas privadas que atuam na
industrializagéo e comercializagdo do grao.

A sustentabilidade é um tema de grande relevan-
cia atualmente, com empresas dos mais variados setores
econdmicos investindo em projetos de apelo ambiental e
social. A cafeicultura, por suas caracteristicas, € uma ativi-
dade ideal para o desenvolvimento de programas susten-
taveis. Nos paises desenvolvidos, a demanda por cafés
certificados cresce com apoio das principais industrias de
torrefagdo. Para cumprir suas metas e garantir a oferta de
café certificado, empresas e instituicbes europeias inves-
tem na sustentabilidade das lavouras cafeeiras.

INDUSTRIA

Ha pouco tempo, o mercado de single cups ja se
mostrava promissor, especialmente para grandes empre-
sas. Com o crescimento expressivo € a tentativa de po-
pularizacdo do produto, empresarios de pequeno e médio
porte entraram no mercado. Isto €, 0 aumento de marcas
de monodoses tornou este segmento extremamente com-
petitivo até mesmo para grandes companhias.

Com a concorréncia acirrada, as parcerias sao
uma estratégia constante e eficaz. Essa tatica é pertinente
por agregar capacidades e facilitar a inovagao, ajudando
na execugao das atividades que os fabricantes precisam
realizar, como vendas, distribuicdo e comercializaco.
Além das parcerias, as empresas se dedicam a oferecer
novos produtos a fim de satisfazer as exigéncias dos con-
sumidores, que procuram por novidades e respostas para
a questao da sustentabilidade, como a preocupacao para
onde esta sendo destinado o seu lixo ou até mesmo o que
as empresas estdo fazendo para minimizar os impactos
que sua produgao causa ao meio ambiente.

Nos paises emergentes, a procura por esse mer-
cado de doses Unicas esta em expansao, a demanda au-
menta e diversas empresas estdo atentas a esse consumi-
dor, que apesar de demonstrar uma preferéncia pelo café
soluvel, tem se mostrado receptivo ao novo mercado das
capsulas.

S

CAFETERIAS

A oferta de novos produtos nas cafeterias, seja
algo inovador para gerar uma ascensdo da empresa na
midia, seja para oferecer produtos para um publico alvo
especifico, ou ainda para aumentar as opg¢des de esco-
Iha dos clientes, € uma estratégia usada na tentativa de
conquistar uma parcela maior do mercado, mostrando a
continua inovagao da marca e a preocupagao de atender
as necessidades de diferentes publicos.

Uma importante tendéncia € a constante eleva-
¢ao da qualidade do café e a personalizagdo da bebida
por parte do consumidor, que passa a buscar uma nova
experiéncia relacionada a degustagcéo da bebida, modo
de preparo e apresentagao.

Nota-se um aumento da concorréncia no varejo,
também por parte de redes de cafeterias, que adentram o
mercado crescente de capsulas, impulsionado pela maior
adesao dessas maquinas nos lares.
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