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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

produgdo de café no mundo enfrenta inimeros
Aesafios. Ferrugem na América Central, calor e
huvas insuficientes no Brasil e a falta de tecnologia
na Africa s&o alguns dos problemas que afetam a oferta do
grao. Ao considerar o crescimento constante do consumo
global de café, comegam a surgir preocupagoes quanto a
capacidade dos principais produtores de garantir a oferta
nos proximos anos e décadas.

Na América Central ha esforgos para que as lavou-
ras se recuperem da ferrugem. Estado, empresas e ONGs
trabalham para aliviar as dificuldades que muitos cafeicul-
tores enfrentam e que vao da perda de renda a falta de
alimentos. No México, alguns produtores ja trocam o café
por outras culturas em busca de melhor renda.

Os concorrentes brasileiros continuam buscando
alternativas para serem mais competitivos. Ha investimen-
tos em novas variedades resistentes a doencas e planos
de expansao das lavouras. Na Indonésia, as autoridades
acreditam que o pais pode superar o Brasil como maior
produtor mundial, desde que o governo invista o suficiente.

A desvalorizacao do Real frente ao Délar compen-
sou as quedas na cotagao internacional do café e os pre-
¢os no mercado interno permaneceram firmes. Mas outros
paises foram mais afetados pela queda nos precgos inter-
nacionais.

Oferta mundial

Um dos temas de discussao do “Férum Global do
Café”, realizado em Miléo, foi a oferta de gréos nas proxi-
mas décadas, como informa a Agrimoney. Ha o temor de
que a produgado ndao acompanhe o aumento do consumo.

De acordo com Andrea llly, da lllycafe, até o final
do século o mundo tera que produzir o dobro, ou o triplo,
do que é colhido hoje. Michael Neumann, do grupo aleméao

Neumann, apresentou estimativa de consumo de 200 mi-
Ihdes de sacas em 2030. Robério Silva, diretor executivo
da OIC, apresentou uma projecao de crescimento de 25
milhdes de sacas no consumo na proxima década. Se-
gundo ele, a demanda crescera principalmente nos mer-
cados emergentes e nos paises produtores.

Enquanto o Brasil € o 2° maior consumidor de
café do mundo, em volume total, a Indonésia também
desponta como pais produtor com consumo elevado. O
pais ja esta entre os 10 maiores consumidores mundiais.

As mudangas climaticas sdo motivo de preocupa-
¢bes crescente quanto ao futuro da cafeicultura. O calor
e seca atipicos ja comprometeram as ultimas duas sa-
fras brasileiras e o temor € de que a situagao se agrave
nos proéximos anos e outros paises também sejam afe-
tados. Algumas possibilidades para o aumento da oferta
incluem a melhoria da produtividade, cuja média mundial
para café arabica esta muito abaixo daquela das lavouras
brasileiras, e a adogao de variedades mais resistentes.

De acordo com Michael Neumann, ex-diretor
executivo do Grupo Neumann, café robusta sera o mais
produzido e consumido no mundo. Em 1950 os graos da
espécie Coffea canephora, conhecida como robusta, re-
presentavam 13% da produgdo mundial. Segundo dado
de Neumann, a participagao chegou a 45% em 2015.

A estimativa é que em 2030 o volume seja de
55% da producdo mundial. O crescimento na oferta do
grao se deve ao seu menor custo de produgéo, o que &
atrativo tanto para cafeicultores quanto para as industrias
de torrefacdo. E preciso destacar também processos que
as empresas utilizam nos graos de robusta que melhoram
0 sabor obtido, ja que este tipo de gréos € conhecido pelo
seu amargor.

A figura 1 apresenta a evolugado na producéo
mundial de café arabica e robusta.
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Figura 1 - Evolugao da producdo mundial de café arabica e robusta. Fonte: Elaborado pelo Bureau de Inteligéncia

Competitiva do Café a partir de dados do USDA.

AMERICA CENTRAL

Nos ultimos anos a ferrugem (Hemilelavastatrix)
prejudicou gravemente as lavouras da América Central.
Estima-se que metade de toda a area plantada foi atingida,
com perdas de US$ 1 bilhdo para o setor desde 2012. Com
a menor producao de graos, os produtores perdem renda
e a demanda por mao de obra para a colheita diminui.

Em 2013, Guatemala, Honduras e El Salvador declararam
emergéncia nacional por conta da ferrugem.

Organizagdes como a CoffeeTrust trabalham com
os pequenos cafeicultores para melhorar a condicdo de
vida e garantir seguranca alimentar na regido de Ixil, na
Guatemala. Em 2014, a regido colheu apenas 40% do que
havia colhido em 2012.

Segundo William Fishbein, diretor executivo da
CoffeeTrust em depoimento ao portal Observer News, o
cafeeiro é muito suscetivel a ferrugem, o que potencializa
as perdas quando a doenga ocorre. Embora n&o seja uma
doencga nova, ela era incomum nas lavouras da América
Central gragas ao clima frio decorrente da altitude. No en-
tanto, com as mudangas climaticas as temperaturas mé-
dias subiram e o fungo passou a se espalhar pelas plantas.

Para Fishbein, a grande dependéncia de renda da
cafeicultura € um “ingrediente téxico” para os produtores,
deixando-os muito vulneraveis. Por isso, garantir a segu-
ranga alimentar da regiao, com o plantio de outras culturas,
€ considerado vital para a regido. A expectativa é que a
regiao de Ixil se recupere e sirva de exemplo.
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México

No estado de Hidalgo, produtores estao trocan-
do o café por outras culturas. As autoridades reconhe-
cem que a cafeicultura deixou de ser viavel na regiao e
os produtores estdo investindo no cultivo de abacate, um
produto com precos estaveis e potencial de exportagao.
Ja foram firmadas parcerias par treinar os produtores da
regido no cultivo de abacate.

AMERICA DO SUL
Colombia

As exportacgdes brasileiras estdo prejudicando a
cafeicultura Colombiana, segundo um membro da Fede-
ragdo dos Cafeicultores da Colémbia. Ele avalia que o
atual cambio entre o Real e o Délar € muito bom para as
exportacdes e com isso o Brasil esta vendendo “até o ul-
timo gréo”. A oferta do gréo brasileiro no mercado estaria
pressionando as cotagdes internacionais e, consequen-
temente, o pregco do café colombiano. Os colombianos
estariam vendendo café a niveis préximos do custo de
producgao.

Embora os precos ndo sejam bons, o crescimen-
to da produgéo do pais € nitido. A produtividade média
chegou a 16,2 sacas por hectare e, de setembro de 2014
a agosto de 2015, foram exportadas 12 milhdes de sacas,
0 que representa uma alta de 13% em relagdo ao ano
anterior.




AFRICA
Quénia

Autoridades do pais esperam que uma nova varie-
dade de cafeeiro, o Ruiru 11, reduza em até 30% os cus-
tos de producao e eleve a produtividade. A nova variedade
foi desenvolvida em parceria entre o Instituto de Pesquisa
do Café do Quénia e a empresa SasiniCoffee, com finan-
ciamento da Unido Europeia. As plantas produzem mais,
podem ser cultivadas em espagamentos menores que 0s
tradicionais e sao resistentes a ferrugem. Um milhdo de
mudas ja foram distribuidas entre os cafeicultores.

ASIA
Indonésia

Autoridades da Indonésias querem que o pais su-
pere o Brasil e se torne o maior produtor de café do mun-
do. De acordo com Isdarmawan Asrikan, secretario geral
da Unido das Associa¢des de Exportadores da Indonésia
(GAEKI), o governo precisa disponibilizar mais terra para
a cafeicultura e impulsionar a produgao. Ele declarou ao
Jakarta Post que o pais poderia alcangar o pretensioso ob-
jetivo em 10 anos, desde que o governo “faga o que deve
ser feito”.

PROGRAMA

MUITO
MAIS

Se é Bayer, é bom

A diretora geral para o desenvolvimento das ex-
portagdes, Nus Nuzulialshak, afirmou que “a Indonésia
precisa ser o maior produtor de café do mundo”. Segundo
ela, cabe ao governo desenvolver novas lavouras de café
e incrementar a produgéo das ja existentes. Além disso,
0 governo precisa eliminar os gargalos logisticos e a taxa
de 10% que incide sobre produtos agricolas.




INDUSTRIA

As oportunidades nos negocios do café surgem como
consequéncia do aparecimento de novas tendéncias.
A partir delas, as empresas criam produtos e servigcos que
irdo satisfazer as necessidades individuais dos seus con-
sumidores. Essas novas tendéncias impactam o mercado
e requerem inovagao, o que leva a industria do café a re-
avaliar as estratégias usadas para impulsionar o aumento
de suas vendas.

Visando aumentar a receita, a industria de capsu-
las de café cria novos produtos que podem ser utilizados
em maquinas que antes eram exclusivas para a prepara-
cao de café, como as bebidas gelada; além de fazer alian-
¢as com outras empresas gigantes do mercado, no intuito
de garantirem sua estabilidade. Ja o fator sustentabilidade
continua a ser um desafio e os consumidores ainda espe-
ram melhorias e inovagdes das empresas nesse sentido.

O uso de midias sociais e plataformas virtuais &
uma maneira utilizada pelas companhias do café para se
aproximar do publico jovem e obter um contato maior com
0s seus consumidores, podendo conhecé-los melhor e
atender as suas expectativas. O e-commerce também é
uma ferramenta interessante de vendas por meio da inter-
net, que oferece conforto e praticidade para quem compra.

MARLEY COFFEE

Sabe-se que as capsulas sdo consideradas por
ambientalistas como vilds do meio ambiente, pois, a maio-
ria ainda nao é reciclavel e acabam gerando residuos para
os aterros. Pensando nisso, a Marley Coffee, torrefadora
americana de cafés premium, anunciou que langara uma
capsula reciclavel denominada Simmer Down Decaf Real
Cup, que sera compativel com o sistema das maquinas da
Keurig Green Mountain.

A novidade da nova capsula é que os produtos
nela contidos sao facilmente separaveis, facilitando o pro-
cesso de reciclagem. As caixas contendo 12 e 24 capsu-
las estarao disponiveis no site oficial da empresa.

KEURING GREEN MOUNTAIN

A lider do mercado norte-americano no segmento
de doses uUnicas obteve queda em seus resultados nos
ultimos trimestres, dessa forma, varias agcdes deverao ser
realizadas para tentar se reerguer, tais como: reducao de
custos, criacdo de novos produtos e formagao de parce-
rias.

A estratégia inicial da companhia sera a mudancga
de suainstalagao de compra de café verde, que esta loca-
lizada atualmente em Waterburt, em Vermont, para Lau-
sanne, na Suica. A motivacao para tal agao seria a isen-
¢ao fiscal, que pode favorecer a reducdo de seus custos
devido a menores taxas de impostos. Em Vermont, a taxa
federal de imposto de renda chega a até 35%, enquanto
em Lausanne, a taxa é inferior a 10%. A medida também
faz parte da estratégia da Keurig em iniciar sua expansao
para o mercado europeu e futuramente expandir para ou-
tros mercados, se tornando um player global.

Aformacgao de parcerias € uma estratégia comum
nas grandes empresas e, hesse caso, pode ajuda-la a re-
verter a queda e expandir o seu mercado. A nova parceria
foi realizada com a americana Campbell, maior produtora
de sopas enlatadas do mundo, para a venda de um kit de
sopas, o Fresh-Brewed Soup, criado para ser preparado
em maquinas da Keurig, que antes eram usadas exclusi-
vamente para a preparagao de café.

O kit de sopa é composto pelo saché com o noo-
dle e a capsula com o caldo. O processo para fazer a
sopa se resume em trés etapas: o noodle é colocado na
xicara, ap0s isso, insere-se a K-Cup com o caldo na ma-
quina, que realiza o seu trabalho. O kit, com oito unida-
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des, esta disponivel em dois sabores, Homestyle Chicken
e Southwest Style Chicken, custa US$ 11,99 e pode ser
adquirido pelo site da Keurig.

NESTLE
Nespresso

A Nespresso abrira uma nova fabrica na Suica
para atender a demanda de capsulas para os consumi-
dores americanos, uma vez que as vendas nos Estados
Unidos obtiveram maior crescimento do que na Europa.
A nova fabrica, em Romont, na Suica, sera a unica a pro-
duzir capsulas para a Vertuo Line, maquina lancada em
2014 com um sistema que prepara monodoses de tama-
nho maior, a fim de atender a essa preferéncia especifica
dos americanos. Esse sistema impulsionou o aumento
das vendas no pais.

Atualmente, a rede possui mais de 400 boutiques
no mundo, sendo que 36 estdo nos EUA. A Nestlé, pro-
prietaria da marca Nespresso, investira 300 milhdes de
francos, o equivalente a US$ 308 milhdes nessa nova ins-
talacéo, o que significa um grande investimento, visto que
desde 2002 foram destinados 1,1 bilhdo de francos para
a produgéo de café Nespresso na Suica.

A estrutura da nova fabrica recebeu a certificacao
LEED (Lideranca em Energia e Design Ambiental), que
reconhece a sustentabilidade em edificacbes e aborda
aspectos como eficiéncia energética, economia de agua,
bem-estar dos funcionarios e a infraestrutura de mobili-
dade. Ha quatro niveis de certificagéo: certificado, prata,
ouro e platina. Pelo conjunto de medidas implementadas,
a marca recebeu o tipo ouro.

As acgdes realizadas na nova instalagao, que a
tornou merecedora da certificagdo, foram: redugao de
18% do consumo de energia; integracéo da sustentabili-
dade na concepgao, construgao e operagdes; e medidas
de eficiéncia, como por exemplo, redugdo do consumo
total de agua e incentivo para que os funcionarios adotas-
sem meios sustentaveis de transporte.

A marca também investiu no langamento de no-
vas opgdes de capsulas, como o Intenso Vertuoline, o
mais novo item da permanente cole¢do de Grand Cru —
blends de café de alta qualidade. O produto foi projetado
especialmente para ser usado na maquina Vertuoline.
O café forte que busca proporcionar o sabor de um ex-
presso italiano, estara disponivel pelo prego de US$ 11 a
caixa com dez unidades nas boutiques Nespresso e por
meio do sistema online de compra para membros, o Clu-
be Nespresso.

Outro langamento foi a edigéo limitada de Grand
Cru, criada anualmente pela marca. Esse ano ha duas
opgdes, a Tribute to Milano e Tribute to Palermo. Essa
edigdo foi criada com o intuito de homenagear a diver-
sidade e a cultura do café italiano, inspirados nas duas

cidades, Milao e Palermo. O primeiro consiste em um
blend de arabica da América do Sul e Central, com um to-
que de robusta da Guatemala. Ja o segundo, € um blend
de arabica e robusta do Leste Africano. O produto com
estoque limitado custa US$ 8,00 a caixa com dez unida-
des.

Nescafé

Ainda que seja uma das marcas mais antigas da
Nestlé, a Nescafé manteve a busca por inovagéo ao lon-
go dos anos, a fim de se atualizar para os novos consu-
midores. Em 2014, a marca mudou sua identidade visual
e adotou novos designs para as suas embalagens. Agora,
decidiu abandonar os websites tradicionais e se mudar
para o Tumblr, a decisao foi baseada no objetivo de atrair
0 publico jovem, a partir da maior interatividade que a pla-
taforma proporciona.

O Tumblr é uma plataforma que une a utilidade
de blog e midia social, e permite que os usuarios publi-
quem textos, imagens, videos, links, citagdes, audio e
comentarios. Atualmente, abarca mais de 250 milhdes
de blogs e 110 bilhdes de postagens. Com isso, a marca
espera desenvolver ainda mais as discussdes propostas
pelos consumidores de maneira informal, incentivar um
ambiente co-criativo e impulsionar as vendas online.

Adentrando ainda mais ao mundo da tecnologia,
a marca realizou uma parceria com a Google para pro-
porcionar aos consumidores uma forma diferenciada de
visualizar suas agdes sustentaveis. Apos baixar o aplicati-
vo Nescafé 360°, que esta disponivel para Android e iOS,
os consumidores adentrardo em uma lavoura de café no
Espirito Santo por meio de um visualizador de realidade
virtual 3D desenvolvido pelo Google, o Google Cardbo-
ard. O video pode ser visto em smartphones e também
de forma mais simplificada no Youtube.

O visualizador 3D é feito de papelao e possui
duas lentes que fornecem uma imagem telescopica. Ao
inserir o celular no adereco, o usuario pode virar a cabe-
¢a para qualquer direcao e ver todo o local ao seu redor.
Para que isso fosse possivel a lavoura foi flmada em trés
videos diferentes. O objetivo foi mostrar ao consumidor
o quanto o Nescafé Plan esta colaborando para que os
cafeicultores possam atribuir padrdes de sustentabilidade
em seus cafés.

O Nescafé Plan é um programa da Nestlé que
visa fornecer apoio aos agricultores para que eles obte-
nham uma melhor condi¢do de vida, aumento da produti-
vidade de suas propriedades rurais e qualidade dos graos
produzidos, por meio da implementacdo de praticas de
sustentabilidade em toda a cadeia produtiva. A iniciativa
teve inicio em 2011 e atualmente alcanga 702 produtores
em 19 municipios do estado do Espirito Santo.

Neste video a marca divulga o aplicativo: https://

goo.gl/psYqCe.




BRASIL ESPRESSO

A Brasil Espresso, que controla as marcas Café do
Centro e Astro Café, langou um novo produto para o mer-
cado, o Astro Café Organico em capsulas, com graos na-
turais da variedade Catuai e certificacdo IBD, uma garan-
tia ao consumidor de estar adquirindo produtos realmente
organicos. As capsulas, cujo encapsulamento é feito pela
portuguesa Kaffa, sdo compativeis com o sistema Nes-
presso. O produto, que estara disponivel em embalagens
contendo dez unidades, possui quatro sabores: Café do
Centro Gourmet, Astro Mescla, Astro Bourbon e Astro Des-
cafeinado.

Os cafés da Brasil Espresso sao produzidos em
fazendas no interior de Minas e possuem certificagdo do
selo Rainforest Alliance. Em 2014 a empresa registrou um
faturamento de RS 46 milhdes e espera obter um aumento
de 30% ainda esse ano.

O

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE

TORANI

A empresa familiar Torani, sediada na cidade de
Sao Francisco, nos Estados Unidos, langou sua primeira
linha de café em K-Cups, capsulas da Keurig. As mono-
doses sdo compativeis com o sistema de preparagéo da
Keurig, incluindo o Keurig 2.0 e estardo disponiveis nos
seguintes sabores: Italian Roast, Breakfast Blend, Fren-
ch Vanilla, Salted Caramel, Coconut Macaroon e Toasted
Hazelnut. O produto sera fornecido para toda a América
do Norte por meio da empresa canadense de e-commer-
ce Single Cup Coffee.

BEBIDAS GELADAS

A concorréncia do segmento de bebidas geladas
em capsulas esta acirrada, ja que as grandes companhias
decidiram investir nessa nova tendéncia. A expectativa
das empresas com 0s novos langamentos é aumentar a
receita com as vendas e diversificar a gama de produtos
oferecidos aos seus clientes.

A Keurig Green Mountain decidiu apostar nessa
nova modalidade e langou uma nova maquina, a Keurig
Kold, que prepara bebidas geladas em capsulas. Gran-
des parcerias foram realizadas para a comercializacéo
dos novos produtos, como é o caso da Dr. Pepper e da
Coca-Cola. Sao 25 sabores disponiveis, incluindo: Coca-
-Cola normal, Zero e Diet; Fanta; Sprite; Dr. Pepper; chas
gelados; refrigerantes de gengibre da marca Ginger Ale e
cerveja sem alcool. A maquina custa US$ 370 e a emba-
lagem contendo quatro unidades tem o preco de US$ 4 a
US$ 5.

Apesar de ser langada ha pouco tempo, os con-
sumidores ja reclamam de alguns aspectos como o prego
alto, o peso e o tamanho da maquina, considerados ex-
cessivos. Ha também relatos sobre defeitos das capsu-
las, pois, algumas néo dispensaram qualquer sabor, ape-
nas o de agua com gas. Até o momento as vendas sao
realizadas pelo site da empresa e até o final do ano os
produtos deverao chegar ao varejo dos Estados Unidos.

A PepsiCo também visualizou uma nova opor-
tunidade no ramo de bebidas prontas para o consumo
e fornecera os seus refrigerantes para as maquinas do-
mésticas de preparagao de bebidas gaseificadas da Soda
Stream. A embalagem contendo quatro capsulas esta dis-
ponivel no site da empresa pelo prego de US$ 3, 49 nos
seguintes sabores: Home Made, Sierra Mist e Wild Cher-

ry.
CAPSULAS E CAFE FUNCIONAL

O café comercializado em capsulas continua
obtendo crescimento e a previsdo, segundo dados da
pesquisa de mercado da Mintel, € que as vendas nes-
se segmento ultrapassem as vendas de café torrado até
2018. Com as capsulas cada vez mais popularizadas, es-



tima-se que o crescimento desse setor nos Estados Uni-
dos, cresgca em até 81% entre 2015 e 2020. Além disso,
a preferéncia por cafés diferenciados como premium e as
cervejas artesanais com café, faz com que a demanda de
bebidas de qualidade seja ainda maior.

O maior desafio encontrado pelas empresas que
comercializam as capsulas é a preocupagao que os con-
sumidores tém com o impacto ambiental causado pelos
residuos das embalagens. De acordo com a Mintel, nove
em cada dez consumidores acreditam que estas deve-
riam ser biodegradaveis ou reciclaveis, e dois em cada
cinco, as utilizam com menos frequéncia devido a essa
questao.

Outro conceito que comecga a ser difundido no
mercado norte-americano € o café funcional. A porcen-
tagem de langamentos de produtos no mercado de ca-
fés funcionais nos ultimos anos & pequena, porém, per-
cebe-se que os consumidores reagem de forma positiva
a esse novo potencial. Cerca de 44% desses consumi-
dores gostariam de adicionar ingredientes saudaveis ao
seu café, como por exemplo, vitaminas e sais minerais,
e 42% gostariam que nos cafés comercializados estives-
sem contidos itens nutricionais que lhes provessem bene-
ficios, como os probidticos.

CERVEJA ARTESANAL A BASE DE CAFE

As novas formas de preparo e uso do café sao
infinitas e, atualmente, o grédo tem sido utilizado de for-
ma bem versatil, como visto no relatério do Bureau de
Inteligéncia Competitiva do Café v4 n7. Outro segmento
em que o café se encaixou com sucesso € o de cervejas
artesanais. Sabe-se que esse setor obteve um aumento
de cerca de 36% nos ultimos trés anos. Em Guaxupé, no
Sul de Minas, uma microcervejaria, que oferece 11 tipos
de bebidas, apostou em uma bebida feita com extrato de
café torrado e moido, principal produto agricola da regido.

O empresario Antonio Augusto de Faria, especia-
lista em cerveja, afirmou que com a instalacédo da empre-
sa em Guaxupé, a ‘terra do café’, a fabricagdo de uma
cerveja de café foi oportuna. Para isso ele fez uma par-
ceria com um mestre de torra e baristas, e conseguiram
retirar o extrato do gréao torrado e moido, resultando em
uma cerveja licorada com 7,5% de alcool. Uma bebida
com aroma e sabor de café acentuado.

CAFETERIAS

N ota-se uma maior preocupacgao por parte das empre-
sas em demonstrar seu auxilio e suporte aos produ-
tores, seja durante a produgdo ou em momentos de crise,
0 que beneficia a imagem da empresa perante seus con-
sumidores. Quanto aos clientes, percebe-se uma maior
preocupacdo em consumir produtos que sejam certifica-
dos e que beneficiem a sociedade e o meio ambiente,
tornando-os mais exigentes e fazendo com que a certifi-
cagao ndo seja uma vantagem competitiva, mas sim, um
pré-requisito para a sua compra.

Observa-se também que a industria de café pas-
sa a investir cada vez mais em patrocinios de grandes
eventos esportivos ou em atletas e times com grande vi-
sibilidade, principalmente para gerar maior conhecimento
do publico quanto ao seu produto.Essa agéo estimula a
compra da marca por aficionados pelo esporte, gerando
assim uma maior identificagdo dos mesmos com seus
produtos e podendo alavancar suas vendas devido a ex-
posicao midiatica.

STARBUCKS
Reino Unido

Anil Patil, fundador da empresa 23,5 Degrees, se
tornou o primeiro franqueado da Starbucks no Reino Uni-
do, arrecadando £10 milhdes dos fundos de investimento
Connection Capital e RBS para inaugurar 16 novas cafe-
terias. Ele ainda afirmou que planeja abrir mais 100 filiais
ao longo dos préximos 5 anos.

Patil afirma que com o continuo crescimento do
mercado de franquias no Reino Unido, as novas cafete-
rias serdo capazes de explorar as areas com grandes
demandas e pouca concorréncia, aumentando assim a
participacdo da companhia nesse mercado.

Pagamento movel

O sistema integrado de pedidos movel da Starbu-
cks, o Mobile Order& Pay, que permite aos seus usuarios
solicitar sua opgéo de consumo antecipadamente, pagar
por ela e retirar o produto escolhido diretamente no cai-
Xa, ira expandir sua disponibilidade para todo os Estados
Unidos por meio das plataformas Android e iOs.

A empresa espera que com essa medida possa
oferecer uma melhor experiéncia ao consumidor por evi-
tar tempo na fila, agilizar a velocidade do servigco e au-
mentar a renda de suas filiais através do aplicativo.

ApOs testar esse sistema em cidades seleciona-
das nos Estados Unidos antes de expandir nacionalmen-
te, a empresa ira fazer o mesmo em lojas do Canada e do
Reino Unido durante o quarto trimestre de 2015.
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THE COFFEE BEAN & TEA LEAF

A rede de cafeterias Coffee Bean & Tea Leaf as-
sinou um acordo com a rede varejista sul-coreana E-Land
para abrir mais de 700 novas lojas na China. A primeira loja
sera inaugurada ainda esse ano, e tornara a China como o
28° pais de atuagao da rede varejista americana.

A E-Land tem uma presenga significativa na Chi-
na, operando mais de 7.000 lojas. Essa expansdo para o
pais demonstra o planejamento da empresa em expandir
internacionalmente em 2015, e foi anunciado logo depois
da inauguragao de novas lojas no Japao no comeco desse
ano.

GLORIA JEAN'S E DI BELLA

Durante o evento “North American Golden Bean
Coffee Roasters Competition & Conference”, sediado em
Portland, no estado de Oregon, Estados Unidos, ambas as
cafeterias australianas se destacaram por receber diver-
sas premiagodes.

Ap6s organizar o evento pelos ultimos 10 anos
na Australia, os organizadores levaram o formato para a
América do Norte, onde a cultura do café espresso cresce
gradativamente em popularidade .

Contando com mais de 50 cafeterias presentes na
América do Norte, a Gloria Jean’s conquistou 6 medalhas,
incluindo a melhor premiagéo nas categorias Espresso por
Franquia e Melhor Franquia no Geral. Ja a Di Bella, inau-
gurada nos Estados Unidos em agosto, também recebeu 6
premiagdes, incluindo o segundo lugar na categoria Grao
de Origem Unica.

Ambas as marcas pertencem e sao operadas pela
Retail Food Group (RFG), lider australiana de franquias
na area de alimentos e bebidas, e renomada torrefadora.
Gary Alford, presidente comercial da RFG, afirmou que
esta planejando expandir a presenga de suas marcas na
Ameérica do Norte no proximo ano.

GLORIA JEAN'S

John Giovas, franqueado da rede de cafeterias
australiana no Havai, afirmou que ira inaugurar a segunda
filial da Gloria Jean’s no estado no préximo ano, dentro no
complexo varejista De Bartolo Development’'s Ka Makani

Alii.

Giovas também disse que analisara como a pri-
meira loja esta funcionando, assim podera realizar os
ajustes necessarios para melhorar a experiéncia do con-
sumidor em seu segundo empreendimento. O empresario
ainda planeja, nas proximas duas décadas, abrir 20 filiais
na ilha.

MARLEY COFFEE

Marley Coffee, café premium produzido de modo
sustentavel e ético, ira continuar com sua parceria com
o time de futebol americano Denver Broncos, promoven-
do a marca durante a temporada 2015/2016 da National
Football League dos Estados Unidos.

A empresa realizou uma parceria com a King So-
opers, maior rede de supermercados do estado de Colo-
rado, e disponibilizara o blend Mile High, na sua versao
torrado e moido, em edi¢do limitada com o simbolo do
time estampado, exclusivamente na rede de supermerca-
dos e através de vendas online.

Como parte da parceria, o blend Mile High tera
em seu café Torrado e Moido o simbolo do time em edi-
¢ao limitada, exclusivamente comercializado na rede de
supermercados e através da venda online

Assim, a Marley Coffee ira receber apoio da rede
varejista por meio da promogao de seus préprios produ-
tos e por parte do Denver Broncos, o time ira promover
brindes para os consumidores do café.

Rohan Marley, presidente e fundador da compa-
nhia, afirmou que a parceria com o time de futebol ame-
ricano fez com que a marca se conectasse aos fas mais
apaixonados pelo clube e disse estar entusiasmado em
oferecer o blend Mile High nas lojas King Soopers devido
a essa exposigcao fenomenal de sua marca.

CHINA

De acordo com a revisdo anual de mercado feita
pela Canadean, firma de pesquisa de mercado situada
no Reino Unido, o cha continua sendo a bebida quente
mais consumida na China, porém, o café esta conquis-
tando cada vez mais espaco nesse mercado. Em 2014
os consumidores chineses consumiram 1,28 milhdo de
toneladas de graos de café e folhas de cha, deste volume
total. 82% E representado pelo cha.
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Apesar de ter uma participacdo de mercado de
5,7%, o café devera registrar uma taxa de crescimento
anual acumulada de 15,4% nos periodos compreendidos
entre 2014 e 2019, assim, estima-se que o crescimento
do consumo de cha sera de apenas 5,6% durante o mes-
mo periodo de tempo.

Ainda de acordo com a firma de pesquisa, o café
quente ndo somente apresenta o mais rapido crescimen-
to de consumo em volume, mas também em termos de
valor. Esse mercado foi avaliado na China em US$ 2,1 bi-
Ihdes em 2014 e devera alcangar a marca de US$ 4,5 bi-
Ihdes até 2019, aumentando o valor do mercado de café
chinés em uma taxa composta de 16,5%.

Kirsty Nolan, analista da Canadean, afirmou que
apesar do cha ser a bebida tradicional na China, a cultura
do café esta crescendo no pais devido ocidentalizagéo de
seus habitos. Mais consumidores chineses estédo sociali-
zando em cafeterias sofisticadas e passam a diversificar
seu consumo, passando a experimentar diferentes tipos
de café premium. Ela ainda afirma que apesar da con-
solidagéo do café no mercado chinés, os consumidores
ainda buscam qualidade e variedade em sua xicara, o
que representa que, no tempo devido, o mercado tera es-
paco para cafeterias artesanais, que oferecerdo aos con-
sumidores a qualidade e a exclusividade que os clientes
buscam.

QUENIA

O Quénia é um pais consumidor de cha por tra-
dicao, porém, o crescimento do consumo de café por sua
populacao pode resultar em um aumento de renda por
parte dos fazendeiros do pais que, anteriormente, depen-
diam majoritariamente da exportagdo do grédo como fonte
de seu lucro.

Com o aumento da classe média na area urbana
e a construcéo de shoppings e cafeterias, ha expectativa
de que o crescimento do consumo per capita anual de
café apresente um aumento, elevando-se da baixa taxa
de 0,07kg.

Analistas do setor calculam que a mudanga de
estilo de vida dos consumidores, o desenvolvimento
constante da urbanizagdo e a previsdo de crescimento
econdmico sado os fatores mais determinantes para o
crescimento dessa area.

Segundo Victoria Crandall, especialista em com-
modities agricolas pelo Ecobank Capital, o crescimento
do setor é refletido pelo aumento da presenca de cafe-
terias locais, como a Artcaffee Java House e demonstra
que ha bastante oportunidades a serem exploradas nes-
se mercado.

Ela ainda afirmou que construir fortes cadeias de
valor sera essencial para assegurar que os produtores
africanos consigam valorizar seus graos, ao invés de con-
tinuar a exportar a commodity para o0 mercado mundial.

A Café Deli, presente em Nairobi, iniciou sua ex-
pansao e planeja oferecer seu servigco em seis diferentes
pontos de venda até o préximo ano. A Starbucks esta se
expandindo para a Africa Subsaariana e anunciou em ju-
Iho planos para adentrar o mercado sul-africano no proéxi-
mo ano, alavancando seu crescimento no leste-africano
apos assinar um contrato com um operador de franquias
locais, a Taste Holding, que ira operar as filiais nos proxi-
mos 25 anos.

CERTIFICACAO

De acordo com a edigdo do agosto do Boletim
Ativos do Café, a demanda por produtos agricolas cer-
tificados cresce rapidamente, especialmente em paises
desenvolvidos. Nestes, a exigéncia de informagdes sobre
0 processo produtivo adotado e a origem dos produtos &
maior, de forma a garantir sua rastreabilidade e qualida-
de, bem como caracteristicas ligadas a sustentabilidade.

Para os produtores, além dos beneficios socio-
ambientais e de gestao, ha também o recebimento de um
agio pelo café certificado, permitindo melhorias em sua
qualidade de vida e o reinvestimento na atividade.

O levantamento feito em parceria com a Supe-
rintendéncia Técnica da CNA (Confederagdo Nacional
da Agricultura) e o Centro de Inteligéncia em Mercados
(CIM) - da Universidade Federal de Lavras (UFLA) desta-
ca dados sobre este seguimento no Quénia.

De acordo com o Bureau de Inteligéncia Compe-
titiva do Café (www.icafe.br) o pais é, atualmente, o maior
produtor e fornecedor de cafés certificados do mundo,
com 80% no periodo, passando de 668.886 sacas em
2010 para 1.216.794 em 2014, apresentando um aumen-
to mais expressivo a partir de 2012. Os principais desti-
nos deste produto sdo a Alemanha, Reino Unido e Japéo,
que respondem, respectivamente, por 35%, 15% e 10%
do volume exportado sob a certificagéo.

COLDBREW

De acordo com a Mintel, o coldbrew — bebida
que se diferencia do café gelado por ter seu pé de café
imergido em agua resfriada por 12 a 24 horas e depois
ser filtrado, ao invés de se resfriar uma grande porcao
da bebida quente - vem aumentando significativamente
suas vendas no varejo, apresentando um crescimento de
115% de 2013 para 2014, gerando US$7,9 milhGes.

O aumento das vendas de forma gradual ocorre
desde 2010 e apresentou crescimento em 339% em 5
anos, segundo a estimativa para 2015. Apesar disso, a
bebida possui apenas uma pequena participagéo no seg-
mento de café pronto para o consumo, registrando ape-
nas 0,4% das vendas segundo, as estimativas para 2015.

Em geral, 24% dos consumidores atualmente
compram o café coldbrew no varejo, sendo destes 55%
millenials, jovens com idade entre 21 e 38 anos, e 30%
homens. Estes dois grupos demonstram maior tendéncia

=T



Apesar do aumento em sua popularidade nos Es-
tados Unidos, a maioria dos entrevistados que ndo con-
somem a bebida, cerca de 58%, se dizem né&o interes-
sados em experimentar novos produtos, sendo destes o
principal grupo a geragao Baby Boomers (nascidos entre
1946 e 1964), que conta com 65% desse total.

A pesquisa ainda demonstrou que 37% dos en-
trevistados tendem a provar a bebida devido ao interesse
em experimentar novos sabores de café, apesar disso,
45% dos millenials se dizem desinteressados em experi-
mentar o coldbrew, mesma porcentagem que afirmam ter
interesse. Dos 76% dos americanos que ndo consomem
essa bebida em casa, um tergo afirmou n&o ter provado,
porém, possuem interesse.

Ainda que o coldbrew promova um sabor mais
suave, menos acido e naturalmente mais doce, uma pes-
quisa da Mintel apresentou que 48% dos consumidores
que degustaram e ndo aprovaram a bebida, justificaram-
-se dizendo que devido ao seu sabor.

O preco mais alto demonstrou ser um fator sig-
nificativo para apenas 9% dos entrevistados e também
foi apresentado que ha uma necessidade de educar os
consumidores sobre o coldbrew, pois, 1 em cada 10 en-
trevistados que ndo provaram e nao possuem o interesse
em provar a bebida ndo sabiam identificar o que ela é.

CONSCIENTIZACAO

De acordo com a Mintel, mais de 2 em cada 5
consumidores de cafés em capsulas (44%) estdo consu-
mindo menos do mesmo devido ao impacto ambiental e
estédo procurando uma mudanga para ajudar na conscien-
tizacdo do uso desse produto; 9 em cada 10 destes con-
sumidores (88%) defendem que toda embalagem deveria
ser biodegradavel ou compostavel.

Segundo a torrefadora Sisel, fabricantes preci-
sam levar em consideragdo os consumidores preocupa-
dos com o meio ambiente, pois assim, ao oferecer cap-
sulas biodegradaveis ou compostaveis, incentiva-os a
consumir mais desse produto.

NOVOS FORMATOS

A Sociedade do Café, empresa sediada em Blue-
menau e que possui estabelecimentos em Floriandpolis,
Joacaba e Curitiba, passou a explorar um novo formato
para a venda de café. A companhia, que aluga e vende
equipamentos da area, além de fabricar o proprio café e
manter duas cafeterias na cidade, ira montar estruturas
com bicicleta para a comercializacao de café e sorvete
italiano.

A primeira bike café iniciou suas operagdes em
outubro no Norte Shopping, e em novembro, ira operar no
Shopping Park Europeu. A empresa planeja abrir 20 esta-
belecimentos para, posteriormente, iniciar um programa
de filiais.




INSIGHTS

PRODUCAO

A demanda global por café cresce constantemen-
te. No ritmo atual, isso pode representar consumo adicio-
nal de 25 milhdes de sacas nos préximos anos, de acordo
com a OIC. O desafio dos paises produtores é atender a
essa demanda. O Brasil, com sua tecnologia, possui con-
dicdes de suprir boa parte da demanda adicional. No en-
tanto, para isso € preciso que o pais continue competitivo.
A cafeicultura nacional tera que continuar avangando em
sustentabilidade, eficiéncia e, principalmente, gestéao.

Nos préximos anos, dificilmente a Indonésia tera
condic¢des de superar ou até se aproximar do Brasil em vo-
lume produzido. O desejo de superar o Brasil ndo é novo,
mas a produgao do pais teria que evoluir muito em produti-
vidade. Se a cafeicultura do pais fosse competitiva, o pro-
prio setor privado direcionaria recursos para as lavouras
de café, em busca de lucros.

O aumento da oferta, e da demanda, por café ro-
busta no mundo precisa ser monitorado com atenc¢ao. Os
efeitos que isso poderia acarretar para os precos ainda séo
incertos. Por um lado, pode haver valorizacdo dos graos
de café arabica de melhor qualidade, mas também pode
ocorrer um nivelamento de precos entre arabicas de baixa
qualidade e robustas, ainda mais tendo em vistas as novas
tecnologias para redugao do amargor tipico destes.

INDUSTRIA

Assim como em outros mercados, a industria do
café quer atender a demanda de consumidores que tem
preferéncias distintas de consumo. Essa nova relagédo de
consumo tende a impulsionar a busca pela inovagéo por
parte das empresas. Dessa maneira, o que se percebe
€ que a cada dia surgem novas linhas de produtos com
maior qualidade e variedade.

As céapsulas sdo um grande exemplo disso, uma
vez que foram criadas para atender ao consumidor moder-
no que busca por praticidade, sem dispensar a qualidade.
Portanto, enquanto as monodoses forem alvo de desejo
dos consumidores, a industria de café podera continuar a
obter vantagens apostando nessa tendéncia por meio de
inovagao, sustentabilidade e melhoria continua, pois, esse
mercado € dindmico e esta em constante evolugéo.

A rivalidade entre as gigantes do setor de doses
Unicas de café, Keurig Green Mountain e Nespresso, esta
acirrada. A primeira apresenta queda em suas vendas, en-
quanto a segunda esta em pleno crescimento. Até o mo-
mento a Keurig domina o mercado norte-americano, e a
Nespresso todos os outros mercados, principalmente o da
Europa. Em 2014 as vendas da marca sui¢ca chegaram a
atingir 4,9 bilhdes de francos suicos, o que seria equivalen-
te a US$ 4,87 bilhdes, enquanto a Keurig faturou US$ 4,7
bilhdes.

A Nespresso comecou a investir no mercado ame-
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ricano em 2014, quando langou o sistema Vertuoline, que
faz doses maiores para atender a preferéncia desses
consumidores. Com o anuncio da instalagdo de uma nova
fabrica para atender a demanda dos Estados Unidos, a
companhia demonstrou ainda mais o seu interesse nesse
publico. Segundo dados do Euromonitor, a participagéo
da Nespresso no mercado norte-americano é de 3,8%,
um numero pequeno perto dos 44% da Keurig.

A marca suiga possui um posicionamento de luxo,
enquanto a Keurig busca a popularizagdo. Para adentrar
a esse mercado maduro e com um grande numero de
concorrentes, a Nespresso tera que reavaliar as suas
estratégias, como por exemplo, a sua distribuicdo, que
é realizada somente por meio de boutiques e do Club-
Nespresso, enquanto as outras marcas ja vendem para
o varejo. Ha também o fato de que muitos consumidores
americanos ainda preferem um café personalizado, com
adicionais, como os oferecidos pela Starbucks, enquanto
a companhia tem como foco o café espresso.

CAFETERIAS

Os consumidores comegam a exigir das empre-
sas uma atitude mais colaborativa em relagao aos produ-
tores, uma participagdo mais ativa na sociedade e uma
postura de conservagao e preservagao do meio ambien-
te. Devido a isso, as companhias devem se preocupar
com acdes nessas trés areas citadas, de forma a manter
a competitividade em um mercado tédo concorrido e imple-
mentar certificacbes de seus produtos através do auxilio
e suporte de produtores, uma vez que a certificacao deixa
de ser um diferencial e passa a ser um pré-requisito para
a entrada e permanéncia da marca no mercado.

Em relagcao as empresas que buscam aumentar a
visibilidade de sua marca e de seus produtos, sugere-se
o investimento em patrocinio de eventos, visto que, € uma
oportunidade para vincular sua imagem a uma determina-
da area ou algo que é de interesse de muitas pessoas.

Os espectadores “atingidos” por esta vi-
sibilidade, podem tornar-se possiveis simpatizantes e
futuros clientes da marca, pois, por estarem em constante
contato com uma companhia que apoia algo que ¢é atrati-
Vo ao consumidor, podem ter sua curiosidade despertada
acerca daquilo que a empresa oferece.
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