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SOBRE NOS

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

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

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

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

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
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PRODUCAO

a Africa, os governos seguem com os projetos para
o desenvolvimento da cafeicultura. As diversas in-
ciativas em andamento no continente oferecem
mudas, treinamento, assisténcia técnica e crédito aos ca-
feicultores. A cafeicultura € uma importante fonte de ren-
da para milhdes de pessoas e de receita cambial para os
paises africanos.
Na China, a producgéo de café cresce. A cidade de
Pu’er concentra grande parte da producao total do pais e
as autoridades locais almejam a criagdo de marcas reco-
nhecidas internacionalmente. No Brasil, a produgao de co-
nilon foi severamente prejudicada pelo clima.

AMERICA DO SUL
Brasil

A producéo de conilon no Espirito Santo esta com-
prometida, uma vez que os produtores decidiram fazer a
recepa, método de poda baixa da lavoura para renovagao
total da planta. Esta medida foi tomada devido a seca que
afetou o estado recentemente e é considerada a mais gra-
ve em 50 anos.

Além da falta de chuva, o Governo estadual proi-
biu a irrigacao de lavouras em algumas cidades como me-
dida de garantir o abastecimento nas residéncias, o que
foi muito prejudicial para as lavouras de conilon, onde o
uso dairrigagéo € comum. O mau momento da cafeicultura
capixaba ja criou incentivo para que os produtores rurais
invistam em outras culturas, como a pimenta-do-reino.

AFRICA
Etiopia
Entre os maiores produtores de café do mundo,

apenas dois paises consomem uma grande parte do que
€ produzido: Brasil e Etiépia. No pais africano, o consu-

mo de café & uma tradicdo com séculos de existéncia.
Atualmente, com a modernizagao do pais, o0 consumo da
bebida continua popular e muitos consumidores buscam
graos de melhor qualidade. Contar com um consumo in-
terno elevado para depender menos do mercado interna-
cional € um objetivo para muitos paises produtores, mas
para o governo da Etidpia isso passou a ser considerado
como um problema.

O café é o principal produto de exportagao da Eti-
Opia e o governo quer aumentar as vendas no mercado
externo para obter ddlares que serado investidos na cons-
trucao de infraestrutura. No entanto, por conta do elevado
consumo, 0s pre¢os no mercado interno sdo maiores.

No pais, a exportacédo de café é fortemente regu-
lada pelo Estado. Por lei, apenas os graos de baixa quali-
dade podem ser consumidos internamente e os graos de
boa qualidade devem ser exportados. Os comerciantes
que desrespeitarem essa lei podem pegar até 5 anos de
priséo.

Para aumentar a exportagao e atender a deman-
da interna, o caminho natural seria a o aumento da pro-
ducdo, mas isso ndo ocorre na velocidade necessaria. O
café é cultivado principalmente por pequenos produtores
que utilizam métodos basicos de agricultura, o que resul-
ta em baixa produtividade. Com isso, a Unica alternativa
real para o aumento das exportagdes no curto prazo seria
a reducéo significativa do consumo, algo que os etiopes
nao aceitariam.

Tanzania

O governo da Tanzania quer industrializar o pais
e o café sera um dos pilares desta expansédo. Segundo o
gerente da cooperativa mais antiga da Africa (Kilimanjaro
Native Cooperative Society — KNCU), o Sr. Godfrey Mas-
sawe, o pais distribui cerca de 20 mil mudas de café anu-
almente, com objetivo de substituir plantas velhas, pouco
produtivas, por novas. O governo também destina 20%




dos impostos pagos pelos cafeicultores para a aquisigao
de novas mudas e outros produtos necessarios a produ-
¢ao cafeeira.

Outras estratégias, como ampliagdo das areas cul-
tivadas, assisténcia técnica, capacitagao aos cafeicultores,
promogao do empreendedorismo e o reaproveitamento da
agua da chuva sao temas desenvolvidos ao longo do ano
com mais de 28,5 mil agricultores.

Uganda

Uganda se inspira no Brasil para expandir a produ-
¢ao de café e envia pesquisador ao pais latino-americano
para adquirir novas experiéncias e métodos que possam
ser compartilhados com cafeicultores ugandenses.

Embora estagnada na produgéo de café, Uganda
tem aproximadamente 42% de sua populagao envolvida
com a atividade e, apesar de todos os esforgos para am-
pliar a produgdo no pais e reduzir a pobreza, a produtivi-
dade média das lavouras ugandenses € menor que nas
brasileiras. No pais, 0 espagamento para plantio € muito
menos denso que a média das lavouras brasileiras.

Joseph Nkandu, diretor-executivo da Unido Na-
cional de Café (NUCAFE), visitou o Brasil e adquiriu no-
vos conhecimentos sobre com os cafeicultores brasileiros.
Agora, trabalha para que os cafeicultores ugandenses, que
sa0 em sua maioria pequenos, possam melhorar suas pra-
ticas agrondbmicas com novos métodos de irrigacao e nu-
tricdo das plantas, aplicacéo de fertilizantes, podas e ma-
nejo do solo. O objetivo de Uganda é elevar sua produgéo
para 6 milhdes de sacas em 2019/2020 e 15 milhdes em
2039/2040.

A empresa Hima Cement concluiu a distribuigdo
de 16,7 milhdes de mudas de café para os produtores dos
distritos de Kasese e Kamwenge. O projeto foi iniciado em
2012 e teve como objetivo aumentar a renda de 60 mil ca-
feicultores. Os primeiros beneficiados pelo projeto relatam
um aumento expressivo da produtividade apds a renova-
¢ao das lavouras com as novas plantas.

A Hima Cement compra dos produtores a casca do
café para utilizar como fonte de energia na fabricagao de
cimento.

ASIA
China

Uma matéria publicada pela Xinhua, a agéncia
oficial de noticias do governo chinés, apresenta informa-
¢bes sobre o inicio do cultivo de café na cidade de Pu’er.
O cultivo do grdo comegou por iniciativa da Nestlé, que
enviou técnicos para treinar 16 mil produtores locais. As
atividades tiveram inicio em 1988 e atualmente Pu’er é res-
ponsavel por 40% de todo o café colhido na provincia de
Yunnan que, por sua vez, concentra 98% de toda a produ-
¢ao chinesa de café.

O primeiro especialista estrangeiro enviado para a
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regido foi o agrénomo holandés Maarten Warndorff. Se-
gundo Warndorff, no inicio foi dificil convencer os produ-
tores de que a cafeicultura era econébmicamente viavel,
mas com o tempo eles foram aumentando a area planta-
da.

Estatisticas municipais citadas pela matéria
apontam que a area plantada chegou a 51 mil hectares
em 2015, com uma produgéo de 825 mil sacas. Segundo
Lan Han, diretor do Bureau Municipal de Café e Cha, a ci-
dade tenta construir uma marca reconhecida no mercado
internacional. Para ele, o desconhecimento da qualidade
do café chinés prejudica as vendas internacionais e até
para o mercado interno, ja que muitos chineses nao co-
nhecem o produto nacional.

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE




INDUSTRIA

industria do café passa por um momento de oportu-
Aﬂdades para novos empreendimentos, ao mesmo

empo em que aumenta o desafio para as empresas
ja estabelecidas. As oportunidades surgem devido a popu-
larizacao das capsulas de café, o maior consumo de cafés
especiais e novas formas de fazer negdécios por meio da
internet. Nesse contexto, destacam-se os clubes de assi-
natura de café, que enviam capsulas ou café torrado e mo-
ido mensalmente para os assinantes. Esse modelo ja ins-
pirou a criagao de diversos empreendimentos nos Estados
Unidos e no Brasil. Atualmente, os clubes de assinatura
sdo populares com diversos produtos, como cosmeéticos,
vinhos, snacks e até livros. As empresas que atuam nesse
novo nicho utilizam a internet como canal de marketing e
vendas, sem necessidade de uma loja fisica.

Enquanto pequenos e médios empreendimentos
surgem para aproveitar as novas tendéncias, grandes
torrefadoras lutam por fatias de mercado. O processo de
fusbes e aquisi¢gdes da industria de café ganhou novo im-
pulso com as aquisi¢oes realizadas pela JAB, inclusive no
Brasil, 0 que representa uma ameaga para os demais con-
correntes.

Com o amadurecimento do mercado de café em
capsulas as empresas do setor se voltam para a solugéao
de um dos seus principais desafios: a sustentabilidade.
Grandes multinacionais investem na reciclagem, o que
exige uma elaborada logistica para coleta e transporte das
embalagens usadas. Para viabilizar isso, parcerias séo fei-
tas com empresas do ramo logistico. Uma nova solugao
desenvolvida recentemente consiste na fabricagao de cap-
sulas compostaveis, ou seja, que se transformam em ma-
téria organica apds o descarte, eliminando a necessidade
de reciclagem.

JACOBS DOUWE EGBERTS

Na segunda quinzena do més de maio, o Conse-
Iho Administrativo de Defesa Econémica (CADE) aprovou
a compra da empresa brasileira Café Seleto pela Jacobs
Douwe Egberts. A aquisi¢cao inclui, além da marca Café
Seleto, outros ativos tais como equipamentos, imdveis e
até mesmo o famoso jingle utilizado pelo Café Seleto. O
objetivo da Jacobs Douwe Egberts, que ja detém marcas
como Pildo, Caboclo e Café do Ponto, é ter uma presen-
¢a cada vez maior no mercado brasileiro. Atualmente, a
JacobsDouweEgberts € segunda maior empresa entre
as maiores torrefadoras do Brasil, atras apenas do Grupo
Trés Coragdes.

LAVAZZA

A Lavazza assinou um importante acordo com a
companhia italiana de linhas aéreas Alitalia. O objetivo do
acordo é ter exclusividade de vendas para passageiros da

companhia. Os consumidores terao acesso a cafés espe-
ciais, descafeinados e soluvel durante o v6o. Além disso,
a empresa também oferecera em suas salas privadas de
bordo a opcao de diferentes bebidas Lavazza.

A companhia também pretende aumentar seu
mercado dentro do Brasil em 2017. Apesar de quase meta-
de do café utilizado pela Lavazza ser colhido em lavouras
brasileiras, a marca ainda é pouco conhecida do publico
nacional. A estratégia consiste em lancgar blends de café
torrado e moido que serédo vendidas em supermercados.
Entretanto, as vendas no varejo ndo seréo o carro chefe no
pais. Para Aline Ribeiro, diretora de marketing da empresa
no Brasil, citada em noticia do Globo Rural, “a dindmica de
venda na prateleira de supermercado ¢ diferente da prati-
cada nas cafeterias. Nossa inteng&o nédo é ter um produto
principal, mas sim fazer com que cada linha da Lavazza
tenha forga no setor que se proponha a atuar”. No Brasil, a
Lavazza atua na venda de café para cafeterias e maquinas
corporativas.

GRUPO TRES CORACOES

Em 2016 o Grupo Trés Coragdes espera obter
vendas totais de R$3,2 bilhdes, um valor que representa
um crescimento maior que 10% em relagéo ao ano ante-
rior, quando as vendas chegaram a R$2,9 bilhdes.

Pedro Lima, presidente da empresa, explicou ao
Globo Rural que a companhia trabalha com um cenario oti-
mista. Ele acrescentou que o consumidor tem se tornado
mais exigente ao comprar café, mas também tem adota o
preco como a variavel mais importante ao escolher qual
produto comprar, o que leva ao favorecimento das marcas
com menor prego.

KEURIG GREEN MOUNTAIN

A Keurig anunciou uma nova maquina que prepara
chais e que estara disponivel para compras no inicio de
2017. Chais sao como chas, que em sua composic¢ao le-
vam cha preto, cardamomo, gengibre e outras especiarias.
A promessa da companhia & preparar uma bebida com alta
qualidade em até trés minutos com a utilizagao de capsu-
las. O prego da maquina sera de US$250.

NESPRESSO
Programa de reciclagem nos EUA

Em maio deste ano, a Nespresso anunciou a
ampliacdo de sua parceria com a United Parcel Service
(UPS), empresa especializada em transporte e entrega de
encomendas, com o objetivo de facilitar o envio das capsu-
las para a reciclagem. O programa, que incialmente aten-
dia 20 estados americanos, foi ampliado para 48 estados e
agora conta com 88 mil pontos de coleta da UPS




Por meio desta parceria, os sécios norte-america-
nos do clube Nespresso recebem embalagens pré-pagas
para a devolugédo das capsulas utilizadas, ou seja, todas
as despesas para o envio sao custeadas pela empresa.
As embalagens podem ser deixadas em qualquer ponto de
coleta da UPS presente nos estados atendidos pelo pro-
grama ou, até mesmo, entregues aos motoristas da com-
panhia. Os pacotes para envio podem ser obtidos gratui-
tamente nas boutiques Nespresso, por pedidos online ou
via telefone na Central de Relacionamento com o Cliente.
A UPS encaminha os pacotes recebidos para a Ag Choice,
parceria da Nespresso responsavel pela separagao e reci-
clagem.

Guillaume Le Cunff, Presidente da Nespresso
EUA e membro do Conselho Consultivo de Sustentabilida-
de Nespresso, justifica a ampliagéo da parceria com a UPS
como um esforgo para tornar o processo de reciclagem o
mais conveniente possivel a seus consumidores. De acor-
do com o Gerente Sénior de Solugcbes Sustentaveis da
UPS, Arnold Barlow, a empresa esta satisfeita com esta
parceria e com a oportunidade de contribuir com a Nes-
presso na busca de uma solugao mais sustentavel para o
seu negocio.

Segundo o site PR Newswire, além dos pontos de
coleta da UPS, os clientes também podem depositar suas
capsulas para reciclagem em 500 pontos de coleta da Nes-
presso em todo pais e em parceiros varejistas seleciona-
dos. Os pontos de reciclagem mais proximos podem ser
encontrados por meio do aplicativo Nespresso ou no site
da empresa. Estes modelos de entrega das single cups
também poderéo ser utilizados pelos clientes profissionais.

Projeto Reciclar é Alimentar

A Nespresso, em parceria com o Banco Alimen-
tar Contra a Fome, uma ONG portuguesa, lidera o projeto
“Reciclar é Alimentar” que apresenta uma solugéo para o
descarte de capsulas.

O projeto, criado em 2011, coleta as capsulas des-
cartadas nos pontos de coleta da Nespresso e separa a
borra do café das embalagens de aluminio. Enquanto o
aluminio é enviado para a reciclagem, a borra é misturada
a um composto agricola e utilizada como adubo nas plan-

tagdes de arroz na regido do Alentejo, em Portugal.

O arroz produzido passa por um controle, € em-
balado e doado a ONG que distribui refeicdes para pes-
soas carentes. De acordo com o site da Nestle Portugal,
até 2014 o projeto ja havia doado 190 toneladas de arroz
que geraram cerca de 3,8 milhdes de refei¢cdes para pes-
soas carentes.

NESCAFE

Na Roménia, as maquinas automaticas Nescafé
Alegria possuem a opgao de receber o pagamento via
SMS. As primeiras maquinas foram instaladas em Buca-
reste, Bacau, Cluj e Sibiu e a empresa ja realiza testes
para expandir a instalagdo para outras cidades. O obje-
tivo da Nescafé é possuir até 500 pontos de venda via
SMS até o final deste ano.

De acordo com o portal Smartfinancial, os mé-
todos de pagamento alternativos, ou seja, que nao de-
pendem de dinheiro vivo, sdo cada vez mais necessarios
visto que nem sempre os clientes possuem a mao notas
ou moedas compativeis com o sistema de pagamento in-
tegrado a maquina de café.

A compra do café nas maquinas Alegria é realiza-
da por meio do envio de um SMS para um numero pre-
definido. A bebida sera liberada apds o recebimento pelo
cliente de uma confirmacgao, também enviada via SMS. O
custo, tanto do café quanto do SMS, é incluido na fatura
do plano de telefonia mdvel, para clientes pds-pagos, e
no caso de clientes pré-pagos, € debitado dos créditos
disponiveis.

DOERS.COFFEE

A Doers.Coffee € uma startup que permite aos
clientes o controle total, do inicio ao fim, do processo de
torrefacdo de seus cafés. A empresa disponibiliza uma
grande variedade de gréos provenientes de regides do
Brasil, Coldmbia, Etiépia, Quénia, Costa Rica, Papua
Nova Guiné e Indonésia e os consumidores tém a liberda-
de de adquirir lotes de origem unica ou criar novos blends
de acordo com suas preferéncias. Além da escolha do
café, também é permitido definir a intensidade da torra,
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bem como a temperatura e duragéo. Os clientes também
possuem a liberdade de escolher como receberao seus
cafés: em graos, torrado e moido ou em capsulas compa-
tiveis com o sistema Nespresso.

A startup, que se autodenomina como a “primeira
torrefadora personalizada 100% digital do mundo”, rece-
be encomendas a partir do seu site ou por meio de um
aplicativo. Para viabilizar suas atividades a Doers.Coffee
iniciou, em margo deste ano, uma campanha na platafor-
ma de crowdfunding Kickstarter com o objetivo de arre-
cadar US$10 mil. Até o momento, a empresa conseguiu
angariar em torno de US$25 mil.

CLUBES DE ASSINATURA

Uma tendéncia mundial recente ganha espaco
no Brasil. Trata-se dos clubes de assinatura para café
torrado e moido e em capsulas. O segmento, que ja pos-
sui versdes para a assinatura de produtos de beleza,
cervejas, vinhos, entre outros, consiste em um clube de
assinantes onde o cliente realiza um cadastro, escolhe
0 plano e comega a receber os produtos em casa, men-
salmente. A duragéo dos planos varia de 3 meses até 1
ano, de acordo com o clube escolhido, além de possui-
rem valores variados. Alguns clubes também permitem a
compra avulsa dos produtos.

A principal vantagem que estes clubes oferecem
€ a oportunidade dos clientes experimentarem e conhe-
cerem marcas variadas de café, além de montarem seus
“combos” de acordo com suas preferéncias.

Um dos primeiros clubes de assinatura de cafés
em capsula do Brasil foi a Moccato, que iniciou suas ati-
vidades em 2015 com fundos arrecadados na plataforma
Kickante. A startup garante a entrega de cafés frescos to-
dos os meses, por volta de uma mesma data, na casa dos
assinantes. As capsulas sdo compativeis com as maqui-
nas Nespresso e as vendas sdo 100% online. A empre-
sa trabalha com grdos de café arabica de alta qualidade
provenientes de fazendas do sul de Minas Gerais e do
Espirito Santo.

Outro clube com vendas voltadas para single
cups € o Clube das Capsulas, especializado na venda
de capsulas compativeis com as maquinas Nespresso.
De acordo com Rafael Joseph, proprietario da empresa,
em declaracdo para o site UOL, o clube consiste em uma
oportunidade para os pequenos produtores brasileiros
que utilizam suas melhores safras na produgéo de cap-
sulas. Para ele, o clube é uma chance para os pequenos
produtores ganharem visibilidade neste mercado, que ja
€ dominado por grandes empresas.

Ja na venda de café torrado e moido, os clubes
de assinatura possuem estratégias diferenciadas para
comercializarem seus produtos e estéo voltados, princi-
palmente, para o mercado premium. O Clube Café, por
exemplo, oferece planos variados onde o cliente pode es-
colher a quantidade de café a ser recebida por més, entre
2509 e 13kg, o perfil sensorial dos grédos, a moagem e o
ponto de torra. No site da empresa o cliente tem a opcao

de realizar um teste para descobrir qual plano se adequa
melhor as suas necessidades.

O Mokaclube trabalha com micro-lotes exclusivos
de regides produtoras do Brasil. Os cafés utilizados pela
empresa sdo 100% arabica e oriundos de fazendas situ-
adas em Minas Gerais, Espirito Santo, Bahia, Sdo Paulo
e Parana. No site da companhia é possivel obter informa-
cOes sobre a edigdo do més, como a fazenda de origem,
regido, variedade, processo, modo de secagem e altitu-
de. Aloja do clube também conta com utensilios, camisas
e cafés avulsos a venda.

Outra empresa especializada que atua no ramo
é a Coffeery, que tem como diferencial a oferta de cafés
especiais de fazendas localizadas na América Central,
América do Sul e Africa. De acordo com a empresa, a se-
lecao dos cafés é realizada de acordo com os parametros
estabelecidos pela Associagdo Norte Americana de Cafés
Especiais. A Coffeery também utiliza a rastreabilidade, o
que garante ao cliente conhecer a historia por tras da sua
xicara de café.

CAPSULAS COMPOSTAVEIS

A busca por alternativas sustentaveis para as
capsulas € um assunto recorrente. No Relatério Interna-
cional de Tendéncias v. 5 n. 04 foram apresentadas solu-
¢des desenvolvidas para reverter este problema, dentre
elas a fabricagao de capsulas feitas com material com-
postavel.

De acordo com o site Bio Bag, os produtos com-
postaveis se decompdem completamente em um am-
biente de compostagem num determinado periodo de
tempo, sem deixar residuos nocivos para tras. No caso
das capsulas compostaveis, ao serem submetidas ao ni-
vel certo de calor, agua e oxigénio, elas sao consumidas
por micrébios e se transformam em adubo.

Seguindo esta tendéncia de produtos sustenta-
veis o Club Coffee, em parceria com a Universidade de
Guelph, no Canada, desenvolveu no final de 2015 as
primeiras capsulas totalmente compostaveis certificadas
pelo Instituto de Produtos Biodegradaveis, a maior or-
ganizacao independente para a certificagdo de produtos
compostaveis na América do Norte.

Agora, alguns meses apods o desenvolvimento do
novo produto, a Club Coffee anuncia a sua comercializa-
¢ao. Denominadas como PUurPod 100, estas capsulas séo
compativeis com as maquinas Keurig e projetadas para
manterem a temperatura, o aroma e o sabor do café.

O portal Organic Authority informa que as PirPod
100 possuem o anel fabricado a partir de cascas de café
combinadas com resinas a base de plantas; enquanto o
filtro e a tampa séao feitos com papel e acido polilatico, um
bioplastico derivado do milho.




CERTIFICACAO PARA CAFE EM CAPSULAS

A Associagado Brasileira da Industria do Café,
ABIC, anunciou o desenvolvimento de um programa para
a certificagdo de cafés em capsula. A avaliagcdo, que pos-
sui uma metodologia propria e especifica, foi desenvolvi-
da nos ultimos doze meses em conjunto com o Grupo de
Avaliagdo do Café (GAC), com o Sindicato das Industrias
de Café de Sao Paulo (Sindicafesp), com o Instituto de
Tecnologia de Alimentos (Ital) e o Laboratério Carvalhaes,
laboratérios credenciados pela Abic para a analise de café
com o apoio do Instituto Totum, responsavel pelo gerencia-
mento do programa.

O selo de certificagdo possui como objetivo ofere-
cer uma avaliagao global do produto, avaliando as carac-
teristicas da crema como cor, brilho, persisténcia e consis-
téncia; os atributos da bebida de acordo com o amargor,
adstringéncia, corpo e sabor; a intensidade da bebida, se-
gundo o grau de persisténcia aftertaste, avaliada em uma
escala de 0 a 10; além de analisar caracteristicas fisicas
do produto, tais como peso, ponto de torra, granulometria
e espessura da crema, entre outros atributos.

De acordo com Nathan Herszkowicz, diretor-exe-
cutivo da Abic, “o desenvolvimento desse segmento de
capsulas podera gerar boas oportunidades de negécios
a inumeras empresas de todos os portes. Entretanto, &
preciso auxiliar e apoiar o industrial no conhecimento dos
atributos positivos do café em capsula, a fim de que ele
ofereca aos consumidores a certeza da qualidade do pro-
duto”. As informacgdes sdo da Embrapa.

CONVENIENCIA E PRATICIDADE

A conveniéncia e praticidade, apontada pelo re-
latério Brasil Food Trends como tendéncia de consumo
no Brasil e no mundo, continua inspirando novas criagdes
no segmento de capsulas. Segundo o Relatério Interna-
cional de Tendéncias v. 4 n. 9 uma parceria entre a Ke-
urig e a Campbell, maior produtora de sopas enlatadas
do mundo, permitiu a criagdo de capsulas destinadas a
preparacao de caldos nas maquinas de café.

Seguindo esta linha, o empreendedor Joan Pla-
nellas desenvolveu as Suppacaps, capsulas de caldo
compativeis com o sistema Nespresso. De acordo com
o site Via Empresa, Planellas trabalhou cerca de 1 ano
e meio para atingir a férmula final do produto, que néo
possui lactose e gluten em sua composigédo. Os sabores
disponiveis sado de caldo de legumes, frango, peixe, ma-
risco, carne e oriental. As vendas, iniciadas em novembro
de 2015, sao realizadas pela internet e por meio de 30
lojas parceiras. Estima-se que apenas nos trés primeiros
meses de atividade as vendas tenham chegado a 20 mil
unidades.

CENTRO DE INTELIGENCIA EM MERCADOS




CAFETERIAS

C resce o consumo da bebida em diversos paises,
impulsionado principalmente por jovens e mil-
lenials e por programas de incentivo interno do
consumo, em paises produtores. Grandes redes também
planejam sua insercéo e expanséo nestes mercados, de
forma a atender esta nova demanda.

Ganham destaque também os formatos méveis
de cafeteria, os cafés gelados prontos para beber, os co-
pos comestiveis e a adocdo de servigos de delivery, de
forma a alcangar novos publicos.

STARBUCKS

A Taste Holdings, detentora de exploragdo da
Starbucks na Africa do Sul, declarou estar satisfeita com
a adogao da marca no pais e que o seu langamento ex-
cedeu tanto as suas expectativas quanto as da Starbucks
Global’s.

Howard Schultz, CEO da Starbucks, em entre-
vista publicada no portal Destiny Connect, afirmou que o
mercado sul africano aparenta ser maior do que a com-
panhia havia antecipado e que os consumidores sul afri-
canos ja estao cientes da reputagéo de sua empresa e da
experiéncia que a mesma criou.

De acordo com o Business Day, o consumo de
café na Africa do Sul cresceu especialmente entre os con-
sumidores das classes média e média-alta, que trocaram
o café soluvel por café premium e com torra recente. A
Taste Holdings também se disse satisfeita com a adogao
da marca pela populagdo mais jovem — segmento pouco
explorado pelo comércio local. A empresa afirma também
que oferece o WiFi mais rapido dentre as lojas alimen-
ticias de varejo na regido. Outras redes de cafeterias,
tais como Motherland Coffee e Vida e Caffé and Roast,
também se beneficiaram com a expansao sul africana da
Starbucks.

Na fase inicial de implementacdo de suas lojas
na Africa do Sul, a Starbucks pretende testar em uma
de suas unidades o sistema drive-thru. A expectativa de
crescimento dos negécios da Starbucks no pais é de 20
lojas, com potencial de experimentagéo de novos concei-
tos e formatos da marca.

DAIRY QUEEN

A rede de restaurantes norte-americana, Dairy
Queen, planeja entrar de vez no mercado de cafeterias. A
marca, que vé um crescimento constante de suas vendas
desde 2002, planeja diversificar seu publico-alvo e am-
pliar sua participagdo no segmento de café da manha.

Em um esforgco de expanséo nos EUA, a compa-
nhia pretende firmar parceria para acrescentar 60 novas
franquias a seu repertorio atual de 33 lojas no estado de
Massachusetts, ao longo dos proximos cinco anos.

No estado de lllinois, mais precisamente na ci-
dade de Chicago, a Dairy Queen pretende inaugurar trin-

ta e cinco estabelecimentos até o préoximo ano, um nu-
mero significativo de novas lojas, considerando que, no
momento, a cidade conta com apenas quatro pontos de
venda da marca. No estado da Califérnia, a rede projeta
metas ainda mais ambiciosas em longo prazo, entretanto,
0 processo de expanséao sera gradual.

Mike Mettler, diretor nacional de vendas e fran-
quias da Dairy Queen, afirmou em entrevista ao portal
San Francisco Business Times que, em longo prazo, o
objetivo é abrir 400 novos estabelecimentos no pais.
Mettler salienta ainda que o primeiro objetivo é identifi-
car grupos de possiveis franqueados nos proximos dois
trimestres, os quais os ajudarao a cumprir as metas de
expansao da companhia.

DUNKIN'DONUTS

Apods anos focando sua atuagao na costa leste
dos Estados Unidos, a Dunkin’ Donuts anunciou planos
de inaugurar 29 novas franquias por toda a Califérnia. Pa-
trick Cunningham, diretor sénior de franquias da Dunkin’,
afirmou ao portal Times Standard que a empresa preten-
de abrir 300 novas lojas a médio prazo no estado e pla-
neja chegar a 1.000 unidades num futuro distante. Cun-
ningham ainda destacou que o estado tem participagao
significativa na estratégia de crescimento ao longo dos
Estados Unidos.

CAFE COFFEE DAY

A Café Coffee Day (CCD), para manter-se com-
petitiva e relevante no mercado, anunciou varias estra-
tégias, tais como sistema de delivery, pagamento movel,
cardapio e formatos diversificados de lojas.

Uma pesquisa realizada pela CCD apontou que
os consumidores buscam por refeicbes rapidas que
podem ser consumidas no escritério e em reunibes de
amigos em seus domicilios. Diante das exigéncias dos
consumidores, a marca langou, ao final de 2015, o seu
servico de delivery em Bangalore e ira, gradualmente, ex-
pandir-se para outras cidades. Na cidade de Bangalore, a
CCD selecionou 50 lojas, cada qual preparara os pedidos
a serem entregues em um raio de 3-4 km.

Esta estratégia de entrega em domicilio é realiza-
da em parceria com a Swiggy, mas a rede de cafeterias
planeja integrar o sistema business-to-business (B2B)
com outros players de entregas em domicilio, como Grab
e Roadrunnr, integrando-os ao seu aplicativo. Siddharth
Singh, professor de marketing na Indian School of Busi-
ness, em entrevista ao portal Financial Express, afirma
que o uso de aplicativos pode acelerar o processo de
compra e, assim, agregar valor ao servico em termos de
economia de tempo. Vale lembrar, contudo, que alguns
especialistas consideram a entrega em domicilio contra
intuitiva, ja que as cafeterias séo vistas como locais de
socializagao, podendo haver “canibalizacao” entre os ser-
Vigos.




Outra estratégia da Café Coffee Day € a ampliagcéao
e diversificagdo do seu menu para impulsionar o consumo
em momentos diferentes e aumentar seu valor médio de
transacdo. Para ter uma experiéncia de consumo diferen-
ciada para os adeptos do servico de delivery, a CCD criou
um menu diferenciado do seu tradicional em Bangalore e,
com o sucesso da iniciativa, posteriormente o disponibili-
zou também para consumo nas lojas fisicas.

Além da alteragdo no cardapio, a CCD possui
varios formatos de lojas e 600 quiosques, denominados
“Value Express”. Recentemente, a empresa anunciou
uma parceria com a Freecharge para habilitar transac¢des
eletrbnicas em seus pontos de venda: os clientes podem
usar seus celulares para pagar e concluir a transagao com
uma senha. A marca também lancou um novo aplicativo
de telefonia mével em fevereiro deste ano para monitorar
o comportamento de seus clientes, disponibilizar ofertas
e promocoes personalizadas, dentre outras funcdes. O
aplicativo permite realizar pré-encomendas de alimentos
e bebidas, além de pagamentos. O dispositivo mével esta
disponivel apenas em Bangalore, sendo langado poste-
riormente em Maharashtra e Gujarate e, depois, em nivel
nacional.

Em fevereiro deste ano, a empresa também reali-
zou o Café Concerts, estimulando os jovens talentos a de-
monstrarem suas habilidades para uma platéia ao vivo em
Mumbai, Delhi, Pune e Bangalore. A CCD pretende ainda
levar este programa para outras metrépoles.

A rede de cafeterias indiana possui 1.586 lojas em
220 cidades. A marca pretende inaugurar 135 novas lojas
este ano e possui market share de 46% no mercado in-
diano, expandindo sua presenga em centros comerciais,
estagbes de metrd, instituicdbes de ensino e centros de
transporte.

Os principais fatores que afetam a concorréncia no
setor de varejo sdo precgo, qualidade do produto e servico,
percepcado da marca, sabor e variedade de produtos. Por
isso, se faz necessario que as empresas estejam atentas
as necessidades e desejos dos consumidores.

DOI CHAANG

A rede de cafeterias tailandesa, Doi Chaang Ori-
ginal Coffee, busca expandir seus negdcios de café num
futuro préximo. A companhia pretende inaugurar estabele-
cimentos na Roménia e ampliar seus negdcios pelo conti-
nente asiatico por meio de novas lojas na india.

A chegada da rede tailandesa no pais do les-
te europeu se mostra bastante atraente aos diretores da
empresa, especialmente devido aos baixos impostos so-
bre importagéo de café na Roménia. Além disso, o pais &
membro da Unido Européia, portanto, a entrada da rede no
pais pode ser um trampolim para a propagacao da marca
no continente.

A companhia também negocia com um potencial
parceiro indiano para abrir franquias no pais. Phitsanuchai
Kaewphichai, diretor consultivo da Doi Chaang, afirmou
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em entrevista ao portal Bangkok Post, que o nimero de
pessoas que consomem café na india ainda é pequeno,
contudo, cresce rapidamente o interesse dos indianos pe-
las redes de cafeterias ocidentais. Phitsanuchai salienta
ainda que a empresa recentemente inaugurou sua pri-
meira loja no Camboja em parceria com um franqueado
cambojano.

Na Tailandia, pais natal da companhia, a marca ja
conta com 30 estabelecimentos, grande maioria de suas
40 sucursais pelo mundo, projetando um numero total
de 80 lojas até o fim de 2016. Além disso, os diretores
da empresa propdéem um plano de expansao futuro que
compreende cerca de 600 novos estabelecimentos dis-
persos pelo mundo até 2024.

COFEE BIKE

A companhia alema Coffee Bike, que oferece um
modelo de negdcio de cafeteria movel, da continuidade
ao seu projeto de expanséo internacional com o langa-
mento da primeira franquia no Reino Unido.

Agora, o atrativo mercado britanico de cafeterias,
que até entdo nao havia sido explorado pela companhia,
ja conta com um departamento de vendas na cidade de
Birmingham e sua primeira franquia na regido de Bristol.

Tomasz Podpora, o primeiro franqueado da mar-
ca no Reino Unido, afirmou ao portal britanico Startups
estar impressionado com a rapidez com que O cresci-
mento da franquia na Alemanha e em outros mercados
internacionais nos ultimos cinco anos. Podpora salienta
que isso 0 motivou a ser parceiro da companhia, mesmo
numa fase ainda precoce dos modelos de cafeterias mo-
veis no mercado britanico.

Tobias Zimmer, CEO da Coffee Bike, afirmou ao
mesmo portal que a empresa estara de olho em novas
oportunidades de expansao na regido nos proximos me-
ses e que a possibilidade de obter sucesso neste merca-
do é real.

A CoffeeBike conta com mais de 120 franquea-
dos operando em 13 paises, como na Republica Checa,
Holanda e Franga. A empresa também possui parceiros
em outros centros fora do continente europeu, especifica-
mente na india, Qatar e Kuwait.

CONSUMO
Estados Unidos

O consumo diario de bebidas a base de café es-
presso quase triplicou nos Estados Unidos entre 2008 e
2016, segundo a Associacao Nacional do Café (NCA), em
reportagem divulgada pela Vending Market Watch. O seg-
mento de café gourmet também apresenta bom desem-
penho, principalmente entre os millenials e a populagéo
mais jovem, que também sdo responsaveis pelo aumen-
to de consumo de café tradicional: o consumo diério da
bebida entre os consumidores de 18 a 24 anos duplicou
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desde 2000, de 25% para quase 50%. Para aqueles de
25 a 39 anos, o aumento foi de 42%, em 2000, para 60%
em 2016.

Outra tendéncia € o aumento do consumo de
café em capsulas, tanto em casa como no ambiente de
trabalho. As monodoses tornam-se atraentes por oferecer
rapidez e praticidade no preparo, além da possibilidade
de personalizar a bebida e as op¢des de café ‘premium’.

No ambiente de trabalho, em 2016, 33% dos es-
tabelecimentos que possuem area para o café contam
com uma maquina de dose unica, de acordo com da-
dos do NCA publicados no Vending Market Watch. Ja as
cafeteiras tradicionais perderam espaco, reduzindo sua
presenga de 59% dos estabelecimentos para 55%, en-
tre 2015 e 2016. Também houve um aumento para 34%
no consumo da bebida fora do lar em face aos 30% em
2015.

Ha uma mudanga no consumo diario dos ameri-
canos, estimulada pelo comportamento de consumo dos
jovens, os quais demonstram preferir opgdes gourmet,
principalmente entre os consumidores de 25 a 39 anos.
Apesar do aumento do consumo de monodoses no am-
biente de trabalho, a opcéo pelo café tradicional ainda é
forte.

MUNDO

De acordo com o relatério internacional da Euro-
monitor, 0 mundo esta dividido basicamente entre con-
sumidores de café sollvel (instantaneo) e consumidores
de café filtrado (torrado e moido). Os dados mostram que
paises tradicionalmente consumidores de cha estdo ade-
rindo ao consumo de café, principalmente o instantaneo.

Como pode ser visualizado na Figura 1, a maio-
ria dos paises ocidentais é consumidor de cafés filtrados,
com excecao de México, Bolivia, Chile, dentre outros. Ja
0s paises orientais sdo, majoritariamente, consumidores
de café instantaneo, como Reino Unido, Irlanda, Africa do
Sul, China, dentre outros.

E notério que o café instantaneo domina o mer-
cado russo, mas de acordo com o relatério da Organiza-
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¢ao Internacional do Café (ICO), com a insergéo de redes
internacionais de cafeterias nesse mercado e pontos de
vendas domésticos ha um incentivo para o consumo de
café filtrado, pois 0 modo de preparo de ambos é seme-
Ihante. Segundo a ICO, “a medida que o mercado amadu-
rece, os consumidores tendem a substituir o café instan-
téneo por café filtrado de melhor qualidade” (ICC 115-8).
Embora haja um aumento no consumo de café nestes
paises, o consumo de cha ainda é maior que o de café.

REINO UNIDO

Os britanicos, conhecidos por sua cultura do con-
sumo de cha, experimentam uma reducgao consistente
no consumo per capita da bebida desde inicio dos anos
1970, de 68g semanais, em 1974, para 25g/semana em
2014, segundo pesquisa da KILN, instituto britdnico de
pesquisa e jornalismo digital, divulgada no The Washing-
ton Post. Em contraposigcéo, o consumo de café triplicou
desde o inicio da década de 1970 e, em 1986, as vendas
de café no Reino Unido, pela primeira vez, ultrapassaram
as vendas de cha. A mudanga no consumo de cha ocorre,
principalmente, entre a populagéo jovem, em busca de
maior praticidade e bebidas energéticas.

Em 2015, as vendas de sachés de cha preto pa-
dréo cairam 2% no Reino Unido e isso levou a um decli-
nio na venda de cha, de forma geral, enquanto que as
vendas de capsulas de café aumentaram 33%. A Euro-
monitor prevé um aumento global nas vendas de café e
queda nas vendas de cha ao longo dos préximos 5 anos.

COLOMBIA

O consumo de café na Coldmbia cresceu nos ul-
timos anos, sendo impulsionado pela marca Juan Valdez,
presente em varios pontos de venda colombianos e no
exterior, promovida pela Federagcao Nacional dos Cafei-
cultores (FEDECAFE). Segundo representantes da mar-
ca Toma Café, em divulgagao no portal World Crunch, o
percentual de colombianos entre 18 e 24 anos que conso-
mem a bebida subiu de 69% para 78%, desde 2012. No

Figura 1: Classificacao dos paises consumidores conforme a preferéncia: café torrado e moido
(azul claro) e soluvel (azul escuro). Fonte: Elaborado pelo The Washington Post a partir de dados

de Euromonitor.
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mesmo periodo, também aumentou o nimero de consu-
midores da bebida entre 45 e 49 anos, de 77% para 92%.

O consumo de cafés especiais no mercado inter-
no triplicou nos ultimos quatro anos, representando atual-
mente 5% do mercado, conforme dados divulgados pelo
World Crunch. O consumo de cafés especiais é rentavel
no exterior, mas os produtores também visam a amplia-
¢ao do consumo no mercado interno através da difusdo
das caracteristicas de qualidade do café e educacao para
o consumo, tornando os consumidores internos mais
exigentes e, com isso, incentivar o aumento de investi-
mentos na produgéo. Atualmente, apenas cerca de 23%
do café colombiano é comprado pela FEDECAFE, o que
também estimula programas de incentivo do consumo in-
terno.

CAFE GELADO

A nova tendéncia de café gelado — antes mais
popular em paises como o Japao — comegou a atingir os
Estados Unidos. O recente modo de consumo de café
proporciona maior facilidade de transporte e consumo,
além da possibilidade de armazenamento por maior peri-
odo de tempo.

Mesmo com o sucesso de bebidas agucaradas
oferecidas por Starbucks e Tim Hortons, baristi reportam
uma crescente demanda por espressos e lattes gelados
preparados com maior sofisticacao, além de destacarem
que tém servido mais cafés gelados que quentes - mes-
mo no inverno.

A Starbucks, em parceria com a Pepsico, langou
uma linha de bebidas neste formato, disponivel nas prin-
cipais redes de supermercados do pais, como Walmart,
Kroger e Costco. A parceria entre as duas empresas, res-
ponsavel por cerca de 75% de todo café enlatado consu-
mido no Estados Unidos, ainda resultara no langamento
de novos sabores este ano, em versdes com e sem agu-
car. A Coca-Cola e outras fabricantes de bebidas também
entram neste mercado e esforgam-se para que seus pro-
dutos também cheguem as grandes redes de supermer-
cados americanos.

Além da Starbucks, JAB Holdings, llly, High Brew,
La Colombe e Chameleon Cold-Brew sdo exemplos de
empresas que adaptam seus produtos a este novo for-
mato. Pretendem introduzir produtos de alta qualidade,
de forma que os consumidores americanos adotem suas
bebidas como fonte diaria de cafeina.

De acordo com Michael Butterworth, do blog Cof-
fee Pass, a qualidade do café gelado, neste formato, nao
€ tdo boa quanto o café quente, visto que este processo
de obtencdo ndo consegue extrair todos os compostos
essenciais, que sao apenas soluveis a temperaturas mais
elevadas. Para nao sacrificar os compostos e sabores es-
senciais ao café, muitos baristi preferem o modo de extra-
¢ao japonés, diretamente sobre o gelo.

Desde 2011, o mercado de café pronto cresce
dois digitos anualmente e a Euromonitor International es-
pera que, por volta de 2020, ele atinja quase 3,6 bilhdes

de ddlares. No ano de 2015, de acordo com a Euromoni-
tor, o mercado global neste segmento alcangou a marca
de 18 bilhdes de ddlares.

COPOS COMESTIVEIS

De forma cada vez mais significativa, empresas
demonstram sua preocupagao com as questdes ambien-
tais e langam copos de café que produzam menos residu-
0s e causem menor impacto ambiental. Por isso, diversas
cafeterias tém incentivado os consumidores a utilizarem
copos reutilizaveis, mesmo que muitos consumidores os
considerem pesados e inconvenientes.

Outras buscam desenvolver copos comestiveis,
que nao produzem residuos a serem descartados. A cafe-
teria sul africana, Grind Coffee, langou, em janeiro deste
ano, o copo comestivel em formato de cone, e ja oferece
quatro sabores diferentes, os quais ja estdo em processo
de patenteamento.

Alguns cafés de Nova York ja adotaram a ten-
déncia e a disponibilizaram para seus proprios clientes.
Nessa mesma linha, também ha copos feitos de biscoito
revestidos com agucar ou chocolate para isolar e evitar
que o café escorra, como o Piccolo Me, feito de biscoito
Nutella coberto com amendoins.

Até o final de maio, conforme relatado pelo portal
SBS, ja havia aproximadamente um milhdo de fotos com
a hashtag #CoffeelInACone, o que demonstra o rapido e
significativo sucesso deste novo produto.

Estas estratégias sédo estimuladas mediante as
dificuldades do descarte no pds-consumo, tais como a
definicdo adequada do descarte mediante a composi-
¢ao tradicional dos copos de cafés ‘para viagem’, falta
de locais adequados e deficiéncia da educagado ambiental
tanto dos consumidores quanto das empresas (para mais
informagdes, consultar o relatério anterior — v.5, n.4).

DELIVERY

De forma a oferecer maior comodidade aos clien-
tes, startups de entrega sob demanda, tais como Fetch
Coffee, Postmates e Door Dash passaram a oferecer o
servigo de entrega de cafés.

A Starbucks também langou, em 2015, na cida-
de de Seattle, um servigo préprio de entregas, chamado
“Green Apron” e, apés parceria com a Postmates, pode
estender seu raio de distribuicao nesta cidade. De manei-
ra semelhante, a Dunkin’ Donuts se juntou & Door Dash,
com o proposito de deixar seus produtos mais proximos
de seus clientes.

Os modos de operagdo da Fetch Coffee e da
Door Dash s&do semelhantes. Contudo, enquanto na pri-
meira o consumidor tem a possibilidade de escolher os
cafés da Starbucks, na Door Dash, além de café, ha a
opc¢éao de solicitar produtos de outros estabelecimentos
alimenticios.




INSIGHTS

PRODUCAO

Aumentar a producéo de café é o objetivo de di-
versos paises, que com isso pretendem aumentar a receita
das exportagdes ou promover o aumento da renda da po-
pulacdo. A grande dificuldade para que esses objetivos se-
jam alcangados reside na complexidade da economia. Ndo
existe uma férmula precisa que garanta o desenvolvimento
da cafeicultura, embora muitos tentem. Embora a vontade
dos politicos possa determinar a expanséo da atividade
cafeeira, como ocorreu no Vietnd na década de 1990, o
desenvolvimento da cafeicultura, e de qualquer atividade
econOmica, depende de um grande conjunto de variaveis.
Para a Nova Economia Institucional, as “regras do jogo”,
que englobam legislacao, cultura e outras instituicoes, sdo
determinantes para o crescimento econdmico. As institui-
¢des garantem o cumprimento de contratos, a preservagéo
da propriedade privada e a manutencao de regras justas
para todos os participantes do mercado. Esses elemen-
tos, juntos, favorecem o desenvolvimento da economia.
Na presenca de um ambiente institucional adequado, seto-
res da economia se desenvolvem naturalmente. Portanto,
para que a cafeicultura realmente se desenvolva nos pai-
ses concorrentes do Brasil € necessario que eles aperfei-
¢oem o ambiente institucional.

INDUSTRIA

O desenvolvimento do mercado de café em cap-
sulas no Brasil e no mundo permite observar como os
agentes privados buscam solu¢des para os problemas que
surgem. Foi a propria sociedade civil, por meio de ONGs e
redes sociais, que iniciou um movimento contra o uso das
single cups por motivos ambientais. O objetivo é convencer
os consumidores a abandonarem a tecnologia voluntaria-
mente, mas alguns politicos também foram sensibilizados
pela ideia e a primeira proibigcdo foi aprovada na cidade
alema de Hamburgo. Com a popularizagcado das capsulas,
a tendéncia é que a oposig¢ao a elas também aumente e,
consequentemente, novas proibigdes sejam aprovadas
ao redor do mundo. As companhias que comercializam o
produto sabem do risco que correm com a rejeigao dos
consumidores e novas leis proibitivas, por isso investem
em solucdes. Nespresso e Keurig apostam na reciclagem
das capsulas descartadas, o0 que exige investimentos em
logistica, para a coleta das embalagens, e tecnologia para
o efetivo reaproveitamento do material.

No Brasil, a iniciativa da ABIC para certificar o café
em capsulas sera positiva para a organizagdo desse mer-
cado. O consumidor tera informagdes melhores para com-
parar marcas e tomar sua decis&o, enquanto a empresas
terdo um novo incentivo para investir na qualidade.

O aumento do consumo dos cafés especiais criou
uma oportunidade para pequenas e médias empresas.

Embora as grandes torrefadoras também trabalhem com
cafés de alta qualidade, elas possuem menor flexibilidade
para oferecer microlotes e explorar determinados nichos,
por conta da necessidade de trabalhar com grandes vo-
lumes. Com isso, inUmeras cafeterias independentes e
microtorrefadoras surgiram para a atender aos consu-
midores mais exigentes. Agora, uma nova op¢ao sdo os
clubes de assinatura, que oferecem cafés exclusivos e
de alta qualidade de maneira cdbmoda aos apreciadores
da bebida. Embora sejam uma nova opg¢ao de negdécio
para empreendedores, a criagdo de novas empresas com
essa proposta deve ser cautelosa, ja que se trata de um
mercado de nicho.

CAFETERIAS

A crescente competitividade no segmento brasi-
leiro de cafeterias demanda a adogéo de estratégias para
fidelizagao dos consumidores, bem como para o aumento
do tiquete médio de compras nestes estabelecimentos.
Assim, algumas estratégias interessantes seriam a ado-
¢ao de aplicativos moveis, para maior facilidade de paga-
mento e redugéo do tempo de espera, bem como a reali-
zacgao de eventos, que aproximem o cliente da empresa
e elevem o senso de comunidade. A oferta de servicos de
delivery dos produtos também pode impulsionar o con-
sumo no ambiente de trabalho ou doméstico, em hora-
rios tradicionalmente pouco movimentados na cafeteria,
além de conquistar novos consumidores que ndo tenham
o costume de visitar cafeterias.

A adocdo de formatos diversificados de cafete-
rias, a exemplo do “coffee truck”, também pode ser uma
boa opgéo, por seu investimento inicial reduzido e grande
mobilidade, com potencial de participagdo em eventos e
locomogéao para regides com maior trafego de consumi-
dores. Contudo, vale lembrar que tais modelos exigem
ainda maior cuidado no preparo da bebida, tanto por
questdes sanitarias quanto por se situarem em ambiente
aberto, o que causa ainda mais variagdes na extracéo do
espresso, podendo comprometer sua qualidade.

Por fim, os cafés gelados podem ser uma apos-
ta interessante para cafeterias brasileiras, ja que fazem
grande sucesso com o publico jovem e ajudam a manter
os niveis de consumo da bebida elevados, mesmo no in-
verno.
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