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SOBRE NOS

O Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café
€ um programa que busca oferecer informacdes 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
CoOmo 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 relatorios 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 Relatorio Internacional de Ten-
déncias do Café, publicagdo 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 inovagdes para o setor. Ja em seu quinto
ano de atividade, o programa conta atualmente com o
apoio da Embrapa e da Bayer, e busca novos parcei-
ros e apoiadores.

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café




EDITORIAL

A cafeicultura € uma atividade econdmi-
ca sujeita a inumeros riscos, como o clima, vo-
latilidade dos pregcos e decisdes politicas. Nos
ultimos anos, uma combinagdo destes fatores
afetou diversos paises produtores e fez sur-
girem duvidas quanto a capacidade da ofer-
ta acompanhar o crescimento da demanda.

Neste cenario, o Brasil, mais uma
vez, podera garantir o suprimento mundial.
Apesar de todos os problemas, € o pais pro-
dutor com as melhores condicbes para au-
mentar 0s numeros da produgdao mundial.

Eduardo Cesar Silva
Coordenador do Bureau
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s desafios para o cultivo de café nos concorren-
Otes brasileiros continuam grandes. O baixo preco

recebido pelos cafeicultores desestimula os inves-
timentos em qualidade, o que leva as autoridades a busca-
rem solugdes ao problema, como a redugéo do numero de
intermediarios por meio do contato direto entre produtores
e torrefadores.

Nos ultimos anos, o clima obteve grande desta-
que por conta de inumeros periodos atipicos nas origens
produtoras. Além das mudangas climaticas, a preocupagao
atual recai sobre o El Nifio, que é apontado como respon-
savel por condicées adversas observadas em alguns pai-
ses. Onde as perdas decorrentes do clima ja sao expressi-
vas o governo estuda medidas de apoio aos cafeicultores.

Mudangas no clima podem provocar o aumento de
pragas e doengas, outro problema cujo relatos nos paises
produtores s&o recorrentes. Em Uganda, um besouro pre-
ocupa os produtores de café robusta, ja que pode causar
graves perdas as lavouras.

A escassez de mao de obra também é outra pre-
ocupagado. O problema é conhecido dos cafeicultores
brasileiros ha tempos, mas agora ganha relevancia na
Colébmbia. O crescimento econémico do pais diminuiu a
quantidade de trabalhadores no campo, o que, por sua
vez, leva a discussdes sobre a adogao da colheita mecani-
zada no pais.

AMERICA DO SUL
Colombia

De acordo com a Reuters, a colheita mecanizada
pode resolver os problemas de escassez de mao de obra.
Segundo Roberto Velez, presidente Federagédo Colom-
biana de Produtores, as maquinas podem solucionar os
problemas relacionados ao trabalho. “Nossa ideia é fazer
com que a nossa propria versao de assisténcia mecanica
para a colheita”, disse Velez referindo-se maquinas seme-
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PRODUCAO

Ihantes usados por produtores brasileiros para recolher
0S graos.

Para o presidente da Confederacao, a utilizacao
de magquinario agricola para colheita do café reduziria os
custos e seria uma alternativa para suprir a escassez de
mao de obra do café, que é perene. O desafio, para Ve-
lez, é fazer a adaptagao dos maquinarios ao terreno mon-
tanhoso colombiano.

AFRICA
Uganda

A diminuigcdo da cobertura natural das florestas
e as mudancas climaticas ameagam a produgao de café
em Uganda, maior exportador africano de café robusta.
Essas condi¢cdes sao favoraveis para a propagacao do
Xylosandrus compactus, conhecido popularmente como
“besouro da broca do galho preto”, espécie que infesta
plantas saudaveis.

As expectativas de aumento nas exportagoes
para a safra 2015/2016 estdo ameacadas pela migragao
do besouro das florestas para as fazendas, ocasionada
pelo clima seco e pela eliminagdo de seus inimigos natu-
rais.

De acordo com David Muwonge, chefe de marke-
ting da National Union of Coffee Agribusiness and Far-
mer Enterprises (NUCAFE), alguns produtores relataram
a perda de até 40% da colheita ocasionada pela acao
do inseto. Ainda segundo Muwonge, ndo ha uma previ-
sdo para o impacto no pais. Uma pesquisa realizada em
2013/14 pela UCDA mostrou que pelo menos 40% das
plantas em lavouras de café robusta haviam sido infecta-
das.

O besouro se desenvolve em condigdes mais
secas, que se tornaram frequentes devido as mudancas




climaticas. A “broca de galho preto” faz pequenas ranhu-
ras nos galhos do cafeeiro, onde deposita seus ovos. Em
seguida, ele infecta os galhos com um fungo que faz as
folhas e galhos murcharem até a morte.

Quénia

Os produtores de café quenianos passam por difi-
culdades para produzir cafés de qualidade que atendam o
mercado europeu. Uma das razdes observada pela Chania
Coffee consiste na baixa remuneracédo dada aos produto-
res por seus graos, fator que desestimula o empenho na
producéao cafés especiais.

Segundo Kagiri Mugo, diretor do programa Ke-
dovo, uma subsidiaria da Chania, ha a possibilidade de
aproximar os produtores quenianos com torrefadoras da
Alemanha. Esta comercializagao porporcionaria maiores
rendimentos aos cafeicultores. Porém, os graos nao cor-
respondem aos padroes de qualidade esperados pelos
consumidores alemées. Ainda segundo Mugo, ha um ape-
lo para que o governo queniano fornega fertilizantes sub-
sidiados e produtos quimicos a fim de contribuir com os
custos de producao, que é elevado.

ASIA
Indonésia

A producao de café da Indonésia tem diminuido
gradativamente nos ultimos anos, saindo de 750 mil tone-
ladas, em 2012, para 680 mil toneladas, em 2015. O El
Nifo, fendmeno atmosférico climatico que altera o clima
regional e global, € apontado como o maior responsavel
pela queda. De acordo com o The Jakarta Post, a ultima
safra ja foi prejudica pelo fenémeno.

Outro fator associado a queda da producao € a
falta de conhecimento dos produtores para lidar com as
condi¢cdes adversas causadas pelo El Nifio, que ndo an-
teciparam a seca prolongada e seu impacto nos gréos de
robusta.

Com o intuito de impulsionar os volumes de pro-
ducao e aumentar os conhecimentos dos cafeicultores no
manejo pos-colheita do café, foi assinado um acordo en-
tre a Associagao das Industrias Exportadoras de Café da
Indonésia (AEKI) e o International Trade Islamic Finance
Corporation (ITFC), membro do Banco Grupo Islamico de
Desenvolvimento (BID), para assegurar o financiamento
de US$ 100 milhdes para os proximos trés anos.

Com este acordo, o ITFC injetara entre US$ 1 mi-
Ihdo e US$ 3 milhdes nas pequenas e médias empresas
exportadoras afiliadas a AEKI. Espera-se que os exporta-
dores desenvolvam seus negocios através da criagéo de
armazéns comuns € privados, com a construcdo de uma

S

rede mais forte por meio de cooperativas independentes,
encurtando a cadeia de abastecimento, que atualmente
conta com muitos intermediarios envolvidos.

Além deste empréstimo, a cooperagao AEKI-I-
TFC também planeja doar para a admnistragéo provin-
cial de Sumatra do Norte a quantia de US$ 70 mil e um
terreno de 2 hectares, no valor de US$ 30 mil, destinado
a construgao de um centro de treinamento para os produ-
tores locais. Estima-se capacitar cerca de 40 mil produto-
res com técnicas de cultivo de café. A administragao local
também pretende fornecer sementes e fertilizantes aos
cafeicultores.

O governo também anunciou os planos de aber-
tura de uma cafeteria na provincia de Gyeonggi, Coreia
do Sul, nos proximos meses, como parte dos esforgos
para ampliar as exportacdes de café indonésio. Com es-
tas agdes, o pais espera aumentar sua produgao anual
por hectare, saindo dos 715 quilos atuais, para 1,5 tone-
ladas por hectare.

Vietna

Os agricultores vietnamitas estéo sofrendo com a
seca em suas plantagdes. Como forma de ajuda-los a su-
perar as dificuldades, o Ministério da Industria e Comércio
(MolIT), juntamente com outros nove ministérios, fizeram
algumas recomendagbes ao Governo, com o objetivo de
implementar acdes para o aumento das exportagdes do
pais neste segundo semestre. Dentre as sugestbes dos
ministérios, ha o pedido para que as dividas dos produ-
tores afetados sejam prorrogadas. Em particular, o MolT
prop6s ao Banco do Estado do Vietna o oferecimento de
empréstimos a juros mais baixos, para que os agriculto-
res consigam retomar a produgao.

Diversas culturas foram prejudicadas, inclusive o
café e estima-se que as perdas agricolas ja totalizaram o
valor de aproximadamente US$ 670 milhdes, até o mo-
mento. Segundo o ministério, estes incentivos financeiros
sao urgentes no cenario atual, visto que, cerca de 60%
da forca de trabalho do pais € composta por familias de
agricultores, que estdo enfrentando dificuldades como
baixa producgao, redugcado na produtividade e vulnerabili-
dade aos impactos causados pelas mudangas climaticas
e desastres naturais.

As dificuldades nao afetam somente o setor pro-
dutivo, a industria e os exportadores também enfrentam

problemas. A Associagédo do Café e Cacau do Vietna (Vi-
cofa), propds ao Estado lancar empréstimo para as em-
presas de café locais poderem competir com empresas
estrangeiras. Segundo a associagdo, as empresas de
café locais pagam entre 6,5% a 7% de juros ao ano sobre
0s empréstimos bancarios realizados em moeda local. Ja
as empresas estrangeiras conseguem negociar emprés-




timos com bancos de outros paises, em dolares e a uma
taxa maxima de juros de 3% ao ano.

Além disto, os acordos de livre comércio assi-
nados entre vietnamitas e seus parceiros estrangeiros
autorizam que grupos de investimento de outros paises
criem empresas de processamento, compra e exportacéo
de graos de café; proporcionando uma maior participagao
das empresas estrangeiras no mercado local e aumen-
tando a concorréncia para as organizacoes nativas.

Gracas as vantagens obtidas com os emprésti-
mos, as empresas de fora estdo conseguindo dominar o
mercado interno de café vietnamita, com a compra entre
60% e 70% da producgéo total. Para minimizar tal cena-
rio, empresas cafeeiras do pais propuseram ao Gover-
no o estabelecimento de um fundo de desenvolvimento
do Café do Vietna para apoiar a produgao e exportacao,
como ja ocorre em outros grandes paises produtores,
como Brasil, Colémbia e india. Espera-se que o fundo en-
tre em operagéo em 2017, com o recolhimento de US$ 2
por tonelada de café para exportagdo para o fomento do
programa de financiamento.




s preocupacdes com a sustentabilidade s&o recor-

rentes na industria cafeeira, que direciona seus

esforgos para diminuir os impactos negativos cau-
sados ao meio ambiente. As agbes sdo desenvolvidas em
toda a cadeia produtiva e compreendem tanto seu inicio,
com a capacitagao e suporte aos cafeicultores para o uso
consciente dos recursos naturais na produgcado, até seu
fim, com o compromisso de desenvolver alternativas para
evitar o descarte inadequado das embalagens e sua reu-
tilizacao.

A borra de café, usualmente reaproveitada em
plantagbes como adubo, chama a ateng¢ao de pesquisado-
res e mostra sua versatilidade ao ser utilizada como fonte
de energia.

A industria do café passa por uma fase de acir-
ramento da concorréncia, levando as empresas a inovar
e explorar novas possibilidades de produto e mercados.
Até mesmo a Nestlé, empresa tradicional do setor, se vé
ameacada pela concorréncia e precisa continuar investin-
do em inovagao para manter sua posigdo no mercado. Na
América do Norte, a Keurig também investe em inovagao
com uma nova proposta de maquina multibebidas para
proporcionar conveniéncia e praticidade.

KEURING GREEN MOUNTAIN

Apés o fracasso com a Keurig Kold, maquina de
capsulas desenvolvida para o preparo de diversas bebidas
geladas, a Keurig resolveu investir em um novo projeto de
maquina multibebidas.

Em parceria com a General Eletric, a empresa de-
senvolveu o protétipo de uma nova maquina, denominada
como Beverage Center Design, cujo objetivo é preparar
bebidas variadas com praticidade e alto grau de perso-
nalizagao. O prototipo utiliza capsulas, mas nao é portatil
como as tradicionais maquinas de café. Segundo o projeto
inicial, o aparelho sera montado na parede e tera um com-
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partimento para liquidificador, o que permitira aos usua-
rios adicionar frutas as bebidas.

De acordo com as empresas, futuramente os
proprietarios conseguirdo programar suas maquinas para
servir café em determinados momentos, assim como a
maquina Nespresso Prodigio (RIT v.5 n.03). Ainda nao
ha previsao de quando o aparelho estara disponivel para
venda.

NESTLE

Gracas a inovagado de seus produtos, a Nestlé
tornou-se a maior vendedora de café do mundo. Com o
langcamento do primeiro café instantaneo, em 1938 e das
primeiras maquinas de capsulas, em 1986, a empresa
consolidou-se no setor. Suas duas grandes marcas de
café, Nescafé e Nespresso, sao responsaveis por 23%
das vendas de café industrializado no mudo, conforme o
portal The Globe and Mail.

Apesar disto, a empresa se vé ameagada pelo
rapido crescimento JAB Holdings, que em 4 anos adquiriu
9 empresas do setor e trabalha para conquistar 16% de
participagdo nas vendas globais. Dentre as aquisigoes,
destaca-se a da Keurig Green Mountain, que garantiu
a JAB a liderangca no mercado de capsulas dos EUA. O
segmento de capsulas é o que mais cresce e apresenta a
maior margem de lucro.

A Nestlé, que nos ultimos trés anos nao conse-
guiu bater suas metas de crescimento anual de vendas,
tenta renovar seu negdécio nos mercados emergentes,
onde o Nescafé possui maior popularidade, e em mer-
cados desenvolvidos, que concentram a participagao da
Nespresso.

Os executivos da empresa também reconhecem
que o tamanho da marca n&o é suficiente para garantir
0 sucesso. As novas demandas dos consumidores por
alimentos mais saudaveis, frescos e por experiéncias Uni-
cas sao oportunidades que podem ser exploradas pelos




concorrentes e impulsionar suas marcas.

Para vencer a concorréncia, a Nestlé tera que ino-
var novamente. Um nova fabrica foi inaugurada no Brasil
para a produgao das capsulas Nescafé Dolce Gusto, com
0 objetivo de apoiar o crescimento da marca. A Nescafé
tem langado uma série de novos produtos, compostos por
graos de origem unica e opcdes de sachés “café com lei-
te”; além de introduzir produtos premium e de origem local
para atender as demandas dos consumidores.

Ja a Nespresso possui um desafio ainda maior. De
acordo com Jean-Philippe Bertschy, analista do banco sui-
¢o Vontobel, a marca precisa manter sua rentabilidade ele-
vada, visto que precisa investir em marketing, promogodes
e na aberturas de novas lojas. Diante de mais de 210 em-
presas rivais que fabricam capsulas compativeis com suas
maquinas, a marca vé suas margens de lucro ameacgadas.
Segundo Patrice Bula, vice presidente da Nestlé, a empre-
sa planeja abrir 50 novas boutiques Nespresso por ano até
2020, em mais de 20 novos mercados, principalmente na
América do Norte.

NESPRESSO
Cafecito de Cuba

As vendas da edigao limitada Cafecito de Cuba no
mercado norte-americano comegaram em 16 de agosto.
As capsulas, compostas apenas por gréos de café arabica
cultivados por pequenos produtores cubanos, podem ser
adquiridas por meio do site da empresa. Cada unidade sai

por US$ 1,25.

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE

De acordo com o Relatério Internacional de Ten-
déncias v.5 n.06, esta iniciativa foi impulsionada pela re-
aproximacao dos dois paises e este é o primeiro produto
de Cuba a ser comercializado nos EUA.

Apesar de ser uma edicao limitada, a Nespresso
planeja, em conjunto com seu parceiro TechnoServe, tra-
balhar com os cafeicultores na producao de cafés susten-
taveis e na expansao de oportunidades econdémicas.

Sustentabilidade

O assunto acerca das capsulas e seus efeitos
nocivos ao meio ambiente & constantemente discutido.
A Nespresso, como forma de amenizar os impactos am-
bientais, desenvolve uma série de programas nos paises
onde atua. O Relatério Internacional de Tendéncias v. 5
n. 06 traz como exemplo atividades desenvolvidas na Ar-
gentina e Italia.

Em Cingapura, as capsulas recolhidas apés o
uso sao destinadas a reciclagem e a borra de café é en-
viada para a Quan Fa Organic Farm, que a transforma em
adubo e fertilizante. A Quan Fa é uma empresa familiar,
dedicada a producgao de vegetais organicos.

Segundo Fabian Liao, diretor de marketing da
empresa, 0 uso da borra de café na mistura de solo-com-
postagem melhora a capacidade das plantas reterem
agua, contribuindo para a redugao no consumo. O diretor
também ressalta que a acidez das particulas de café re-
pele os caracdis, com isso, ndo é mais necessario que 0s
trabalhadores retire-os manualmente, poupando tempo.

De acordo com Matthieu Pougin, gerente da Nes-
presso Cingapura, a parceria entre as duas empresas




além de permitir a reciclagem de todos os componentes
das capsulas, também contribui para o envolvimento dos
consumidores com suas agdes de sustentabilidade e re-
ciclagem. Os membros do clube Nespresso que reciclam
suas capsulas recebem um vale desconto de 10% na
compra de produtos da Quan Fa Organic Farm.

Ja o aluminio das single cups sao enviados de
navio para paises proximos, como Malasia e Coréia do
Sul, pois em Cingapura ainda ndo ha uma planta que rea-
lize o processo de reciclagem do material. Pougin garante
que a Nespresso esta trabalhando em maneiras para re-
ciclar ou reutilizar o aluminio no pais. A empresa também
desenvolve treinamentos voltados aos produtores sobre
métodos de cultivo sustentaveis.

NESCAFE DOLCE GUSTO

A Coldbmbia € um dos paises mais ricos em agua
no mundo. De acordo com matéria publicada pela fun-
dacdo colombiana Compartir, os rios do pais possuem
grande capacidade de fornecimento de agua, chegando
a 50.000 m® por pessoa em um ano (os rios da Alema-
nha, a titulo de comparagéao, fornecem 2.000 m? de agua
por pessoa/ano). Porém, o desperdicio de agua no pais
€ preocupante e chega a 48% do total consumido. Existe
também a preocupagao com a poluigdo e o impacto das
variagdes provocadas pelas mudangas climaticas.

O Estudo Nacional da Agua, publicado em 2014
pelo Instituto de Hidrologia, Meteorologia e Estudos Am-
bientais da Colémbia, IDEAM, a respeito dos recursos
hidricos colombianos, denota a importancia dos setores
produtivos, das organizag¢des sociais e da comunidade
em atuar de forma a desenvolver e implementar solugoes
que promovam a agua como um componente essencial
para o desenvolvimento sustentavel.

Diante deste cenario, a Nescafé, por meio do seu
programa Nescafe Plan, iniciativa global para a promogéao
dos produtores e consumidores de café nos paises em
que esta presente, aderiu ao programa Gestéao Inteligente
da Agua, GIA, para ajudar os produtores em uma gestdo
mais eficiente dos recursos hidricos.

O programa é desenvolvido em parceria da Nes-
café com a Federagdo Nacional dos Cafeicultores, Nes-
presso, Universidade de Wagenigen e o Governo da Ho-
landa. O investimento previsto é de US$25 milhdes até
2020. A marca, por meio do GIA, atuara em 25 micro ba-
cias de 5 regides colombianas, sensibilizando os produ-
tores de café quanto aos desperdicios e a contaminagao
dos aquiferos.

Além do esforgo para a mudanga comportamen-
tal dos produtores em relagdo a agua, a marca também
tem popularizado o uso de tecnologias que permitam os
produtores reduzir a quantidade de agua utilizada no pro-
cessamento do café. Por meio do Belcosub, Beneficio
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Ecoldgico do Café, é possivel reduzir o consumo de agua
no processamento, sem afetar a qualidade dos gréaos. O
Nescafe Plan também promove a ideia de utilizar as so-
bras de polpa como adubo, ao invés de descarta-las nas
bacias.

USOS ALTERNATIVOS DO CAFE

Diversos pesquisadores estudam novas formas
de se aproveitar o café, desde os gréos até a borra, o que
tem servido para comprovar sua versatilidade.

Na Coréia do Sul, pesquisadores descobriram
uma maneira de utilizar os residuos da borra de café
como combustivel. Em um estudo em nanotecnologia,
0s pesquisadores utilizaram a borra para produzir um
material conhecido como carbono ativado. Este material
€ capaz de absorver e armazenar metano e hidrogénio,
substancias que podem ser utilizadas como combustivel.

A Nestlé utiliza as sobras de café soltvel para co-
zinhar alimentos em mais de 20 fabricas espalhadas pelo
mundo. Ao todo, a empresa evita, aproximadamente, o
envio de 800 mil toneladas de borra de café para aterros.

Ja a empresa inglesa Bio-Bean trabalha para
transformar os residuos coletados de fabricantes de café
soluvel, cerca de 200 mil toneladas em Londres e no su-
deste da Inglaterra, em pastilhas de biomassa para gera-
¢ao de energia. Além da borra, os graos, compostos por
quantidades significativas de 6leo, também sao utilizados
para a produgao de combustivel. Estes dleos podem ser
extraidos por meio de um processo quimico e convertidos
em biodiesel.

O café também contém uma variedade de pro-
dutos quimicos considerados valiosos. Estes produtos,
quando isolados e purificados, podem ser utilizados
como: acido clorogénico, um aditivo alimentar que reduz
ligeiramente a presséo arterial; trigonelina, substancia
que ajuda a prevenir e tratar a diabetes e doencas do
sistema nervoso central; polihidroxialcanoatos, utilizado
para a producao de bioplasticos; e uma vasta gama de
antioxidantes que podem ser utilizados na area da saude
ou adicionados a combustiveis e lubrificantes para pro-
longar sua vida util.

Os residuos também s&o ricos em nitrogénio, um
nutriente vital para o crescimento das plantas. E € exa-
tamente por isso que a borra de café tem sido utilizada
como adubo para o cultivo de frutas e vegetais. Nos rela-
térios v. 5 n 03, n. 04 e n. 05 foram apresentados exem-
plos de empresas que utilizam os residuos de café como
adubo.

A versatilidade dos residuos de café é algo a ser
explorado e, diante da grande quantidade disponivel e
do baixo custo para sua obtengao, mostra-se como um
componente interessante para ser utilizado em pesquisas
e desenvolvido em produtos com menor custo de produ-

céo.




randes redes de cafeterias expandem e/ou iniciam

suas operagdes em diversos paises, desde aqueles ja

maduros para o consumo de café, a exemplo dos Es-
tados Unidos, até mercados com elevado potencial de cresci-
mento ou ainda em sua fase inicial, como a China e Trinidade
e Tobago, respectivamente.

Tais estratégias podem estar ligadas a diversificacao
do risco destas empresas, bem como ao aproveitamento de
sua capacidade ociosa e aumento do seu volume de vendas
e de suas receitas. Tais movimentos mercadoldgicos s&o im-
pulsionados, também, pelo aumento mundial de consumo da
bebida, especialmente em paises produtores e/ou em desen-
volvimento, impulsionado por fatores como o crescimento da
classe média e do poder aquisitivo da populagéo, bem como
seu maior interesse pelos habitos da cultura ocidental.

Por outro lado, especialmente em cafeterias indepen-
dentes, observa-se grande enfoque na qualidade e sustenta-
bilidade ambiental e social, com o surgimento de diversas ini-
ciativas voltadas a valorizagéo do cafeicultor e da origem dos
graos, utilizagdo de cafés de origem Unica, provenientes de
microlotes, melhor integracéo entre os agentes da cadeia e
maiores cuidados no descarte de residuos. Nota-se também
uma intensificagdo nas agdes beneficentes e de cunho social
entre as empresas deste ramo, bem como o surgimento de
modelos alternativos de negécios, a exemplo de cafeterias
sem fins lucrativos, com destinagdo das receitas para proje-
tos sociais.

STARBUCKS

Em mais um passo rumo a expansao de sua rede
no Caribe, a Starbucks inaugurou sua primeira loja nas ilhas
gémeas de Trindade e Tobago, em parceria com a Prestige
Holdings, com previsdo de duas novas unidades até o final
do ano. Em comemoragéo, a companhia langara, no pais,
canecas customizadas com artes que remetem a arquitetura
local.

A Starbucks iniciou suas operagdes na regiao em
2002 e opera atualmente em cinco mercados caribenhos, in-
cluindo Porto Rico, Bahamas, Aruba e Curagao, nos quais ja
conta com 33 estabelecimentos. Em nivel mundial, a empre-
sa possui cerca de 24 mil cafeterias.

SCOQOTER'’S COFFEE

A Scooter’s Coffee estda em fase de expansao. Re-
centemente, a marca inaugurou sua primeira loja em Boerne,
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a sétima no estado do Texas (EUA). O plano de expansao
também incluiu a abertura de mais seis lojas nos estados
de lowa, Nebraska e Oklahoma, além da Flérida e Geor-
gia.

Segundo Rob Streett, presidente e diretor de
operagdes da franquia, em divulgacao no portal da pré-
pria marca, “ha pouco tempo, a empresa abria, em média,
cinco a seis lojas por ano. A abertura de seis lojas em
apenas uma semana € um exemplo de como a infraes-
trutura evoluiu para suportar um ritmo muito acelerado de
crescimento”. Ele ainda destacou o grande potencial dos
estados do Texas e de Oklahoma para a expansao da
empresa, que tém impactado significativamente no volu-
me de vendas da companhia.

Atualmente, a franquia possui mais de 150 lojas
em 12 estados norte-americanos, e ja tendo anunciado a
abertura de mais de 40 lojas e insercédo trés outros esta-
dos até o final de 2016.

Além do plano de expansédo, a Scooter’s Coffee
tem reforcado sua missdo de impactar positivamente a
sociedade por meio do programa “Dia de Doacgao”, em
que os franqueados séo estimulados a doarem 100% dos
seus rendimentos para organizagdes sem fins lucrativos,
sendo reembolsados posteriormente pela matriz. Além
disso, os clientes que doarem alimentos nao pereciveis
recebem um café da empresa como cortesia.

Outra estratégia da companhia, anunciada este
ano, € a alteragao do menu com a adicdo de uma nova
linha de chas organicos, quentes ou gelados, o café Cold
Brew com creme e varias opgoes de sabores inovadores,
além de bebidas sem gluten. Em breve serdo acrescenta-
dos, também, outros alimentos sem essa substancia.

CAFFE NERO

A rede de cafeterias Caffé Nero triplicou seus
esforcos para a promogao de praticas sustentaveis por
parte de seus fornecedores produtores de café, de for-
ma a aumentar a transparéncia e rastreabilidade em sua
cadeia de suprimentos, bem como garantir cafés de alta
qualidade. De acordo com Giacomo Celi, diretor de cafés
da empresa, em entrevista ao portal edie.net, a compa-
nhia ampliara seu trabalho com a Rainforest Alliance em
busca de “ir além da certificagao” e também promovera o
treinamento de alguns produtores selecionados.




Outras iniciativas voltadas a sustentabilidade in-
cluem a utilizagéo da borra de café como forma de gera-
cao de energia. A empresa trabalha em parceria com a
Bio-Bean e quer converter em energia o residuo gerado
por suas 91 unidades em Londres, posteriormente esten-
dendo tal agéo por todo o pais.

No momento, a Caffé Nero ainda busca solugcao
para os copos descartaveis provenientes de seus esta-
belecimentos. A companhia firmou parceria com diversos
varejistas e outras instituicoes para melhorar a dissemina-
¢ao da informacgao entre seus clientes acerca dos locais
apropriados para descarte, maximizando a oportunidade
para sua reciclagem. Desta forma, estes copos serao re-
colhidos e devidamente encaminhados para locais capa-
zes de recicla-los.

DTS8 COFFEE

A DTS8 Coffee, torrefadora e distribuidora de ca-
fés gourmet, pretende expandir sua presenca no merca-
do chinés pela insergao no segmento de cafeterias, por
meio da criacdo de uma joint venture com a Cambio Cof-
fee Limited, cafeteria premium que seréa responsavel pela
gestdo de suas lojas no pais. Até entdo, seus produtos
eram comercializados apenas em canais de distribuigao
focados no fornecimento para restaurantes, cafeterias e
escritorios. Assim, conforme ressaltado por Douglas Tho-
mas, presidente da DTS8, em entrevista publicada no
portal Digital Journal, a empresa aproveitara a vantagem
competitiva de ja atuar no segmento de torra, adentrando
o mercado de cafeterias em busca de maiores receitas a
longo prazo e da construgdo de uma ligacao direta com
seus consumidores.

Lonsdrcio
Pesquisa Café

Nos ultimos anos, este segmento cresce signi-
ficativamente nos grandes centros urbanos chineses,
atraindo um publico jovem que busca experiéncias uni-
cas e diferenciadas. Segundo dados da Allegra Strate-
gies, também publicados no portal Digital Journal, nos
Ultimos 12 meses foram inauguradas 1.462 novas cafe-
terias no pais, uma média de quatro novos estabeleci-
mentos por dia. Estima-se, também, que existam 5.391
cafeterias no estilo norte-americano neste pais, fazendo
da China lider deste mercado no Sudoeste Asiatico.

LOCALE COFFEE

A cafeteria australiana Locale Coffee, localizada
na cidade de Melbourne, langou um concurso de arte
em cafés espressos. O objetivo é estimular os aman-
tes do café espalhados por todo o pais a criar obras
de arte usando apenas café espresso. Os participantes
deverao visitar cafeterias que servem os cafés da Loca-
le, onde receberdao um kit com pincéis, pergaminho, um
café espresso e um ristretto.

Uma série de exposigcdes, com o intuito de exi-
bir a arte da competi¢ado, sera realizada em Perth, Syd-
ney e Melbourne. Os trabalhos submetidos para expo-
sicdo serao avaliados por um juri nacional de artistas e
outros profissionais, antes das artes escolhidas serem
comercializadas em leildo beneficente, a ser realizado
entre os dias 10 e 20 de outubro. Toda a renda obtida
sera revertida para uma instituicao de caridade. O autor
ou autora da obra vencedora recebera como prémio um
suprimento de 6 meses de cafés Locale, além de uma
maquina de espresso La Marzocco Mini.




Os participantes poderao postar suas fotos em re-
des sociais com a hashtag #/ocaleproject durante o perio-
do de duracdo do concurso, a ser realizado entre os dias
1 de setembro e 5 de outubro.

MOUSTACHE COFFEE CLUB

Fundado em Los Angeles, o Moustache Coffee
Club é um clube de assinaturas de cafés especiais, fo-
cado na alta qualidade, frescor e variedade dos gréos
comercializados. O modelo de assinaturas da empresa
consiste na compra de pequenos lotes de graos de café,
de alta qualidade e origem unica, provenientes de todo
0 mundo, posteriormente torrados e entdo enviados ao
cliente no mesmo dia. A companhia nunca repete o envio
de um mesmo café, de forma que seus clientes sempre
recebam graos diversificados. O café é enviado em em-
balagens de 12 ongas (340g), sob o valor de US$19, com
o frete ja incluso.

Segundo Sean Reilly, fundador da empresa, séo
enviadas mensalmente cerca de 4.000 unidades. A em-
presa conta com estrutura enxuta e apenas trés funciona-
rios, conquistando novos clientes por sua atuacéo em re-
des sociais (Twitter/Facebook), por meio da otimizacao de
mecanismos de busca (Google AdWorks) e de um progra-
ma de indicagdo, pelo qual os clientes existentes ganham
um crédito de dez ddlares pela realizagdo da assinatura
por algum indicado.

A empresa preza pela aquisicéo ética e transpa-
rente do café, adicionando as suas embalagens informa-
¢bes como o local de origem dos gréaos, o nome do cafei-
cultor ou da fazenda onde estes foram produzidos. Em
seu website, a companhia também fornece informagodes
adicionais e garante que paga a seus fornecedores um
preco superior ao trabalhado pelo Fair-Trade.

COREIA DO SUL

Cresce rapidamente o consumo de café na Co-
reia do Sul. O mercado local de café mais que dobrou de
valor em 2014, em comparagédo aos cinco anos anterio-
res, alcancando US$4,85 bilhdes. Estima-se, ainda, que
o pais tenha alcancado a marca dos US$5,46 bilhdes no
ano passado.

A bebida ganhou grande popularidade no pais
nos ultimos anos, especialmente entre jovens que bus-
cam uma experiéncia Unica e diferenciada de consumo.
Além de ser atraente cultural e socialmente, a bebida ga-
nha popularidade pelas recentes descobertas de seus be-
neficios a saude. Destaca-se que, atualmente, a bebida
€ consumida pelos sul coreanos em média 12 vezes por
semana, frequéncia superior a do arroz branco (7 vezes/
semana), alimento base da alimentagéo no pais, confor-
me divulgado no portal Yonhap News Agency. O pais é o
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sexto maior consumidor da bebida, em termos de xicaras,
apesar de possuir um numero populacional relativamente
pequeno, ocupando a 272 posigao mundial.

O sul coreano também esta refinando seu paladar,
dando preferéncia aos cafés de qualidade superior, incen-
tivando o aumento de cafeterias. A Starbucks, que se inse-
riu no pais em 1999, ja conta com aproximadamente 9.000
estabelecimentos tradicionais e cerca de 50 lojas Starbu-
cks Reserve, lojas gourmets, tendo ainda planos para ex-
pansao de suas operagdes no pais. Com a sofisticagdo do
consumo, marcada pela busca de produtos mais frescos
e de qualidade superior, 0 mercado de cafés instantaneos
tende a ter um declinio, diminuindo de 40% para 30% do
consumo total.

Segundo Lee Hong-ki, porta voz da Starbucks no
pais, em entrevista ao Yonhap News Agency, o segmento
local de cafeterias continuara a se expandir apesar da con-
corréncia acirrada entre as redes de cafeterias como The
Coffee Bean & Tea Leaf, Café Bene, Hollys Coffee, entre
outras.

UGANDA

Trés organizagdes — Inspire Africa, Uganda Cof-
fee Development Authority e Usaid Feed the Future — se
uniram para a realizagao de campanhas para incentivar o
consumo de café em Uganda e, de acordo com suas previ-
sbes, nos proximos cinco anos o consumo de café no pais
passara de 3% para 20%.

A campanha visa chamar a atengao dos uganden-
ses aos beneficios do café, tanto para a saude quanto para
a economia do pais. Até entdo, muitos percebem o café
apenas como commodity para exportagdo. Desta forma,
a Inspire Africa deseja promover uma mudanga comporta-
mental nos habitantes deste pais ao destacar as inume-
ras oportunidades ao longo de toda a cadeia de valor, bem
como ao oferecer treinamentos e mobilizar suporte logisti-
co a jovens interessados em empreender neste mercado.

Durante a campanha, um veiculo distribuira, por
uma semana, 20 mil xicaras de café em Kampala, capital
e maior cidade de Uganda, e posteriormente viajara pelo
resto do pais, conhecendo os produtores e testando seu
café.

Nelson Tugume, presidente da Inspire Africa, em
entrevista ao Daily Monitor, afirmou durante o langcamento
da campanha que o aumento do consumo da bebida con-
tribuira para o aumento da qualidade de produgao, geracao
de empregos e aumento da renda, bem como agregagao
de valor aos produtos locais.

MODELO ALTERNATIVO DE NEGOCIOS

Em Carlisle, no Reino Unido, foi inaugurada recen-
temente uma cafeteria com modelo diferenciado de negé-




cio, denominada Lost On A Mountain. A organizagao nao
possui fins lucrativos, reinvestindo a receita obtida no pro-
prio negécio e destinando o excedente para doagoes.

Segundo Jim Smith, gerente da cafeteria, em pu-
blicagédo ao In-Cumbria, “o objetivo &€ ser uma cafeteria
comunitaria, sem fins lucrativos € um local onde as pes-
soas possam circular, relaxar e tomar um bom café”. A
marca pretende estimular o espirito solidario na comu-
nidade, apesar da concorréncia ja estabelecida entre as
cafeterias locais.

A cidade inglesa atraiu muitas lojas independen-
tes nos ultimos dez anos, bem como grandes redes, como
Starbucks, Caffé Nero e Costa Coffee. Neste sentido,
Smith acredita que possa competir com outras empresas
deste segmento, especialmente pela singularidade do es-
tabelecimento e de sua proposta de atendimento diferen-
ciado, focada em consumidores entre 20 e 30 anos, além
de sua ligagcao com a comunidade e com causas sociais.

Atualmente, a empresa apoia uma escola, cons-
truida por britanicos, que atende criangas surdas no Qué-
nia. Jim ainda acrescentou que a cafeteria visa abastecer
sua proépria loja com produtos locais, incluindo seu café,
proveniente da Red Bank Coffee Roasters, com sede em
Coniston.

A Lost On A Mountain desperta o interesse por
acbes que vao além de suas responsabilidades empre-
sariais, demonstrando uma preocupagdao com as causas
sociais para além de interesses que podem ser interpre-
tados como acbes de marketing, as quais visam a me-
Ihoria da imagem empresarial perante a sociedade ou a
obtencao de incentivos fiscais, na forma da diminuigéo de
encargos sociais e isengoes tributarias.

CENTRO DE INTELIGENCIA EM MERCADOS



Torrefadoras e Cafeterias no mesmo local: uma idéia que faz sentido em Sao Francisco

da Califérnia, EUA

Por José Marcio Carvalho

Com a disseminagao da Internet e das compras
on-line, visitar ou viver em grandes centros urbanos nao
€ mais uma necessidade vital. Pode-se viver confortavel-
mente em uma pequena cidade e ao mesmo tempo es-
tar conectado as grandes tendéncias mundiais. Vai-se as
grandes cidades para se ter acesso a museus, centros de
cultura ou servigos muito especializados, como restauran-
tes refinados ou, uma tendéncia mais recente, as cafete-
rias de cafés especiais.

Sobre estas, o que se pode dizer é oferecem sa-
bores exclusivos que ndo sdo encontrados em grandes
redes de supermercados ou mesmo em grandes redes
de cafeterias. Em Sao Francisco da Califérnia, na costa
oeste dos Estados Unidos, pode-se encontrar consumido-
res de habitos bastante especificos no que diz respeito ao
café. Para atender a este tipo de cliente se desenvolve-
ram cafeterias e torrefadoras que séo capazes de buscar
cafés em uma grande diversidade de origens e oferecer
aos seus consumidores locais e regionais.

A Sight Glass, em Sao Francisco, faz exatamen-
te isto. Primeiramente, busca conhecer os atributos dos
cafés originario das mais diversas regides do mundo; em
um segundo momento, seleciona seus cafés preferidos e
os traz para sua torrefadora que fica em um bairro nobre

da cidade (SoMA District). La os cafés sao torrados em pe-
quenos lotes e sao disponibilizados nas proprias lojas e no
site da empresa na Internet (www.sightglasscoffee.com).
Os compradores de cafés especiais podem entdo escolher
e testar algo de novo e que seria dificil de ser encontrado.
E especialmente interessante visitar a torrefadora,
pois la se pode ver a atividade de torrefagdo, a embalagem
dos pacotes de cafés e a formagédo dos lotes que serédo
enviados para as diversas partes dos Estados Unidos e do
mundo. A torrefadora é bastante viva, pois la funciona uma
cafeteria muito frequentada, que € um ponto de encontro
da comunidade de cafés de qualidade da Costa Oeste nor-
te-americana. A Sight Glass Coffe é fornecedora de varias
cafeterias na area de Sao Francisco e oferece uma varia-
da gama de cursos para baristas e apreciadores de cafés,
exercendo um efeito bastante positivo para desenvolver
habitos de consumo nesta parte do mundo.
Criar um empreendimento como este nao é nada dificil no
Brasil. De fato, € até muito facil desde que sejam usados
apenas cafés originarios do proprio pais. O curioso é que
este modelo de negdcios ainda nao se disseminou o quan-
to poderia nesta nagdo com forte tradicdo de consumo de
cafés e que é o segundo maior mercado deste produto no
mundo. Abaixo, foto tirada por mim da Sight Glass.




PRODUCAO

As informacdes apresentadas neste numero mos-
tram que os concorrentes do Brasil enfrentam inimeros
problemas internos. O clima, as caracteristicas da cadeia
produtiva e a qualidade das instituicdes séo fatores que,
muitas vezes, atrasam o desenvolvimento da cafeicultura.

Dentre os paises analisados, a Colémbia € o que possui
as melhores condi¢des para o curto e médio prazo. Apds a reno-
vacao das lavouras, a produgao voltou a crescer e é provavel que
os cafeicultores colombianos sejam bem sucedidos na transigéo
para a colheita semi-mecanizada, tal como acontece atualmente
no Brasil.

INDUSTRIA

O cenario competitivo da industria do café passou
por grandes mudangas nos ultimos anos. Em pouco tem-
po, a JAB Holdings, por meio de uma estratégia agressiva
de aquisi¢cdes, assumiu a segunda colocacéo nas vendas
globais de café industrializado. Com isso, a antiga segun-
da colocada, Mondelez International, vendeu a maior parte
dos seus ativos em café e, agora, mantém apenas uma
participagdo na Keurig Green Mountain.

A JAB Holdings controla empresas que atuam em
todos os principais segmentos de café: torrado e moido,
soluvel, capsulas e cafeterias. Com isso, ela passou a con-
correr diretamente com praticamente todas as multinacio-
nais do café. Por enquanto, a analises destacam a batalha
com a Nestlé, mas a JAB também esta em posicéo para
competir com a Starbucks.

Os dois principais negocios de café da Nestlé séo
as capsulas e o café soluvel. No café soluvel & improva-
vel que a Nestlé perca da lideranga, mas no mercado de
capsulas o cenario € diferente. Embora a Nespresso ainda
seja a maior marca em vendas de capsulas, a soma das
vendas das marcas da JAB, em 2015, superou as vendas
combinadas de Nespresso e Nescafé Dolce Gusto. A JAB
possui em seu portolio os sistemas Keurig (lider na Améri-
ca do Norte), Senseo, Tassimo e, também, fabrica capsu-
las compativeis com Nespresso.

Nesta batalha, a Nestlé tem a seu favor marcas
conhecidas no mundo todo e a experiéncia de uma compa-
nhia centenaria, cujas principais marcas de café cresceram
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organicamente ao longo do tempo. O bom desempenho
da JAB dependera da habilidade dos gestores em encon-
trar sinergias entre empresas e produtos muito diferentes
entre si. O desenrolar desta “batalha” merecera atencao
nos proximos anos.

CAFETERIAS

Especialmente em paises desenvolvidos, cresce
a exigéncia dos consumidores por maior responsabili-
dade social e ambiental entre organizacbes de diversos
setores, das quais espera-se um efetivo retorno social e
a minimizagcéo dos residuos de suas operagdes. Cres-
ce também a demanda por produtos rastreaveis, de alta
qualidade e adquiridos de maneira ética, valorizando-se
os produtores e o trabalho de todos os atores ao longo
da cadeia de suprimentos. No Brasil, tal exigéncia ainda
€ pequena, mas tende a crescer significativamente nos
préximos anos, estimulada pela realizacdo de eventos
voltados aos cafés especiais, a abertura de cafeterias in-
dependentes e especializadas, bem como as inumeras
iniciativas publicas e privadas voltadas a conscientizagao
e “educacao” do consumidor. Desta forma, torna-se ne-
cessaria uma mudancga na forma de aquisicdo dos graos
e no relacionamento entre os diversos atores nesta ca-
deia.

O elevado crescimento do consumo da bebida
em diversos paises também representa oportunidade
para empresas brasileiras que desejam internacionalizar
suas operagdes. Contudo, destaca-se a necessidade de
grande conhecimento do novo mercado, especialmente
no tocante a sua cultura e aos habitos de consumo de sua
populacao, o que pode ser alcangado por meio de parce-
rias com empresas locais, que também podem auxiliar
em diversos aspectos operacionais.
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