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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. A partir de 2012, o projeto
passou a ser apoiado pelo Pdélo de Exceléncia do
Café, que conta com recursos fornecidos pela FAPE-
MIG por meio da Secretaria Estado de Ciéncia, Tec-
nologia e Ensino Superior. Desde 2014, o Bureau
também conta com o apoio do Consércio Pesquisa
Café.

O mentor do projeto é o prof. Luiz Gonzaga de
Castro Junior, doutor em Economia Aplicada e pes-
quisador do mercado de café desde 2002. As ativi-
dades séo realizadas no Centro de Inteligéncia em
Mercado (CIM), sediado na Universidade Federal de
Lavras (UFLA). O CIM tem se consolidado como uma
organizacao especializada em pesquisas e prestacao
de servigcos para agentes do agronegécio.

Em 2012, o Bureau publicou relatérios sobre
a Terceira Onda do consumo de café a sobre a in-
dustria de capsulas. Estes trabalhos foram muito bem
recebidos pelo setor e consolidaram o Bureau como
fonte de informacdes e analises relevantes. Em outu-
bro daquele ano foi elaborado o primeiro Relatorio In-
ternacional de Tendéncias do Café, publicacédo que ja
é referéncia para os agentes da cadeia agroindustrial
do café.

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
solugdes e inovacgdes para o setor.

Equipe do Bureau de Inteligéncia Competitiva do Café




No Brasil, o mercado de café industrializado esta
cada vez mais concentrado. As trés maiores em-
presas sao responsaveis por mais de 50% das
vendas do setor. Para as pequenas e médias tor-
refadoras que vendem café “tradicional” o desafio
€ grande. Mas existe um nicho que prospera: o
das microtorrefadoras artesanais. Elas trabalham
com microlotes cuidadosamente selecionados
e torrados, 0 que resulta em um produto de alta
qualidade. Trata-se de um nicho que nao é atendi-
do pelas grandes. Elas fornecem graos para cafe-
terias e vendem para o consumidor final por meio
da internet. Enquanto as estatisticas mostram
uma reducao no numero total de torrefadoras nas
ultimas duas décadas, o nimero de microtorrefa-
doras artesanais cresce a cada ano.

Eduardo Cesar Silva
Coordenador do Bureau
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mundo produz mais café, e de melhor qualidade.
O Mesmo com todos os problemas que os cafeiculto-

res enfrentam, a produgao mundial segue em cres-
cimento. O aumento da oferta € acompanhado pela melho-
ria da qualidade dos graos de Coffea arabica. Isso se deve,
em partes, a popularizacao dos concursos de qualidade.

Além da qualidade, a sustentabilidade também
esta cada vez mais difundida. O Brasil possui varias inicia-
tivas de fazendas e associagbes de pequenos cafeicultores
que sao exemplares, mas elas ndo sao muito conhecidas
no cenario internacional. Por isso, merece destaque uma
matéria do Financial Times, publicada em inglés, sobre a
Fazenda Ambiental Fortaleza.

Na Etiopia, um estudo recente mostrou que os ca-
feicultores ficam com apenas um terco do prémio obtido
pelo café certificado. Outro estudo, também feito na Eti-
Opia, mostra que, de modo geral, a cafeicultura do pais
precisa superar problemas graves.

AMERICA DO SUL
Brasil

O Financial Times publicou uma reportagem sobre
sustentabilidade na cafeicultura brasileira. O jornal de ne-
gocios conversou com Felipe Croce, da Fazenda Ambien-
tal Fortaleza (FAF), que é citado como exemplo de cafei-
cultor alinhado com a sustentabilidade.

A fazenda esta localizada no municipio paulista de
Mococa, onde produz café desde meados do século XIX.
Além de comercializar os proprios graos, a FAF compra
café de produtores da regido que adotam padrbes de sus-
tentabilidade. Além disso, Felipe possui duas cafeterias em
Sao Paulo que levam a marca “Isso é Café”. O FT destaca
que o numero de cafeterias tem crescido no Brasil, impul-
sionado pela demanda por cafés de melhor qualidade e
mais caros.

A publicagdo também menciona que a produgao
de cafés especiais esta em alta no Brasil, com melhoria
dos aspectos ambientais das lavouras e das condi¢des de
trabalho. Contrariando a visédo que muitos estrangeiros tém

S

PRODUCAO

do pais, de predominio das grandes fazendas, a maioria
dos cafeicultores possui pequenas propriedades.

Segundo Kim lonescu, diretora de sustentabili-
dade da Specialty Coffee Association, Felipe Croce tem
planos para a elaboragao de um indicador de sustenta-
bilidade que poderia ser aplicado a lavouras do mundo
todo. Segundo ela, caso a ideia seja bem-sucedida, ha-
vera uma mudancga nas relagdes de poder na cadeia pro-
dutiva. Geralmente, sdo os compradores que definem os
parametros de sustentabilidade que devem ser seguidos.

A producédo de café da FAF é organica. Felipe
Croce explica que os defensivos sdo desnecessarios por-
que a lavoura chegou a um equilibrio natural. De acordo
com ele, no comecgo da transigdo para o organico a pro-
dutividade caiu, mas, com trabalho metddico e paciéncia,
voltou a crescer ao longo do tempo.

A qualidade de vida dos funcionarios da fazenda
também recebe atengao especial. O FT cita como exem-
plo um dos empregados da FAF que recebe um bénus de
30% sobre o valor do salario minimo. Ele também possui
plano de saude e outros beneficios que, somados ao seu
salario, equivalem a uma renda de R$ 2.000,00 por més.

Felipe Croce contou ao FT que esta desenvol-
vendo um aplicativo que vai aumentar a renda dos cafei-
cultores. Com o app, os consumidores terdo a opgao de
enviar 10% do valor que eles pagam por uma xicara de
café diretamente para a conta do cafeicultor.

Colombia

Um projeto busca transformar ex-guerrilheiros
em cafeicultores. Trinta pessoas que faziam parte das
Forcas Armadas Revolucionarias da Colémbia (FARC)
estdo sendo treinadas na produgéo de café, de modo que
possam ter uma nova vida longe da violéncia.




Elas foram selecionadas apds uma série de entre-
vistas. O projeto pioneiro é realizado no departamento de
Cauca e conta com o apoio de varias organizagdes, como
o Servico Nacional de Aprendizagem da Col6mbia, a Fede-
racdo Nacional dos Cafeicultores, illycaffé e Ascafé, uma
empresa que é fornecedora da illy na regiéo.

Cauca era um dos focos de luta das FARC. Apesar
da violéncia, o distrito € o quarto maior em producao de
café na Coldbmbia. Sao 95 mil hectares cultivados por 90
mil familias. No entanto, ele também abriga 36 mil hecta-
res de lavouras de coca, o que mostra que a regiao ainda
precisa lidar com problemas sérios.

A capacitacao dos ex-guerrilheiros ocorre nas ins-
talagcdes do Parque Tecnoldgico do Café (Tecnicafé), uma
organizagao de pesquisa criada com apoio do Governo de
Cauca e de organizagbes publicas e privadas. Durante os
trés meses do projeto, eles terao alimentacéo e hospeda-
gem dentro do Tecnicafé. Como condigao, ndo podem dei-
xar o local.

Os participantes que completarem o curso recebe-
rdo uma pequena ajuda financeira do governo. Além disso,
a illycaffé se comprometeu a comprar os graos produzidos
por eles, algo que sera feito por meio da Ascafé.

Entre os participantes, ha alguns que sao de fami-
lias de cafeicultores. Para eles, as perspectivas sdo me-
Ihores. No entanto, alguns ndo possuem terra e o dinheiro
que receberao do governo é insuficiente para comprar um
hectare. As informacgdes sao do Independent.

Peru

Apesar de ser um dos dez maiores produtores
mundiais de café, e uma origem reconhecida pela produ-
¢ao de graos organicos, o Peru nunca tinha sediado um
Cup of Excellence. O concurso de qualidade de café mais
famoso do mundo teve sua primeira edigdo com cafés pe-
ruanos em 2017. E os resultados foram bons.

O concurso, realizado pela Alliance for Coffee Ex-
cellence, uma organizag¢édo sem fins lucrativos sediada em
Portland, nos EUA, recebeu mais de 300 amostras de 7
regides peruanas. Elas foram avaliadas por um juri inter-
nacional com representantes de 12 paises. No final, 5 lotes
alcangaram uma pontuagao acima de 90, conforme a me-
todologia da SCA.

O café vencedor obteve 92,25 pontos. Ele foi pro-
duzido por Juan Heredia Sanchez, da regido de Cajamar-
ca. O segundo e o terceiro colocado também sao de Ca-
jamarca. Ao todo, 19 amostras conseguiram 86 pontos ou
mais. Todos os cafés do concurso foram produzidos por via
umida. Com informacdes do Daily Coffee News.

AMERICA CENTRAL
Honduras

As exportacbes de café de Honduras estdo em
alta. O pais superou a india e, agora, é o quinto maior
exportador do mundo, segundo dados da Organizagao
Internacional do Café (OIC).

Entre outubro de 2016 e setembro de 2017, Hon-
duras exportou 7,3 milhdes de sacas, alta de 41,8% sobre
o periodo anterior. As vendas da india ficaram em 6,4 mi-
Ihdes de sacas.

Autoridades locais acreditam que, com investi-
mentos no aumento da produtividade, o pais pode supe-
rar a Indonésia e alcangar a quarta posicédo no ranking
mundial em alguns anos.

Até o inicio dos anos 2000, Honduras vendia me-
nos café para o exterior do que o México ou a Guatema-
la. A partir de entdo, a cafeicultura mexicana apresentou
declinio na producéo, enquanto a Guatemala ndo mostra
crescimento. Ao mesmo tempo, o cultivo de café ganhou
espago em Honduras e, hoje, o pais € o maior produtor da
América Central.

AFRICA
Etiopia
Mudancas e desafios

Um estudo que sera publicado na revista acadé-
mica Food Policy analisou as transformagbes e os pro-
blemas da cafeicultura da Etiopia. Os resultados mostram
que houve avangos importantes nos ultimos anos, mas a
situagao dos cafeicultores ainda é dificil.

A produtividade das lavouras etiopes esta muito
abaixo daquela observada no Brasil. Dados da Food and
Agriculture Organization (FAO) mostram que no quadrié-
nio 2010-2013 a produtividade foi de apenas 10,5 sacas
por hectare. Além disso, a parcela do valor de exportagdo
da saca que fica com os cafeicultores € menor do que na
maioria dos paises.

Para ajudar o setor, a Etidpia aumentou a oferta
de servigos de extenséo rural. Os técnicos tém recomen-
dado o cultivo de variedades resistentes, a realizagéo de
podas, manejo do mato e adubag&o. Também estao sen-
do difundidas melhores praticas de colheita e secagem
dos graos, e o processamento por via umida cresceu no
pais.

Apesar desses avancgos, metade dos cafeiculto-
res ainda tem dificuldade em encontrar mudas de cultiva-
res resistentes. A maioria dos produtores acredita que a
producéo de cafés lavados ndo compensa e a adogéo de
certificagdes € lenta.

O estudo “Coffee value chains on the move: Evi-
dence in Ethiopia” ainda nao foi publicado oficialmente na
revista, mas ja esta disponivel para consulta online. Os
autores sao Bart Minten, Mekdim Dereje, Ermias Engidac
e Tadesse Kuma.



Certificacao

Outro estudo feito com os cafeicultores etiopes
mostrou problemas na venda de cafés certificados. Os
autores identificaram que os cafeicultores ficam com me-
nos de um tergo do prémio que o café recebe pela certifi-
cagao. Os dados se referem ao preco de exportagao.

O restante do prémio € utilizado pelas coopera-
tivas para cobrir os custos da certificacdo e investir na
comunidade. Os resultados mostram que os investimen-
tos na comunidade geram retornos positivos, como maior
escolaridade e adogao de tecnologias. Por outro lado, o
custo de produgao dos cafeicultores € maior, visto que
eles precisam cumprir com uma série de normas.

Os autores avaliam que, no geral, os beneficios
da certificagdo para os cafeicultores etiopes sao peque-
nos, o que explica a baixa adogao desses esquemas no
pais. A quantidade de café vendido com certificagdo no
mundo cresceu de 5% do total, em 2005, para 18% em
2015, segundo dados compilados no estudo. Na Etidpia,
no mesmo periodo, as vendas de café certificado passa-
ram de 2% do total para 5%. O estudo conclui que é preci-
so buscar alternativas para que os cafeicultores recebam
uma parte maior do prémio pago pela certificagao.

O artigo “Tracking the Quality Premium of Certi-
fied Coffee: Evidence from Ethiopia” foi publicado no vo-
lume 101 do periddico World Development, tendo como
autores Bart Minten, Mekdim Dereje, Ermias Engida e
Seneshaw Tamru.

DIA INTERNACIONAL DA MULHER RURAL

O Dia Internacional da Mulher Rural foi comemo-
rado em 15 de outubro. A data foi criada pela Organiza-
cao das Nagdes Unidas (ONU) para apoiar as mulheres
que trabalham no campo. Dados compilados pela World
Cocoa Foundation mostram que, no mundo, as mulheres
sao responsaveis por 66% do trabalho realizado na agri-
cultura e produzem 50% dos alimentos, mas administram
apenas 10% da renda e sdo donas de 1% das proprieda-
des.

A ONU busca modificar esse quadro por meio
de inumeras acgoes. Uma delas € o movimento HeFor-
She (ElesPorElas, no Brasil), criado pela ONU Mulheres
para promover a igualdade de género no mundo todo. O
foco do movimento € engajar os homens como agentes
na promocao da igualdade com as mulheres

Na cafeicultura, que é uma atividade intensiva em
mao-de-obra, as mulheres possuem grande importancia
no dia-a-dia da lavoura. No entanto, persiste o quadro de
baixa titularidade da terra e, por vezes, elas tém pouca
voz na tomada de decisdes e nao recebem remuneragao
financeira pelo trabalho desempenhado.

As grandes torrefadoras, que possuem muitos
projetos de responsabilidade social corporativa nas re-
gides cafeeiras, ja incluiram o empoderamento feminino
nas suas metas. A Jacobs Douwe Egberts (JDE) colocou
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a igualdade de género como uma das cinco prioridades
dos seus programas nos paises produtores. Na Etidpia,
por exemplo, a JDE busca incluir as mulheres nos trei-
namentos agrondmicos que séo realizados nas comuni-
dades cafeeiras. Por sua vez, a Nestlé assumiu o com-
promisso de aumentar a igualde de género entre os seus
funcionarios e empoderar as mulheres que participam da
sua cadeia de suprimentos.

No Brasil, muitas mulheres se destacam na cafei-
cultura. Citamos alguns exemplos com o intuito contextu-
alizar a agao feminina no café.

No comando das lavouras, existem bons exem-
plos de empreendedorismo e dedicagdo. No Sul de Mi-
nas, Marisa Contreras comanda a Fazenda Capoeira Co-
ffee que, além de vender o café verde, possui uma linha
de café industrializado e uma rota de passeio turistico
pela propriedade. Na Mantiqueira de Minas, as mulheres
criaram a sua prépria associagao, a Amecafé Mantiquei-
ra. E vale destacar que o concurso Coffee of the Year
2017, na categoria arabica, teve como campea Sandra
Lelis da Silva, de Araponga, Minas Gerais.

Na industria do café, empresas comandadas por
mulheres se destacam na oferta de cafés especiais. Em
Sao Paulo, a Baggio Café, fundada por Liana Baggio
Ometto, produz café gourmet, café aromatizado e capsu-
las. No Sul de Minas, o Café da Condessa, comandado
por Maria Carolina F. R. de Lima, esta em pleno cresci-
mento, com produtos a venda em grandes redes de vare-
jo e até no exterior.

No segmento de cafeterias, as mulheres se des-
tacam a frente de empreendimentos arrojados. O Lucca
Cafés Especiais, criado em 2002 por Georgia Franco, foi
um marco para o mercado de cafeterias no Brasil. No ano
seguinte, Gelma Franco abriu a primeira loja Il Barista,
em Sao Paulo. Outra referéncia entre as cafeterias pau-
listanas é o Coffee Lab, inaugurado por Isabela Raposei-
ras em 2009.

Coffee Bel

Coffee Bel é a primeira rede colaborativa de ca-
feterias femininas do Brasil. O projeto foi criado por Maria
Carolina, do Café da Condessa, em parceria com o Café
Maua e a exportadora Nexxt Trade. Coffee Bel trabalha
com um modelo de licenciamento da marca, n&o sendo,
portanto, uma franquia. As empreendedoras que entra-
rem para essa rede colaborativa receberédo apoio e trei-
namento de profissionais qualificados.

Coffee Bel néo é apenas para donas de cafete-
rias. A rede também aceita chefs de cozinha, que podem
fornecer receitas para uma rota gastronémicas, e coachs,
que auxiliardo nos treinamentos e oficinas de negdcios da
Coffee Bel. Para participar é preciso preencher um formu-
lario disponivel no site (www.coffeebel.com.br).

O projeto apoia e colabora com 0 movimento He-
ForShe da ONU Mulheres.



http://www.coffeebel.com.br

os Ultimos anos, o café ganhou um status seme-

Ihante ao do vinho. Passou-se a valorizar a bebida

por atributos como sabor e aroma, desvinculando a
imagem de mero estimulante. Diante disso, o movimento
da terceira onda do café ganhou for¢ca e impulsionou a
abertura de diversas cafeterias especializadas em ofere-
cer experiéncias unicas aos seus clientes, com cafés de
qualidade superior, produzidos em pequenas quantidades
e preparados por meio dos mais variados metodos.

Essas mudangas foram tdo profundas que im-
pactaram até mesmo as grandes industrias do setor, que
comecaram a desenvolver produtos com as mesmas ca-
racteristicas. No entanto, as influéncias da terceira onda
nos grandes players nao se limitam apenas a inovacao
dos produtos. As companhias também demonstram o in-
teresse em atuar no segmento a partir da aquisicéo de
cafeterias ja estabelecidas, diversificando ainda mais suas
linhas de atuagao e fontes de receita.

Na busca por maiores mercados, as companhias
investem em novos meios de comercializagdo, no de-
senvolvimento de produtos que estejam alinhados com a
consciéncia ambiental e, também, na aquisigao de concor-
rentes. O processo de fusdes e aquisicdes sempre foi mui-
to intenso na industria de café e continua em ritmo acele-
rado. A compra de outras empresas permite a entrada em
novos mercados consumidores, novos segmentos, além
de diminuir a concorréncia.

NESTLE
Aquisicao da Blue Bottle

A Nestlé, empresa lider nos segmentos de café em
capsulas e soluvel, resolveu explorar o mercado voltado
para a terceira onda. Em setembro, a companhia anunciou
a compra de uma participagao de 68% na Blue Bottle Cof-
fee, rede de cafeterias considerada como icone da tercei-
ra onda. Conforme a Exame, a aquisi¢ao custou cerca de
US$ 425 milhoes.
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De acordo com informacdes da Nestlé, a Blue
Bottle continuara suas operagdes de forma autbnoma e
serdo mantidos os atuais funcionarios e administradores,
com a permanéncia de Bryan Meehan como CEO e Ja-
mes Freeman como diretor de produtos. Mark Schneider,
CEO da Nestlé, afirma que a aquisigao mostra o interesse
da companhia em investir em segmentos que apresen-
tam crescimento, além de acompanhar as tendéncias de
consumo.

A compra representa a oportunidade para a Nes-
tlé fortalecer sua presenca na Ameérica do Norte e, tam-
bém, no Japdo, além de expandir sua participagdo no
mercado de café super premium nas versdes pronto para
beber e T&M. Atualmente, a Blue Bottle possui 37 unida-
des nos EUA e 6 no Jap&o. A expectativa é que, até o final
do ano, sejam abertas mais 12 cafeterias. Além das lojas
fisicas, a rede também comercializa seu café por meio
de uma assinatura online. As informacdes sdo da Exame,
Nestlé e The New York Times.

Nescafé

Em setembro, a Nestlé inaugurou sua primeira
cafeteria Nescafé no Brasil, em parceria com a Coop (Co-
operativa de Consumo de Santo André). A Nescafé Es-
presso esta localizada dentro da unidade da Coop Santo
André, na Grande Sao Paulo. Essa iniciativa faz parte
do projeto de expansao da marca de cafés em graos da
companhia, langada recentemente (ver RITC v. 6 n. 07).

Na cafeteria sdo servidos lanches frios e quentes,
doces, sovertes e bolos da marca Delicias da Coop; além
de bebidas geladas, sucos funcionais e chas. As bebidas
cremosas e os cafés sdo preparados com os graos Nes-
café Espresso, moidos na hora.

Conforme Marcio Valle, diretor-presidente da
Coop, em declaragdo veiculada no Repérter Diario, a
primeira cafeteria servira como um projeto piloto para a
cooperativa que pretende, futuramente, ampliar a parce-
ria para outras unidades da rede. As informagdes séo da
Nestlé e do Repdarter Diario.



http://www.icafebr.com.br/publicacao2/v.6%20n.07.pdf

NESPRESSO
Clube de assinaturas

Recentemente, os clubes de assinaturas se es-
palharam pelo Brasil oferecendo produtos de beleza, cer-
vejas, vinhos e, também, cafés (ver RITC v. 5 n. 05). Dada
a sua praticidade e comodidade, esse modelo de nego-
cios comega a chamar a atengao de empresas ja conso-
lidadas no mercado e que realizam suas vendas em lojas
fisicas ou online, como a Nespresso.

Conforme Jean Marc Dragoli, CEO da Nespresso
no Brasil, em entrevista a IstoE Dinheiro, a companhia
obteve sucesso em um teste realizado na Inglaterra e,
agora, planeja implementar o servigo no mercado brasi-
leiro.

Ao realizar a assinatura, o cliente recebera gra-
tuitamente uma maquina e tera o valor da mensalidade
convertido em crédito no Clube Nespresso para a aquisi-
¢ao de cafés ou acessorios. Caso o cliente mantenha sua
assinatura por 12 meses, a maquina passa a ser dele.
Caso opte por finalizar o servigo antes de 1 ano, tera de
pagar parte do custo do aparelho. A previsao € que o clu-
be de assinaturas inicie suas atividades ainda em 2017,
com trés planos distintos.

Rainforest Alliance

A Nespresso anunciou a incluséo do selo Rain-
forest Alliance na embalagem de todos os seus Grand
Crus. A iniciativa possui como objetivo aumentar a cons-
cientizagado sobre o programa AAA Sustainable Quality™,
criado pela companhia para a obtencao de cafés susten-
taveis e de maior qualidade.

Lancado em 2003, esse programa combina crité-
rios de sustentabilidade, estabelecidos pela Rainforest, e
de qualidade, definidos pela propria Nespresso. A estima-

tiva é que, atualmente, 80% do café seja proveniente de
fazendas participantes do AAA e que 40% de todo o café
possua a certificacao Rainforest Alliance.

Conforme Jean-Marc Duvoisin, CEO da Nes-
presso, a parceria com a Rainforest ajudou no desen-
volvimento do programa AAA Sustainable Quality™ e a
inclusdo do selo em seus produtos ajudara os clientes a
entenderem melhor o projeto e a importancia de se adqui-
rir café de origem sustentavel. Com informagdes do CSR
wire.

LAVAZZA

Na Africa do Sul, a Lavazza e a Ciro Coffee Aca-
demy (CCA) desenvolveram um projeto para que pessoas
com deficiéncia auditiva se tornem baristi. O treinamento
€ oferecido pela CCA, que reestruturou os variados cur-
sos de café oferecidos para atender as necessidades dos
participantes surdos. No treinamento sdo abordados os
tipos de maquinas e os processos de preparo do cafe,
moagem, extracao, texturizagdo do leite, apresentagao,
atendimento ao cliente, entre outros. O curso é certificado
pela Speciality Coffee Association (SCA). Apds a conclu-
séo dos moédulos, a CCA direciona os baristi recém-for-
mados para serem empregados por redes de cafeterias
parceiras, como a SPAR Bean Tree que comercializa ca-
fés da Lavazza.

Thabo Albert Mokhele € um dos baristi que pas-
saram pelo treinamento da CCA e encontra-se emprega-
do na SPAR. Conforme Mokhele, o trabalho com o defi-
ciente auditivo na industria de servicos ndao é algo que
possa ser considerado mais facil ou mais dificil. Para ele,
€ uma satisfacao poder trabalhar e servir o café para seus
clientes. Por fim, Mokhele ressalta que para uma perfeita
xicara de café é necessario ter precisao, independente-
mente da capacidade auditiva do profissional. As informa-
¢Oes sao da Ciro Coffee Academy.

CENTRO DE INTELIGENCIA EM MERCADOS
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GRUPO 3CORACOES
Café Toko

O Grupo 3coracdes esta prestes a concluir a com-
pra das marcas mineiras Toko e Café Toko. Conforme in-
formagdes do G1, o Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica (CADE) ndo reconheceu a aquisicdo como um
ato de concentragdo de mercado. Desse modo, ndo ha
empecilhos para a operacao.

As marcas pertencem a Toko Logistica e Distribui-
¢ao, que iniciou as atividades na década de 1920, em Juiz
de Fora. Atualmente, o Café Bom Dia € arrendatario da
marca Café Toko e, segundo informagdes da Tribuna de
Minas, o Grupo 3coracdes ja estaria negociando a compra
diretamente com o proprietario. Ainda conforme o jornal, o
valor das negociagdes varia entre R$ 12 milhdes e R$ 15
milhdes.

Pedro Lima, presidente do Grupo 3coragdes,
acredita que ha grande potencial para o crescimento da
empresa por meio de aquisi¢oes, ja que 40% do mercado
€ composto por pequenas e médias empresas. Além da
ampliagdo proporcionada pela compra de outras compa-
nhias, o crescimento organico também é vislumbrado pela
empresa. Neste ano, R$ 60 milhdes foram destinados para
o0 aumento da capacidade produtiva de suas seis fabricas
de café localizadas no Rio Grande do Norte, Ceara, Rio de
Janeiro e Minas Gerais; e R$ 100 milhdes foram investidos

em marketing.
:\ /

INOVACAFE

AGENCIA DE INOVACAO DO CAFE

Café Cirol

Em setembro, o Grupo 3coragdes anunciou o
relancamento do café Cirol no mercado pernambucano.
Considerada como uma das principais marcas de café do
Nordeste, o café Cirol foi descontinuado em 2009 apds
mais de 50 anos no mercado. Em 2017, foi adquirido pelo
Grupo 3coragoes (ver RITC v.6 n.03). A marca retorna as
prateleiras com o café torrado e moido, soluvel, filtros de
papel e o flocado Real Mil (farinha de milho flocada).

Segundo o Jornal do Comércio, o grupo investi-
ra cerca de R$ 20 milhdes em campanhas de marketing
para promover o retorno da marca. De acordo com Pedro
Lima, a ideia da companhia é resgatar os blends originais
para, posteriormente, langar novas opgdées em uma linha
de cafés especiais. Lima também ressalta que existe o
interesse em comercializar o produto em outros estados,
como Rio Grande do Norte e Paraiba. Para tanto, o gru-
po busca primeiramente a consolidagdo em Pernambuco
para, em seguida, apostar na expanséo.
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préximas inovagdes que vao impactar o mercado. Ha

muitas coisas ainda em carater experimental, mas é
assim que se constréi o conhecimento necessario para criar
algo realmente novo e eficiente. Entre as novidades que es-
tdo em testes, podem ser citadas a entrega de cafés por meio
de drones e novos conceitos de lojas com consumo reduzido
de energias ndo renovaveis.

Empresas que originalmente ndo atuavam no seg-
mento de cafeterias buscam maneiras de entrar nesse mer-
cado. Diversos estudos mostram que as vendas de bebidas
prontas crescem mais que as vendas de café torrado e moido
no varejo tradicional, o que justifica o investimento.

Apesar do dinamismo, comegam a surgir sinais de
desaceleragdo no mercado de cafeterias. Em alguns paises
0 numero de estabelecimentos ja € muito alto. Além disso,
a popularizagao dos cafés gelados engarrafados, impulsio-
nados pelo cold brew, comega a ser considerada como fator
que pode reduzir as vendas das cafeterias.

COSTA COFFEE

Q s empresas do ramo de cafeterias estdo em busca das

Emirado Arabes

A Costa Coffee, rede britanica de cafeterias, testou a
entrega de bebidas por meio de drones na cidade de Dubai.
Apelidado de “Coffee Copter”, o drone foi utilizado apenas
por um dia e realizou entregas de Cold Brew e Frostino, que
consiste em drinks gelados de sabores variados, aos clien-
tes localizados na praia de Jumeirah. Os pedidos podiam ser
realizados via telefone e o tempo estimado de entrega ficava
em torno de 15 minutos.

A decisdo de testar o servigo veio de uma pesquisa
feita pela propria cafeteria, que apontou que cerca 82% de
seus consumidores dos Emirados Arabes Unidos ficariam sa-
tisfeitos em receber alimentos entregues via drone.

A empresa ainda nao informou detalhes referentes a
implementacao da tecnologia a seus servigos de entrega.

CAFETERIAS

Reino Unido

A Costa Coffee inaugurou mais uma unidade com
o conceito “Eco Pod”, agora localizada em Parc Tawe,
na cidade de Swansea, Reino Unido. As lojas “Eco Pod”
possuem um design ecologico e tecnologias que auxiliam
na redugao do consumo de energia. A primeira cafeteria
desse estilo foi aberta em 2015 em Telford, Inglaterra. A
estimativa é que as lojas com esse conceito gastem 52%
menos energia que os demais estabelecimentos da rede.

A unidade conta com painéis solares fotovoltai-
cos no telhado; sistema de aquecimento sub piso e ven-
tilagdo passiva, ou seja, ventilacdo natural. Para a sua
construgao foi utilizada madeira certificada pela Forest
Stewardship Council, FSC, que substitui a estrutura de
aco tradicional. Essa troca favorece a redugéo da pegada
de carbono da obra, além de auxiliar no isolamento tér-
mico do ambiente. Apesar do prédio ser energeticamente
sustentavel, o maquinario de operacéo da loja é alimen-
tado de maneira convencional.

STARBUCKS

A Starbucks Japao apresentou seu novo progra-
ma de recompensas com o intuito de atrair novos consu-
midores para as suas lojas. A deciséo veio apés multiplas
reclamacgdes de clientes voltadas ao prego das bebidas e
superlotacéo das lojas.

O novo programa engloba o uso de cartdes pré-
-pagos pelos consumidores e Ihes concede privilégios,
como experimentar primeiro os novos langamentos, além
de oferecer acumulo de pontos conforme o valor gasto.

O modelo apresentado no Japao ja € empregado
por outras redes de cafeterias e a propria Starbucks faz
uso desse sistema nos Estados Unidos ha 8 anos. De
acordo com Takafumi Minaguchi, CEO Starbucks Japao,
a implementagédo no pais s6 ocorreu recentemente por-
que, até entdo, cartdes pré-pagos nao eram muito popu-
lares no pais.

Até 2020, a empresa planeja abrir 1.500 lojas no
Japao. No entanto, houve uma queda no nivel de satis-
facdo dos consumidores japoneses da Costa Coffee nos
ultimos anos, algo que tem prejudicado o movimento das
lojas.




LAVAZZA

A Lavazza, maior empresa de café da Italia, pode
abrir até 15 cafeterias ao redor do mundo nos préximos
anos. Os planos iniciais sdo para os paises da Europa
Ocidental e os Estados Unidos.

A companhia inaugurou recentemente sua pri-
meira cafeteria. Ela esta localizada no centro de Milao,
préxima de onde a Starbucks pretende abrir sua primeira
loja italiana no préximo ano. Além do tradicional espres-
S0, a loja da Lavazza também oferece outros métodos de
preparo.

Apesar da loja estar proxima de onde sera inau-
gurada uma Starbucks, os executivos da Lavazza nao
enxergam a rede de Seattle como concorrente. Eles afir-
mam que a expansdo da Starbucks na China é positiva,
visto que a companhia ajudara a transformar consumi-
dores de cha em apreciadores de café, abrindo mercado
para outras redes.

CONSUMO NA EUROPA

Uma pesquisa feita com trabalhadores europeus
revelou que os habitos de consumo de café no ambiente
de trabalho sao influenciados pelo tempo, sabor, e pela
busca por aumento de produtividade.

Encomendada pelo Instituto de Informacgéo Cien-
tifica sobre Café (ISIC), a pesquisa teve mais de oito mil
participantes espalhados por seis paises europeus, in-
cluindo o Reino Unido. Os trabalhadores foram questio-
nados sobre seus habitos de consumo de café durante o
expediente de trabalho para entender quando e por que
eles escolhiam beber café e se essa escolha estava liga-
da ou ndo a produtividade.

Em todos os paises, 68% dos entrevistados de-
clararam consumir frequentemente a bebida no horario
de trabalho. As principais razdes para isso estao relacio-
nadas ao sabor da bebida, apontado por 56% dos en-
trevistados; a oportunidade de dar uma pausa para des-
canso durante o preparo e consumo da bebida, relatado
por 40% e, também, para se manterem alertas e menos
cansados, mencionado por 29% dos participantes. Ou-
tra parcela de aproximadamente 29% dos participantes
relatou que ndo consome café por estarem muito atarefa-
dos no trabalho. Isso mostra que altas cargas de trabalho
também influenciam nos habitos de consumo, visto que
uma parcela significativa de 1 em 10 entrevistados rela-
taram néo realizar pequenas pausas durante o trabalho
para se alimentarem.

Entre todos os paises examinados, o café foi a
bebida mais associada com a produtividade. A pesqui-
sa mostrou que o pico de ingestdo ocorre pela manha,
acompanhado da hora do almogo e com reducéo pelo
resto da tarde.

S

CAFE GELADO

O apreco dos consumidores por bebidas geladas,
especialmente aquelas que usam café como base, levou
Starbucks, McDonald’s e Dunkin’ Donuts a aumentarem a
oferta de café gelado e a inovarem nas opc¢des oferecidas
aos consumidores.

Em 2016, o cold brew se mostrou como tendén-
cia e foi incorporado aos cardapios da Dunkin’ Donuts e
Starbucks, permanecendo mesmo apds o fim do verdo. O
McDonald’s preferiu ndo aderir a novidade, mas oferece
outros tipos de bebidas que podem ser servidas quentes
ou geladas, como cappuccinos e macchiatos.

Outra jogada do McDonald’s para explorar o seg-
mento de bebidas geladas consiste no estabelecimento
de uma parceria com a Coca-Cola. Essa unido possui
como intuito a criagdo de uma linha de bebidas prontas
para consumo de nome McCafé Frappe e que serao ven-
didas no varejo. Essas bebidas competirdo diretamente
com as linhas de bebidas prontas ofertadas pelo Dunkin’
Donuts e pela Starbucks.

Outra estratégia do McDonalds esta ligada ao
preco. A rede procura oferecer suas bebidas a precos
bem abaixo do praticado no mercado. A decisao de tra-
balhar com menores precos esta associada ao interesse
da empresa em aumentar sua visibilidade no mercado.
Atualmente, o McCafé nao é a primeira opgao de escolha
entre os consumidores de café.

A Starbucks também investe em inovagdes no
segmento de bebidas geladas. Sao oferecidas edi¢des
limitadas de Frappuccinos e novos sabores foram intro-
duzidos no cardapio. Também s&o desenvolvidos novos
processos de extragcado a frio, como o Cold-Pressed Es-
presso, método com patente ainda pendente e que servi-
ra para a elaboragao de um novo menu de bebidas espu-
mantes.

De acordo com publicagdo no The Motley Fool,
o café gelado oferece oportunidades para que as trés re-
des de cafeterias possam desenvolver seus negocios, ja
que se trata de um mercado em crescimento. Conforme
dados publicados pela Starbucks, o consumo de café ge-
lado cresceu 75% nos ultimos dez anos e, entre 2010 e
2015, as vendas da companhia aumentaram 338,9%.




ESTADOS UNIDOS
Desaceleracao no mercado de cafeterias

De acordo com um relatério divulgado pela Min-
tel, a taxa de crescimento do nimero de cafeterias nos
Estados Unidos esta diminuindo. Por outro lado, o setor
de bebidas cafeinadas prontas para consumo esta aque-
cido.

Caleb Bryant, analista de servigos de alimenta-
¢ao da Mintel, afirma que o mercado de bebidas prontas
para o consumo & um forte concorrente para as cafeterias
tradicionais. Isso ocorre pelo fato das bebidas prontas
para 0 consumo possuirem preco acessivel e variadas
opgodes de sabor.

Em 2017, de acordo com estimativas da Mintel,
as vendas do mercado de cafeterias devem alcancgar 23,4
bilhdes de ddlares, o que representa um aumento de 41%
desde 2011. Em 2021, as vendas devem atingir 28,7 bi-
Ihdes ou mais. No entanto, Caleb aponta que o nimero
total de cafeterias nos Estados Unidos deve crescer ape-
nas 2,17% este ano, a taxa mais baixa desde 2011.

As grandes marcas do setor de cafeterias ame-
ricano — Starbucks, McDonald’s e Dunkin’ Donuts - tém
vastas linhas de bebidas pronta-para-beber. A fabricagao
e distribuicao dessas bebidas sao fruto de parcerias com
outras grandes companhias do setor de bebidas como
Coca-Cola e Pepsico. Para este ano, estima-se que as
vendas nos EUA fiquem em torno de 38,1 milhdes, o que
representa um aumento de 460% desde 2015. Apesar da
popularidade do cold brew ter aumentado, sua categoria
ainda corresponde a uma pequena fatia de todo o merca-
do de café.

Millenials

Millenials tomam menos café, mas frequentam
mais as cafeterias. Esse é o resultado de uma nova pes-
quisa feita nos EUA.

48% dos jovens entre 18 e 24 anos que foram
entrevistados tomou café no dia anterior. Entre os con-
sumidores mais velhos, o percentual foi de 58%.

Por outro lado, 42% desses jovens tomou o café
fora de casa, contra 31% dos mais velhos. A noticia é
boa para as cafeterias e indica que o setor tera uma boa
demanda nos proximos anos. A pesquisa foi realizada
pela consultoria Alliance Bernstein. Com informacdes
do Coffee Insight.

Lonsdrcio
Pesquisa Café




CULTURA DE CONSUMO DE CAFES E CHAS NA CHINA

Por José Marcio Carvalho

A populagéo de um pais de cultura multi-milenar
como a China ndo muda facialmente seus habitos de con-
sumo. Isto principalmente no consumo de uma grande in-
vencgao chinesa que conquistou todo o mundo, o cha. Na
verdade, o certo mesmo € dizer o consumo dos muitos
diferentes tipos de cha.

Ao longo dos mais de 5 mil anos da histéria deste
pais, a populagao passou a conhecer de forma bastante
sofisticada os possiveis usos medicinais e gastronémicos
da imensa diversidade da flora chinesa. Naturalmente
uma planta se destacou dentre tantas consumidas em
infusbes, a Camellia sinensis, o popular cha.Da China e
da india, esta planta partiu para conquistar o mundo até
encontrar uma outra planta rival também consumida em
um processo de infusao, o café.

Estranho que a humanidade tenha encontrado
instintivamente nestas duas plantas algo que realmente
quer, a cafeina. Trata-se da droga licita que a humanida-
de teima em encontrar em muitas outras plantas como o
guarana, a cola, a erva-mate e o cacau, isto so para citar
os exemplos mais conhecidos. Basicamente o cha e o
café sao as duas plantas que estdo competindo pelo privi-
légio de serem as principais fornecedoras da cafeina para
a humanidade. O café leva uma grande vantagem nas
Américas, na Europa, na Africa e na parte mugulmana da
Asia. O cha por sua vez tem a preferéncia garantida na
india e no extremo oriente (China, Coréias e Japao), além
de ter um importante enclave na Europa, o Reino Unido.

Dito isto, pode-se fazer uma pergunta: quando
o cha e o café competem diretamente por um mercado
quem tem a chance de levar a melhor? Esta questdo
pode ser formulada de outra maneira. Qual destas duas
plantas conquistara a maior parte do consumo humano?
A resposta para estas duas perguntas pode vir de duas
importantes constatagdes. Primeiro a produgdo de café
esta em expansdo mundial, ou seja, mais e mais pesso-
as estao consumindo este produto. Segunda constatagao
importante, em mercados tradicionais de cha, este tem
cedido espaco para o café, tendo no Reino Unido, no Ja-
pao e na Coréia exemplos bastante claros. Nestes trés
paises o consumo do café tem crescido sistematicamente
e vem tomando o espago do cha.

Na guerra entre café e cha, sem duvida a bata-
Iha final vai acontecer no territério da China. O cenario
atual neste pais aponta que o chinés consome em mé-
dia, trés xicaras de café por ano, um volume de consumo
bem abaixo do padrao brasileiro, onde o consumo médio
por habitante estéa acima de 400 xicaras por ano. Este
cenario comegou a mudar com o crescimento anual do
consumo de café, trata-se sempre de um numero de dois
digitos. Algumas agéncias de analise do mercado chinés
estimam que o crescimento anual do consumo da bebida
esta em torno de 20%. Sem duvida um numero alto, mas
deve-se lembrar que o nivel atual de consumo é muito
baixo.

Basicamente os chineses estdo comprando café
soluvel, que é preparado a partir de grédos de robusta
vindos principalmente do Vietna. Trata-se de um come-
¢o para um consumidor que nao conhece efetivamente
como o café pode ser ingerido e se agarra na alternativa
mais facil. A Nestlé é a grande fornecedora deste tipo de
consumo. As cafeterias estéo se desenvolvendo de forma
bastante rapida na China, mas este é o tema para outra
discussao.

As empresas do Brasil estdo perdendo outra vez
a chance de ter um papel mais protagonista no mercado
chinés. Exportamos muito pouco para Ia, e ainda por cima
seguimos o classico modelo de apenas exportar, ou seja,
as empresas brasileiras ndo estéo presentes 1a, ajudan-
do a construir o mercado. A Nestlé, a Starbucks, a Cos-
ta Café e até empresas coreanas estdo la, no meio da
guerra entre cha e café pela preferéncia do consumidor
chinés.

Nas primeira foto abaixo, se vé uma tradicional
loja chinesa onde o cha pode ser encontrado. Na foto
seguinte um dos chas mais sofisticados e caros que se
consome na China, feito a partir da flor do jasmim.







PRODUCAO

Os pontos fortes da cafeicultura brasileira preci-
sam ser mais divulgados no exterior. Nota-se que a midia
internacional tem bastante interesse pela cafeicultura da
Colébmbia e da América Central, mas escreve pouco sobre
a brasileira. Geralmente, o Brasil € abordado em analises
sobre precos e oferta mundial de café, com pouco conte-
udo sobre o que se faz pela qualidade e sustentabilidade.
A matéria do Financial Times citada neste nimero é uma
excegao.

O quadro é diferente na midia especializada em
café. Nos ultimos anos, o Brasil passou ter maior espaco
em publicagdes de nicho, como Daily Coffee News e Per-
fect Daily Grind, algo que mostra que os especialistas in-
ternacionais estao atentos ao que acontece por aqui. Ainda
assim, uma maior atengcéo das publicacdes voltadas para
o leitor comum ajudaria a melhorar a imagem do café bra-
sileiro entre aqueles que consomem café.

INDUSTRIA

A disputa pelo consumidor brasileiro de café vai
se consolidando entre trés grandes torrefadoras: Grupo
3coragoes, Jacobs Douwe Egberts (JDE) e Melitta. Juntas,
elas tém mais de 50% do mercado de café torrado e moido
no Brasil.

Com tanto mercado, € inevitavel que as trés bri-
guem pelos mesmos consumidores. A disputa ficou mais
acirrada a partir de 2016. Foi quando o Grupo 3Coragbes
comprou as marcas de café da Cia Iguagu, populares na
regido Sul do pais. No inicio de 2017, a JDE anunciou a
compra das marcas de café da Cia Cacique, empresa que
também possui forte presenca no Sul. Com isso, as duas
maiores torrefadoras do pais ganharam musculatura numa
regido onde a Melitta tem forte presenca.

A multinacional alema respondeu pouco tempo de-
pois adquirindo a marca Café Barao, de Piumhi, Minas Ge-
rais. Posteriormente, anunciou que vai montar uma torre-
fagcdo no municipio de Varginha, também em Minas Gerais.
Com isso, a Melitta tera uma base estratégica no Sudeste
do pais para enfrentar suas rivais.

S

INSIGHTS

Em meio a essa disputa de gigantes, surge uma
nova desafiante: a cooperativa Cooxupé. Ela conta com
uma torrefagdo moderna no municipio de Guaxupé, Sul
de Minas, e ja é uma das dez maiores torrefadoras do
pais. A Cooxupé possui algumas vantagens importantes,
como a infraestrutura logistica para recebimento de mi-
Indes de sacas de café verde por ano, provenientes dos
seus cooperados, e o fato de ndo depender diretamente
da venda de café torrado e moido, ja que o principal ne-
gocio da cooperativa é a comercializagdo do café verde.
Com isso, ela pode oferecer seus produtos a pregos bas-
tante competitivos.

CAFETERIAS

Analistas comegaram a apontar que o mercado
de cafeterias pode estar caminhando para uma “satura-
¢ao” em alguns paises. Isto ainda vai levar alguns anos,
mas pode acontecer nos EUA e no Reino Unido, dois
mercados onde as cafeterias sdo muito populares.

Nesses paises, grandes redes e lojas indepen-
dentes estdo em pleno crescimento, com acirramento da
competicdo. Além dos players tradicionais do segmento,
como Starbucks e Costa Coffee, ha novos entrantes na
disputa, como Nestlé e Lavazza.

No caso da Nestlé, ela optou por comprar uma
rede de cafeterias de terceira onda, a Blue Bottle. Com
0s recursos da multinacional suica, o numero de lojas da
Blue Bottle pode crescer muito nos proximos anos, o que
aumentaria a concorréncia para as cafeterias indepen-
dentes.
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