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Em 2013 pequena retracao
(-1,23%) recuperado em
2014 (+1,24% )

PERFIL

em 2014 ( 40% safra) ‘; DO

* 20,3 milhoes de sacas

Mantém um ritmo de
crescimento razoavel

Mercado é muito
, consistente

Nos ultimos cinco
anos tem crescido
em médiade 2 % ao

Para 2015 expectativa é
ampliar o consumo em 3%,
alcancando 21 milhdes de
sacas.
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CONCENTRACAO E CONSOLIDACAQ —~ =% ——=—camny

*Grandes empresas evoluiram e ampliaram sua participacao
*Reducao de 9,0% no numero de empresas cadastradas

*10 maiores empresas - participacao de 74,4% em volume, sobre o
total produzido pelas associadas (454)

* 50 maiores participaram com 89,5% e as 100 maiores, com 94,6%.

*Empresas de médio porte (1.000 e 5.000 scs) apresentaram redu¢ao em
volume, ao nivel de -0,84%.

*100 menores declararam uma reduc¢ao de volume correspondente a
25% em 2014.



Associados  Representatividade (%)

Sdcios Colaboradores 52
Socios Efetivs 409
MPEs 312 6,7%
Empresas Médias 75 12,4%
Empresas Grandes 17 16,1%
Maiores do Setor 5 64,8%
TOTAL ASSOCIADOS 61 100,0%
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- Producéo dos

| associados representa
i 74,4% do consumo

| nacional

. 1087 M Associadas
® N3o Associadas

Empresas Marcas
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% FRENTE DE Preco médio

CATEGORIA GONDOLA (R$/KG)

Superior 1% 26,40

PRECO MEDIO GERAL 17,17

Data coleta: 22/05/15
Local: Cidade de Sao Paulo



PMGE = R$ 188,40

4 1438 14639 163,50

132,21
112,68
94,99
76,53
Café 14,60 I I
Tradicional
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Data coleta: 22/05/15
Local: Cidade de Sao Paulo
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Média Movel dos 12 meses anteriores

109,96 110,
100,00 102,38 103,10
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Sao o motor de aumento de consumo e
agregacao de valor em toda a cadeia produtiva.



PUREZ

ZATABIC

EVIINUMEF

v"Mais de 60.000 andlises realizadas
v Aproximadamente 3.500 coletas/ano
v'Mais de 50 técnicos especializados
i!/N‘-’ de empresas certificadas = 454

v'N2 de marcas certificadas = 1.129
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Como aproveitar?

— usar “lobby” do Arabica
para fazer campanhas

de aumento de
consumo?

— melhorar a qualidade CONILON :

Alavancar crescimento do

mercado
— além do 3% anual

— explorar melhor

segmento de qualidade |
— “turbinar” consumo de

massa com melhor
gualidade

Mercado interno ganhara
Importancia para produtor

ARAB

ICA

Mudanca de paradigma

— maior producao
— alinhamento com precos
internacionais

Melhor qualidade

— melhor secado

— polido

— cereja descascado
— despolpado

Impacto positivo do uso nos blends
— mais qualidade
— USO mais intenso
“blendar” qualidades e precos

Alavancar crescimento do mercado
— além do 3% anual
— “turbinar” consumo de massa
com melhor qualidade e preco
competitivo









Presente em
98,2% dos lares

Compram café,
em média

a cada 21 dias

Gastando, em
meédia

T. Café (P6+Solavel+Cappuccino+Capsulas de Café*) | T. Brasil INA | ANO MOVEL

Fonte: Nielsen | Homescan

Os lares compram
em média...

Levando cerca de 600g por
ida ao ponto de venda




Representam mais de 90%, porém os outros segmentos crescem em
ritmo mais acelerado

IMPORTANCIA EM VALAOR DOS
SEGMENTOS

VARIACAO EM VALOR 14
Vs 13

MOV 13

MOV 14

87,3% 86,4% 4,7%

9,1% 9,3% 6,0%

I - -

8,9%

T

CAPPUCCINO

2,2% 2,3%

0,4%

0,4% 19,0%

1,1%

1,7% 1 555%

B

1. Café (p6 + soluvel + cappuccino + capsulas de café) | T. Brasil INA Os dados de Capsulas de Café representam
. . somente o volume dos AS 5+ CK
Fonte: N’elsen | Reta’l IndeX Fonte: Nielsen | Scantrack
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A maior quantidade de café continua sendo consumida dentro do lar,
com 67%, enquanto o consumo fora do lar, em média de 33%.

" Consumo Expresso
| € maior dentre:
Fora do lar A Classe A (52%) e
|  Classe B (36%);

: Mulheres (32%);
67% *F + de 50 anos (33%).

Dentro do lar /’ F A,

C,onsgmo Fora.de lar 330
é maior dentre:

Classe A (34%);

Homens (30%);

Jovens de 16 a 29 anos(289
30 a 39 anos (32%).
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—= "E-—-‘—l

2013 x 2014

"Os brasileiros estao consumlr]\c.dc;l rr\r:gsas

: [ [ ific
-sxicaras de cafe por dia e divers o
formas da bebida durante 0

v’ CAFE COM LEITE ~dicionando ao café filtrado consumido

: oS,
- A es também os cafés express

v CAFE EM CAPSULA Cr;%i):i:cinos e outras combinagdes com

\/ CAPUCCI NO BIC. Fonte: www.ABIC.com | Indicadores da

c "
ite”, informaaA
leite”, Industria 2012
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Praticidade  Sofisticacdo |ndulgéncia

Variagdo nominal — T. Categorias Trade Down — T Brasil — Fonte: Nielsen | Retail index

Variagdo do prego nominal — Café em pd e Oleos + Azeites — Share valor itens indice de preco > 110 e Share das marcas lideres em Valor - Fonte Nielsen | Retail Index




Presente em 1,0% dos
lares (474 mil lares)

Os lares compram em
média...

A cada 37 dias

Comprar café

Levando cerca de 3009 por
ida ao ponto de venda

T. Cépsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan
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T. Café (Po+Solivel+Cappuccino+Café com Leite+Capsulas de Café*) | T. Brasil INA *(0s dados de Capsulas de Café representam somente o
Fonte: Nielsen | Retail Index volume dos AS 5+ CK | Fonte: Nielsen | Scantrack




Consumidores :

ANTENADOS E

91% dos lares de VANGUARDISTAS
Classe Ae B B ———

I Consumo consideravel
Lares com | de cafeina

3 a 4 pessoas '
P | Lideram tendéncias e

l gostam de inovacao
87% das donas de |

casa com mais de . Gostam de circular pela
30 anos | loja. Buscam experiéncia
| de compra e diversidade
: | de marcas
Casais que !
moram sozinhos : Se deixam levar por
. novos produtos e
Chefes do lar com | também por aqueles
ensino superior e l gue estdo em oferta

Pds-Graduacao l
| Realizam compras pela

I internet

T. Cépsulas de Café| T. Brasil AS |Fonte: Nielsen | Homescan 4







SINGLE-CUP AWARENESS AND ACQUISITION ‘ a

NATIONAL COFFEE ASSOCIATION USA EST. 1911

Single-Cup Brewing Systems — Gifting Intent

Thase who indicated that they | PERCENT LIKELIHOOD TO PURCHASE SINGLE-CLIP BREWER A5 A GIFT
*definitely” or "probably” will buy TOP 280X
a single-cup brewer as a gift in

the next six months declined to ) - 2
12% 1m 2015 from 16% in 2014, Al 7 25 22 35 [NRE

Conversely, those who said they T

*definitely” or *probably” would

not buy moved from 57% in 2014 & i
to 63% in 2015. As single-cup o4 r 27 28 29 16

brewers become more
mainstream, their gifting value
may be decreasing.

B Defintely would buy 202 15

B Probably would buy

213 [P 27 31 30 13

B Might ar might not buy

s,
B Probably would not buy w1 3 25 35 32 g
B Definitely would not buy - N
a7 2 18 31 40 10
|
a -

w Significantly higher ¢ lower vs. previous year



SINGLE-CUP AWARENESS AND ACQUISITION Ca

NATIONAL COFFEE ASSOCIATION USA EST. 1911

Single-Cup Brewing Systems — Purchase Intent

o » Signifcantly higher / lawes v, praviaus yuss

As was noted for the ownership | FERCENT LIKELIHOOD TO PURCHASE SINGLE-CUP SYSTEM |
question, the purchase intent

question also changed in 2015

vs. previous years. As such, direct
comparisons of 2015 resuls to Sl 2 22 25 40 [ERD

results from prewvious years cannot

TOP 2-E0H

be made.
O an absclute basis, in 2015, — — =
12% of consumers say that they o4 25

will “definitely” or “probably” buy
a single-cup brewer in the next six
months. Even If we accept that
not all of those people will in fact
purchase a single-cup brewer, we 2o L 25 25 2 17
should still see continued growth
of the systems in 2015,

LY |

15
¥

[

CoEE 7 12 25 25 31 19

B Definitely would buy L R
il
B Probably would buy 2011 < 24 28 36 12
B Might or might not buy )
B Probably would not buy
) ol 5 10 27 54 7
B Definitely would not buy
|:I| A Significantly higher / lower vs. previous year




WORKPLACE COFFEE 69 nca

NATIONAL COFFEE ASSOCIATION USA EST. 1911

Coffee Preparation Options — Available/Desired

PREPARATION OPTIONS
AVA|LABLE

PREPARATION OPTIONS
DESIRED
IN THE WORKFLACE

IN THE WORKPLACE

When comparing those who have
each brewing system versus those

who would like to have each #

LT
system in the w(}rkp|ace_ we see Drrip coffee . 5
maker I £5

=

that single-cup brewers and
espresso machines are more
desired than currently available

|
|
|
I
|
|
preparation options. This finding e in :
is consistent with what was seen . I—— 304 | 364
. . Single=cup I 25 4 iz
in previous years. brewer EE—— 19 : 29
Instant coffee is desired by '
significantly fewer consumers in !
2015 than in 2014, Desire for a |
coffee vending machine at work —— :}: . " 1:“
increased in 2015 versus 2014. Coffee vending I 13w | — 9
machine IET———— 18 A
|
|
m 2015 e 18 : I B
I 17 I 104
H 2014 Instant coffec m— 17 U — 6w
15 : i
H 2013 |
m 2012 |
13 | e 17
14 A EEess——— 18
Espresse machine NENEEEN 10 | —— 19
— 10 I —— 17
|
[

A v Significantly higher / lower vs. previous year
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35%

CAFE MONODOSE —
% VOLUME CONSUMO EM CASA

(EQUIVALENTE CAFE VERDE)
20%
15% QPO
- i o
<
5%
0% i Fonte: CBS&A - Volcafé

Consumo mundial de monodose cresce > 20% ao ano desde 2004

30%

25%

Forte crescimento, diversos tipos
— EUA: monodose para filtrado
— Europa: espresso e filtro
— Brasil: polo dinamico
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ESPRESSO

dox

Cafe Verona




Sensorialidade e Prazer Conveniéncia e Qualidade e Etica e

Praticidade Confiabilidade Sustentabilidade
EDICOES ESPECIAIS E ]
LIMITADAS ORGANICO Porcionamento Selos qualidade
personalizagao do
Cafés exclusivos, consumo
raros com
descricéo de

sabores.

Interatividade e inovagao

o
minas ro

TRADICIONAL

Facil abertura e
fechamento




| Como evoluird o consumo
| interno neste tempo de crise?

Mercado de cafes gourmet
— — continuara evoluindo?

-— e = ol

Qualis efeitos da crise do
perfil do consumo? f—

]
Capsulas manterao

crescimento acelerado?

Consumo de cafés tradicionais
havera manutencao ou troca de
marcas? -7l



Obrigado!
.

www.abic.com.br
e-mail: nathan@abic.com.br
N

Tudo que é puro € melhor. Inclusive o seu cafe.



