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Autor:

Basic

La Oficina de andlisis social para la informacién ciu-
dadana (Basic) analiza de manera innovadora los im-
pactos y costos sociales ligados a nuestros modos
de produccion y consumo. Su objetivo:

e Comprender mejor los desafios sociales a los
que se enfrentan hoy en dia los actores eco-
némicos y los individuos.

e Impulsar soluciones utiles para la resolucion
de dichos desafios.

Basic es una sociedad cooperativa de interés colecti-
vo (SCIC), reconocida también como Joven Empresa
Innovadora. www.lebasic.com

Patrocinadores:

Commerce Equitable France / Comercio Justo Francia

Creada en 1997, Plataforma de Comercio Justo
Francia promueve y defiende el Comercio Justo
tanto en Francia como en el extranjero, para acom-
pafar las transiciones ecoldgicas y sociales de los
modos de produccién y consumo. El colectivo reu-
ne a unas treinta organizaciones francesas del sec-
tor: empresas comprometidas, sellos, cadenas de
distribucion, asociaciones de consumidores y de
educacién ciudadana mundial, organizaciones de
solidaridad internacional, investigadores y docentes.
Asimismo, vela por una mayor equidad en las rela-
ciones econdmicas, con el fin de fomentar la justicia

social, los derechos humanos y la proteccién del
medio ambiente. www.commercequitable.org

The Repenser les Filieres Collective / Colectivo
“Repensar las cadenas de valor”

Esta red reune a los actores de la sociedad civil
(incluidas las ONG, los sindicatos y las institucio-
nes académicas) expertos en cuestiones vincula-
das a las cadenas de valor y al empoderamiento
de los trabajadores y las trabajadoras y las comu-
nidades locales frente a los intereses econdmicos
de la globalizacion. Su objetivo es la creacion de
un espacio de intercambio donde las diferentes
organizaciones puedan debatir a fondo el sistema
econdmico dominante actual (el neoliberalismo)
e imaginar modos de accién conjuntos para im-
plementar alternativas sostenibles que prioricen
a las personas y el medio ambiente.

Max Havelaar Francia

La asociacion Max Havelaar Francia forma parte del
movimiento internacional de Comercio Justo en
este pais. A través del sello Max Havelaar se imple-
mentan condiciones de comercio mas justas para
brindar a las pequefias organizaciones productoras
y a los trabajadores y trabajadoras agricolas de los
paises en vias de desarrollo las herramientas para
luchar contra la pobreza por sus propios medios. La
misién de Max Havelaar Francia es la conciencia-
cién de la opinion publica sobre el Comercio Justo,
y el desarrollo del compromiso de los actores eco-
némicos e institucionales en el territorio francés.
www.maxhavelaarfrance.org
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Edicion en castellano:
Coordinadora Estatal de Comercio Justo (Espaiia)

La Coordinadora Estatal de Comercio Justo (CEC)J)
es la plataforma espafiola que agrupa a 25 orga-
nizaciones vinculadas al Comercio Justo. Su traba-
jo se centra en potenciar el Comercio Justo dando
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servicio a las entidades miembro. Su finalidad es
la transformacion de la realidad social y las re-
glas del comercio internacional a través de la in-
cidencia en las politicas publicas, la sensibilizacion
y movilizacion de la sociedad y el fortalecimiento
del sector de Comercio Justo. Forma parte de la
Organizacién Mundial del Comercio Justo (WFTO).
www.comerciojusto.org
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Prologo

El presente estudio recoge la edicion en castellano
de lainvestigacion “Coffee: The Hidden Crisis Behind
the Success Story. Study on Sustainability Within
the Coffee Industry”, elaborada por la Plataforma
Francesa de Comercio Justo. De nuevo volvemos a
poner el foco en el café, que ya fue protagonista de
nuestro primer Cuaderno -la serie de publicaciones
divulgativas que realizamos la Coordinadora Estatal
de Comercio Justo-. En esta ocasién reproducimos
la sintesis de una completa y minuciosa investiga-
cion que analiza el impacto ambiental y social de
esta industria y plantea los principales desafios en
relacion a su sostenibilidad.

La investigacidn, cuya edicién completa en inglés
puede consultarse aqui, se ha realizado en el marco
del proyecto “Trade Fair, Live Fair” financiado por
la Unidn Europea, en el que estamos participando
tanto nuestra entidad como la Plataforma Francesa
de Comercio Justo junto a otras 29 organizaciones
europeas del sector.

Deciamos en aquel primer Cuaderno, y lo seguimos
manteniendo ahora, que el café ejemplifica de for-
ma clara el funcionamiento del mercado global y las
injustas reglas que operan en él y que consolidan la
pobreza y la desigualdad mundiales. Su importan-
cia, en términos econémicos, es ademas muy des-
tacada. Con un mercado que genera unos 200.000
millones de ddlares anuales, constituye el segundo
producto agricola en volumen comercial, solo supe-
rado por el petréleo. Conocer los aspectos bésicos
de esta industria y sus impactos en el medio am-
biente y en los mas de 25 millones de personas que
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lo cultivan nos aporta claves fundamentales para
entender una de las causas de la compleja realidad
de la pobreza. Por tanto, no es una casualidad que
el café sea uno de los productos emblematicos de
la alternativa que representa el Comercio Justo,
que desde su origen en los afios 60 viene recla-
mando cambios en el comercio internacional que
permitan vivir con dignidad a quienes producen
una gran parte de los alimentos que consumimos.

Uno de los motivos principales que nos ha llevado
a realizar la presente edicidén en castellano de la
investigacion de nuestros homdlogos franceses es
la trascendencia de las conclusiones obtenidas y el
interés de las mismas. Como el lector o lectora po-
dra comprobar, el estudio analiza toda la cadena
de café, todos los actores que participan en ella'y
como se reparten los ingresos. En esta cadena, ba-
sada en el oligopolio, los ultimos eslabones se ca-
racterizan por la concentracion, tanto de empresas
como de poder, mientras que el primer eslabon,
formado por quienes cultivan el café, constituye
el sector mas vulnerable, con menor capacidad de
negociacion y expuesto a decisiones y condicio-
nes que no puede controlar. Ademas, la investiga-
cion describe los efectos del cambio climatico en
la tierra dedicada a las plantaciones de café, unas
consecuencias que también sufren en primera
persona los agricultores y agricultoras para quie-
nes la tierra no solo es su medio de trabajo sino
también su entorno vital.

Por otro lado, la investigacion también se centra
en los cambios recientes en el mercado del café.

En los ultimos afos la industria ha desarrollado es-
trategias para incorporar nuevas formas de consu-
mir el café, dirigidas a crear experiencias distintas en
el consumidor y diferenciando publicos, calidades y
nuevos formatos mas personalizados. Este proceso
aumenta el valor del café en los paises de consu-
mo y genera unos mayores ingresos para las esca-
sas pero grandes marcas fabricantes. Sin embargo,
no esta repercutiendo necesariamente en la mejor
calidad de vida de quienes cultivan este producto,
aquellas personas sin las cuales este mercado no
serfa posible.

Las tendencias de consumo de café en Francia descri-
tas en la investigacion, son similares a las de nuestro
pais. Este es otro de los motivos que nos ha impulsa-
do arealizar la presente edicion. Al igual que nuestros
vecinos, Espafia también es un pais muy cafetero.
Aqui mds de 22 millones de personas, lo que repre-
senta el 63% de la poblacién mayor de 15 afios, to-
man esta bebida a diario. El consumo de café por
habitante en 2017 en nuestro pais fue de 4’25 kg, lo
gue nos sitla en el puesto 19 del ranking mundial.
Una lista liderada por Finlandia, con mas de 10 kg. por
personay afio, Paises Bajos (9’5 Kg.) y Suecia (9’4 Kg.)

PAISES EN LOS QUE SE BEBE MAS CAFE
CONSUMO DE CAFE POR PERSONA EN EUROPA Y AMERICA DEL NORTE EN 2017

Finlandia S 10,35 kg
Paises Bajos ———— e

Suecia S ok
Dinamarca O 8,16 ke

Noruega Gl 1,76k
Austria 7,33k
Italia G 6,69 kg
Alemania G 8,65 kg
Estonia IS 648k
Suiza S 8,31kg
Republica Checa @S 5,01ke
Irlanda (S a,88kg
Francia (S a80kg
Eslovaquia Gl 4,73kg
Eslovenia (S aelkg
Grecia G 4,52kg
Portugal e 4,50 kg
Estados Unidos G 4,43kg
Lituania (s 440kg
Espafia s 425kg
Croacia G 4,15kg
Bélgica G 4,06 kg
Hungria e 3,67k
Polonia G 3,65kg
Reino Unido G  361kg
Bulgaria G  3,33kg
Letonia G 3,19kg
Canada . 3,06 kg
Rumania G  251kg

Fuente: Statista Consumer Market Outlook.
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En Espana, el 63% de la
poblacion mayor de 15
anos toma café a diario.

Si hacemos el analisis por litros de café consumi-
dos, en 2017 en Espafia cada persona consumié 23
litros, segun datos del Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion®. La mayor parte, el 90'6%,
se consumio dentro de los hogares, sin embargo
su valor en el mercado representa el 34'1%. Asi,
aunque solo el 9,4% del café se toma fuera del dm-
bito doméstico, en términos de valor representa
un porcentaje significativamente mayor (65,9%).
Hablando en términos per capita, los 2,72 litros de
café consumidos fuera de casa supusieron un gas-
to de 58,65 € por persona y afio. Como curiosidad,
decir que cada semana se sirven en nuestro pais
mas de 535 millones de tazas de café en cafete-
rias y bares. Entre semana, la media de tazas de
café diario por persona sube a 3,6, mientras que
en el fin de semana baja a 2,72 Otro dato significa-
tivo aportado por El Forum del Café, concluye que
las familias espafiolas destinan un 1'7% del presu-
puesto a la compra de este producto®.

Los datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién no recogen el consumo de café en
capsulas en los hogares hasta enero de 2017, mes
en el que generaron un valor de 39.918.000 eu-
ros. Este valor asciende a 42.193.560 euros en ju-
nio de 2018, lo que da una muestra del alza de
este subsector.

Sin embargo, el informe elaborado por Alimarket
si analiza mas detenidamente este nuevo forma-
to y sefiala que en nuestro pais en 2016 el seg-
mento de las cdpsulas ya representaban el 15%
de las ventas totales de café y generaban el 41%
de los ingresos.

1. https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/consumo-y-comercializacion-y-distribucion-alimentaria/informeconsumoalimentacionenespana2017_prefinal_tcm30-456186.pdf.

2. https://elautenticocafe.es/datos-de-consumo-de-cafe-en-el-mundo/

3. https://www.forumdelcafe.com/sites/default/files/biblioteca/consumo_de_cafe_en_espana.pdf
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Estos datos constatan que este formato se habria
convertido en el que aporta mas valor a la venta
de café para el hogar, por encima del café molido,
gue supone un 64% de las ventas totales en volu-
men, pero solo un 33% de los ingresos. Por tanto,
también en nuestro pais podemos afirmar que la
venta de capsulas de café que irrumpid hace po-
cos afios en el mercado ha entrado con fuerza en
los hogares y las previsiones son de crecimiento
para los proximos afios. Asimismo, segun sefala
Alimarket?, también en Espafia las compaiiias ha-
cen un esfuerzo para redoblar su oferta con va-
riedades premium y ecoldgicas y otras dirigidas
a nuevos sectores de publico interesados en con-
ceptos renovados como el “Ready to drink”.

En nuestro pais el café

en cdpsulas representa el
15% de las ventas totales
de café pero genera el 41%
de los ingresos.

El café, producto estrella de
Comercio Justo

En nuestro pais, al igual que en Francia, el café es
uno de los productos estrella del Comercio Justo. Es
el producto mas conocido y reconocido, y desde lue-
go un emblema de nuestro sector. Desde 2010 hasta
2017 se ha situado como el producto mas consumi-
do de Comercio Justo, con entre el 40 y el 50% de
las ventas totales. Segun datos del Ultimo informe de
ventas, 2017 ha sido el primer afio en el que el café
ha reducido su peso en 4 décimas dejando el primer
puesto al grupo de azucar y dulces®. Aun asi, el café
genera el 37% de las ventas de Comercio Justo, con
una facturacion cercana a los 16 millones de euros.

Dentro del café de Comercio Justo que consumimos
en Espafia, la variedad de procedencias, formatos
y tipologias es enorme. El café es el producto de
Comercio Justo que cuenta con una procedencia
mas variada. Catorce paises surten nuestro merca-
do: Bolivia, Brasil, Colombia, Guatemala, Honduras,
México, Nicaragua, Peru, Etiopia, Tanzania, Uganda,
India, Indonesia y Papua Nueva Guinea.

Sirvan estos datos para contextualizar al publico
de nuestro pais ante lo que supone el mercado y
la industria de café, un producto muy cotidiano
y de consumo diario para millones de personas.
Un producto del que, precisamente por su coti-
dianeidad, queremos recordar su trascendencia
a nivel mundial.

Asi, con este nuevo informe volvemos a poner de
manifiesto que cuando hablamos de la industria
del café, de la subida o bajada de precios a nivel in-
ternacional o de nuevas formas de consumo esta-
mos hablando de millones de personas que viven
en condiciones de pobreza, de familias que se ven
obligadas a emigrar a la ciudad o a otros paises para
buscar otro futuro, estamos hablando de nifios o
nifas que se ven en la obligacién de trabajar, o de
degradacion medioambiental y desertificacion que
sufren los mas vulnerables.

En definitiva, queremos resaltar que hay una arqui-
tectura de injusticia y desigualdad que necesitamos
desmantelar entre todos y todas, por razones de jus-
ticia social, por el respeto a los Derechos Humanos
y por hacer de este mundo un lugar habitable para
todas las personas.

4. Informe 2018 del sector de cafés en Espafia, Alimarket: https://www.alimarket.es/alimentacion/informe/288869/informe-2018-del-sector-de-cafes-en-espana

5. http://comerciojusto.org/wp-content/uploads/2018/09/INFORME-CJ-2017-FINAL.pdf
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Introduccion. Desafios del mercado
y la industria del café ante

el cambio climatico

Cada dia se consumen mas de dos mil millones de
tazas de café, generando un volumen de negocio
anual de aproximadamente 200.000 millones de
dolarest, principalmente en Europa, Estados Unidos
y Brasil, pero también, y de manera creciente, en
Asia, donde el consumo crece conforme mejora la
calidad de vida de la clase mediaZ.

Del otro lado de la cadena, el mercado del café
genera ingresos considerables para las empresas
tostadoras y las distribuidoras. El éxito de las cap-
sulas y monodosis (que ya representan mas del
11% de las ventas mundiales de café, y cuyo vo-
lumen de negocio deberia incrementarse en un
45% de aqui al 2020) permitié que la mayoria
de las empresas lideres histdricas del sector, con
Nestlé a la cabeza, revaloricen significativamente
sus ventas: el valor agregado creado en Francia
por el sector del café® se ha mas que duplicado
entre 1994 y 2017, pasando de 1,2 mil millones
de euros a 2,6 mil millones.

Principalmente producido en Brasil (32% del volu-
men), Vietnam (19%), Colombia (9%) e Indonesia
(7%)*, el café es cultivado por aproximadamente
25 millones de productores y productoras en mas
de 80 paises ubicados en la zona intertropical, ma-
yormente en pequefias parcelas de menos de 5
hectdreas®. En 2017 se produjeron alrededor de 9
millones de toneladas de café (60% de Arabica y
40% de Robusta), de las cuales casi las tres cuar-
tas partes se comercializaron en los mercados
mundiales, posiciondndose asi entre los produc-
tos agricolas mas rentables de la bolsa (su valor de

exportacion ascendié a 18 mil millones de ddla-
res en 2015)°. Sin embargo, a partir de fines de
los afios ochenta y el desmantelamiento del ul-
timo Acuerdo Internacional del Café que regula-
ba el comercio mundial, el sector se caracteriza
por una importante volatilidad de los precios,
ingresos generalmente mas bajos para quienes
lo producen y una concentracién del poder en
manos de los comerciantes, las grandes marcas
internacionales y las empresas distribuidoras;
tendencias que cuestionan la sostenibilidad eco-
némica del sector.

El café es cultivado por
unos 25 millones de
productores y productoras
en mds de 80 paises,

en su mayoria en
pequenas parcelas de
menos de 5 hectareas.

Ademas, desde hace algunos afios, la produccion,
particularmente de Arabica, se ve impactada por el
incremento de las temperaturas y la alteracion de
los regimenes pluviales ligados al cambio climatico
(incertidumbre sobre los rendimientos, dafios cau-
sados por plagas y enfermedades, dificultad para
mantener la calidad). Estudios recientes estiman
que, sin un plan contundente para combatir el
cambio climatico, la superficie mundial apta para
la produccidn de café podria reducirse en un 50%
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de aquial 2050". Y, de aqui al 2080, algunas varieda-
des podrian desaparecer y ocasionar una reduccion
en la diversidad genética®, lo que homogenizaria la
produccion de café (y, consecuentemente, la haria
mas pobre en términos organolépticos) y mas vul-
nerable a las enfermedades.

Estudios recientes
estiman que, sin un
plan contundente para
combatir el cambio
climatico, la superficie
mundial apta para

la produccion de café
podria reducirse en un
50% de aqui al 2050.

Frente a esta coyuntura, numerosas empresas, par-
ticularmente aquellas lideres en el sector (Nestlé,
Starbucks, JDE, etc.), impulsaron programas de accién
en la materia para limitar las consecuencias del cam-
bio climatico y mejorar la situacién de productores
y productoras; algunos a través de una certificacion

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

y/o de sellos independientes®. Programas que
se suman a las cadenas implementadas desde
hace 30 afios por los actores del Comercio Justo
(empresas, ONG, cooperativas, consumidores y
consumidoras comprometidos) con el fin de me-
jorar las condiciones de vida y laborales de quie-
nes producen el café.

Ante los mensajes tranquilizadores de ciertas mul-
tinacionales en su comunicacién hacia el publico
consumidor, es legitimo preguntarse si las iniciativas
actuales estan a la altura de los desafios del sector
del café. En términos generales, el interrogante es
saber cuales son las condiciones que posibilitarian
una cadena de suministro del café realmente sos-
tenible, tanto para quienes lo producen como para
quienes lo consumen y garantizarian ademas su re-
siliencia ante el cambio climatico.

El presente estudio relne estas tres cuestiones, ba-
sado en un inventario de las investigaciones y de la
informacidn preexistentes, ademas de veinte entre-
vistas a expertos (en la produccion, transformacion
y distribucién del café) y tres estudios especificos
sobre la cadena de valor, que abarcan a algunos de
los principales paises productores de café Arabica:
Colombia, Etiopia y Peru.

© Alternativa 3

Cuando los actores dominantes

se lo llevan todo

En 2017, el consumo mundial de café se estimaba
en 9 millones de toneladas'’, generando un valor de
200 mil millones de ddlares?. Durante los ultimos
50 afios el consumo viene creciendo regularmente
con un promedio anual estimado del 2% en volu-
men*? y con una dindmica mas moderada desde co-
mienzos de los afios 2000.

En Francia, el mercado ascendia en 2017 a 5,8 mil
millones de euros, por 345.200 toneladas . La pobla-
cion francesa consume una media de 5,4 kg de café
por afio, mayormente en sus hogares, aun cuando
el mercado de consumo fuera del ambito domés-
tico representa el 40% del valor total (y el 17% de

los volumenes). Seguin Euromonitor, en Francia, las
ventas de café para el consumo a domicilio habrian
aumentado 1,2 mil millones de euros desde 2003.
Es decir, un incremento del 54% en 15 afios, un cre-
cimiento inédito desde los afios 1970.

En 2017, el consumo mundial
de café se estimaba en

9 millones de toneladas,
generando un valor de 200
mil millones de ddlares

CRECIMIENTO ANUAL PROMEDIO 2007 Y 2012

. . . 28,8%
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M Valor 2007-12

M Volimenes 2007-12
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Figura 1. Crecimiento anual promedio del consumo de café en volumen y valor entre 2007 y 2012, por segmentos a nivel mundial.

Fuente: BASIC, segin Euromonitor.
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La dualizacion del consumo
entre café comercial y café
Premium

Histéricamente visto como un producto poco dife-
renciado, el mercado mundial del café se polarizd
entre dos tendencias en estos Ultimos afios:

1. El desarrollo de las ventas de café instanta-
neo, estimulado por el alza del consumo en
paises emergentes y productores de café, y
por el consumo de las clases mas modestas
en paises occidentales. Producido mayormen-
te a base de Robusta y popularizado por Nestlé
a través de su marca Nescafé, el café instanta-
neo representaba el 37% de las ventas mun-
diales entre 2007 y 2012, con un crecimiento
del 8,1% en volumen para dicho periodo.

2. La aparicién de cafés Premium que proponen
al publico consumidor una experiencia de de-
gustacion y revalorizan los origenes (esencial-
mente del Ardbica)®. Lanzada en los Estados
Unidos en las tiendas de café durante los afios
70, esta tendencia se expandié hacia Europa,
principalmente a través de Starbucks, que re-
presenta un mercado de 6.000 millones de eu-
ros, con un crecimiento del 50% entre 2010 y

2016". Gracias a Nespresso (filial de Nestlé)
y su sistema de maquinas de café en capsu-
las lanzado en los afios 90, y copiado des-
de entonces por todos sus competidores, el
café Premium invadié el sector del consumo
a domicilio®.

Revolucion de la monodosis:
Francia en primera fila

Si bien el café en monodosis y en capsulas (o
café “porcionado”) no representaba mas del
11% de las ventas mundiales de café en 2012, su
volumen de negocio se habria triplicado desde
entonces”.

En Francia, la expansion del mercado esta esen-
cialmente ligada a la demanda de café “porciona-
do”, cuyas ventas representan el 58% del consumo
a domicilio: 1,2 mil millones de euros de volumen
de negocio en el sector de la gran distribucién en
2017, a lo que se suman las ventas de Nespresso,
tanto por internet como en sus tiendas, calculadas
en unos 800 millones de euros en el mismo afio?.
De este modo, Francia constituye el primer mer-
cado mundial de café “porcionado” (en consumo
por habitante), por delante de Alemania y de los
Estados Unidos?.

VENTAS DE CAFE CONSUMIDO A DOMICILIO EN FRANCIA POR FORMATO 2007 Y 2012

58%

48%
35%
I 26%

Café tostado y molido

Café en monodosis
y en capsulas

15% 149

EE -
" |

Café instantaneo Café en grano

Figura 2. Evolucién de las ventas de café para consumo a domicilio en Francia entre 2012 y 2017, por formatos. Fuente: Basic.
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La concentracion de los actores
clave en la cadena de suministro

A nivel mundial, la mayoria del mercado se en-
cuentra concentrado entre las manos de pocos
actores de peso en el sector del café (tostadores
o marcas). En 2015, Nestlé dominaba las ventas
de café para consumo a domicilio, y las cuatro
empresas tostadoras mas grandes representa-
ban aproximadamente el 40% del volumen de
negocio total. Dicha concentracidn se aceleré en
2017 tras la fusién de las actividades “café” de
Mondelez con Douwe Egberts Master Blenders,
que dio origen al numero dos del mundo: “JDE”.

Al igual que el mercado internacional, el sector
francés del café tendid a concentrarse en los ulti-
mos diez afios:

CUOTAS DE MERCADO DE LOS PRINCIPALES
ACTORES DEL CAFE EN 2008 ( % DE LAS VENTAS
DE CAFE PARA CONSUMO DOMESTICO)

NESTLE 27%

SARA LEE
(DOUWE
EDBERTS)
13%

Nescafé 10%

Nesspresso 16%
P p Nescafé

Dolce Gusto 1%

Maison
du café 6%

MDD
(otras marcas)

Jacques Vabre 3%

Maxwell 2%
Malongo 2% Grand-meére 2%
Legal 2%
Segafredo 3% Carte Noire
Lavazza 3% 21%

19% Tassimo 3% »

e En 2008, tres multinacionales concentraban
el 70% de las ventas de café para consumo
a domicilio®: Kraft Foods (que fue integrado
al grupo Mondelez a fines de 2012), seguida
de Nestlé y Sara Lee?.

e En 2017, las tres primeras multinacionales con-
centraban el 80% de las ventas: Nestlé pasé al
primer puesto por encima de JDE y Lavazza®.

Por otro lado, los gigantes del sector compiten
con las marcas de los distribuidores, que actual-
mente representan el 7% de las ventas a nivel
mundial, y el 30,6% de los volimenes vendidos
en las cadenas de la gran distribucion en Francia.

En cuanto al consumo en el sector de la restaura-
cién, se destaca el predominio de Starbucks que,

CUOTAS DE MERCADO DE LOS PRINCIPALES
ACTORES DEL CAFE EN 2017 ( % DE LAS VENTAS
DE CAFE PARA CONSUMO DOMESTICO)

NESTLE 34%

Nescafé 8%

Nesspresso 20%

Nescafé
Dolce Gusto 6%

Maison
du café 5%
MDD
(otras marcas)
14% L'Or Espresso 6%
Malongo 2% / .
Legal 1% Senseo 9%
Café Royal 2%
Segafredo 2% Tassimo 5%
Lavazza 2% Jacques Vabre 2%

Grand-mere 1%

Carte Noire Maxwell 2%

15%

Figura 3. Cuotas de mercado de los principales actores del café en 2017 en Francia (en GSA). Fuente: BASIC, a partir de los datos

de Euromonitor, 2018.
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por si mismo, representa el 21% del mercado mun-
dial estimado.

Dicha concentracion se hace presente entre los
comerciantes, actores histéricos e indispensables
del centro de la cadena del café estandarizado?®:
En 2013, los cinco negociantes mas grandes ges-
tionaban cerca del 40% del comercio mundial de
café verde?’.

El aumento de la concentracién en los uUltimos es-
labones de la cadena se traduce en una asimetria
de poder cada vez mas importante en favor de las
empresas tostadoras y los negociantes, lo cual re-
duce la capacidad de las organizaciones produc-
toras para negociar los términos de sus ventas de
café y contribuye, a su vez, a una precarizacion
cada vez mayor.

El aumento de la concentracion
en los ultimos eslabones de

la cadena se traduce en una
asimetria de poder en favor de
las empresas tostadoras y los
negociantes, lo que reduce la
capacidad de las organizaciones
productoras para negociar.

COORDINADORA ESTATAL DE COMERCIO JUSTO

La especializacion de los paises
productores

Los paises productores implementaron dos gran-
des tipos de estrategia de cara a la polarizacién del
mercado entre café Premium y café comercial:

e Una orientada a la produccién de un café de
calidad, generalmente el Arabica, valorado
por su origen (particularmente es el caso de
Perd, Colombia y Etiopia, paises de estudio
de nuestro trabajo).

e Laotra, mas orientada a la reduccion de los
costos de produccion del café, y a menudo
asociada al Robusta, esencialmente conside-
rada una materia prima estandarizada y de
bajo costo (es el caso de Vietnam y Brasil).

Sin embargo, la aplicacion de ambas estrategias
varia en funcion de los paises y sus caracteristicas
(especies y variedades cultivadas, nivel de insti-
tucionalizacién, propiedad de la tierra, método
de tratamiento, trayectoria histdrica, decisiones
politicas, acciones de promocién en los mercados
internacionales, etc.).

El resultado, a nivel mundial, es una especializa-
cion de la produccion de los principales paises
productores.

© Alternativa 3

PRODUCCION DE CAFE VERDE

M Brasil 2007, USDA

M vietnam

Colombia 13%

2%
2%

Etiopia 4%

Indonesia

Honduras

M india 4%

M Uganda

5%
B México

M peru 7%

Otros 9%

Figura 4: Distribucion de la produccidn total de café en 2017 entre los 10
primeros paises productores y los 5 primeros paises por variedad de café.

Fuente: BASIC a partir de USDA.

Excepto Brasil, primer productor mundial de Ardbica
y segundo de Robusta, los principales paises pro-
ductores se especializan en la produccién de una de
las dos variedades de café. Asi, Vietnam, lider en la
produccion de Robusta, no produce Arabica, mien-
tras que, inversamente, paises como Colombia,
Honduras y Etiopia, no producen Robusta?®.

Aunque el aumento de los volimenes de café se
deba principalmente al crecimiento de la pro-
duccién mundial de Robusta, asociado al auge
del consumo de café instantaneo, las ventas de
Arabica representaban todavia las dos terceras
partes del valor total de las exportaciones de café
en 2017%,

En fin, si bien el origen del café se valora en la
exportacion, las diferencias de costos asociados
(particularmente en el Arabica) varian muy poco
en el precio final, lo cual indica que las empresas

ARABICA
24%
41%
4% [
7%
8%
16%
ROBUSTA
11%

5%
6%
43%

15%

19%

tostadoras y los distribuidoras gozan de un mar-
gen suficiente para absorber los costos excesivos
ligados a la calidad de su aprovisionamiento.

Una creacion de valor
exponencial...

El desarrollo de las capsulas y monodosis, junto
con la concentracion de los principales actores, se
acompafia de un fuerte crecimiento en el valor de
negocio y los beneficios registrados por los lideres
del sector en Francia.

Dicha evolucidn refleja la capacidad de las princi-
pales marcas para crear y retener el valor al final
de la cadena, gracias a la dimensién “intangible”
de los productos comercializados (innovacion,
imagen de la marca, formatos especificos, redes
especializadas y, en pocas palabras, un universo
de consumo que supera las cualidades gustativas
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de los productos). Con este objetivo, despliegan
cada vez mas herramientas de marketing, que es
la principal ventaja de la que disponen en rela-
cion a los demds actores que los preceden en la
cadena®. De esta manera, las empresas tostado-
ras y las distribuidoras lograron multiplicar sus
ingresos en estos ultimos 15 afios, como lo de-
muestra el ejemplo del mercado francés.

El valor agregado creado en Francia por las ventas
de café tostado y molido paquetes, monodosis y
capsulas se ha mas que duplicado entre 1994 y

empresas tostadoras y los distribuidoras en el
mercado francés podrian entonces haber alcan-
zado aproximadamente 1,1 mil millones de euros
en dicho periodo.

...que no llega a los productores
y productoras

La cadena de valor del café responde con un mode-
lo oligopolistico: Al inicio de la cadena, agrupa a mi-
llones de pequeiios agricultores y agricultoras con
un poder de negociacion muy débil en comparacién

EVOLUCION DE LA DISTRIBUCION DEL CAFE CONSUMIDO A DOMICILIO
(CUALQUIER FORMATO) EN MILLONES DE EUROS
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Figura 5. Evolucién de la distribucién del valor del café para consumo a domicilio en Francia en euros corrientes. Fuente: Basic.

2017, pasando de 1,2 mil millones de euros a 2,6
mil millones de euros, o sea 1,4 mil millones de
euros adicionales.

Ahora bien, segln nuestros célculos, el aumen-
to excesivo de los costos de produccién y de
transporte del café en 2017, en comparacion con
1994, principalmente aquellos vinculados al de-
sarrollo de las monodosis y capsulas, no repre-
sentaria sino aproximadamente 310 millones de
euros. Los ingresos adicionales obtenidos por las
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con el de los actores econdmicos, mucho menos
numerosos, ubicados al final de la cadena.

Desde fines de los afios noventa, las empresas tos-
tadoras son, junto con las distribuidoras, los ac-
tores que generan mayores ingresos dentro de la
cadena. Gozan de un poder creciente dentro de los
mercados, en relacidn directa con los negociantes
internacionales, con quienes a menudo constru-
yen relaciones privilegiadas desde hace décadas®.
La influencia de ambos actores se evidencia en

numeros