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Disenar y desarrollar una investigacion de mercados con
diferentes grupos objetivos para comprender la situacion

O Bj E T I V O S actual del mercado del café tostado en Colombia, con
énfasis en el café de especialidad
GENERALES



OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Empresas productoras y comercializadoras de café tostado

Comportamiento de las ventas en los ultimos ainos. Analisis
del comportamiento de consumo de café tostado en
Colombia. Se trata de la cifra declarada que los entrevistados
quieran suministrar

Nichos de mercado identificados.

Drivers de consumo de café tostado.

Percepcion de las marcas de café.

Origenes del café procesado, requerimientos a los
productores (volumen, calidad, precio).

Oportunidades de crecimiento, asi como retos para
incrementar las ventas.

Analisis del mercado institucional, oportunidades de
crecimiento.

Recomendaciones a entidades publicas y privadas para
promover el consumo interno.




Tiendas de especialidad de café, que incluya hoteles y
restaurantes en 4 ciudades del pais

O B J E T I V 0 S a. Comportamiento de las ventas de café en los ultimos afos.

Se trata de la cifra declarada que los entrevistados quieran

ESPECIFICOS suministrar

b. Tendencias y drivers del consumo de café tostado y
perspectivas

c. Comportamiento de los consumidores, caracteristicas, mitos
al consumo, percepcion de concomimiento sobre el café por
parte de los consumidores.

d. Tiposy caracteristicas del café mas demandados.

e. Disponibilidad a pagar por valor agregado.

Consumidores de café tostado especial en Colombia

a. Preferencias de consumo, mitos, tendencias, percepcion
alrededor de este producto.

Percepcion de las marcas

Determinantes de consumo

d. Disposicidon para pagar por el café
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La propuesta metodologica permitié observar la dinamica, barreras y oportunidades del mercado en Colombia

Productores y Canal tiendas Consumidor breve
comercializadores especializadas mirada en hogar
15 entrevistas 42 entrevistas

o5

15 sesiones de grupo

Potenciales Consumidor Consumidor
aliados y tiendas énfasis fuera del
multiplicadores especializadas hogar
5 entrevistas 400 entrevistas
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Empresas
productorasy

comercializadoras
de café tostado

» Se realizaron entrevistas a profundidad con Gerentes,
Gerentes de mercadeo o trade marketing de las principales
empresas productoras y comercializadoras de café tostado
en Bogotd, Cali, Medellin, Pereira, Armenia y Santander. Se
definieron y acordaron con el cliente con base en estudios
previos

» Asi mismo como valor agregado se realizaron 5 entrevistas
con potenciales aliados y multiplicadores

» Se disefio una guia de entrevista que fue discutida y
aprobada por ustedes antes de iniciar el trabajo de campo
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» Se realizaron entrevistas personales
y/o virtuales a profundidad con
Gerentes, Administradores de
puntos de venta en las 4 principales
ciudades del pais: Bogota, Cali,
Medellin y B/quilla

» Se definieron con base en las
entrevistas iniciales a productores y
comercializadores Yy una
observacién/investigacion de
escritorio en las diferentes ciudades

» Se disefio un cuestionario semi
estructurado aprobado por ustedes
antes de iniciar el trabajo de campo

Tiendas especializadas

de café, hoteles y
restaurantes

Para consumidores de tiendas
especializadas se realizaron entrevistas
personales por intercepcion en areas de
influencia tanto de tiendas especializadas
como de alto trafico del target a quienes
se aplicd un filtro con las condiciones de
participacion

Se trabajo por isdcronas respecto a los
puntos de venta considerados
estratégicos

Se disefio un cuestionario que cumplid
con los objetivos propuestos, el cual fue
probado en campo y aprobado por
ustedes antes de iniciar el trabajo de
campo

El trabajo de campo se realizo entre el 17
y el 26 del mes de octubre de 2024
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» Se trato de una aproximacién cualitativa a través de sesiones

de grupo virtuales con consumidores de café tostado
especiales de las principales ciudades

» Se disefid un filtro que fue aplicado a las personas que
consumieran café 5 veces a la semana con un minimo de 15
tazas y visitaran las tiendas especializadas definiendo una
frecuencia minima de una vez al mes

» Se disefo una guia de sesiones que fue discutida y aprobada
por ustedes antes de iniciar el trabajo de campo

Sesiones de grupo
virtuales con

consumidores
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Grandes empresas con mercado multinacional
Medianas empresas con mercado nacional

Pequeinas empresas con mercado local
Microempresas

Cooperativas y Asociaciones

Tiendas pequenas familiares
Cadenas locales
Cadena Nacional

Restaurantes
Hoteles

‘ Tostadores (14)

» Cooperativas y Asociaciones (8)

» Tiendas/ Canal de tiendas (30)

» Horeca (12)
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I Comportamiento de Consumo de Café en Colombia
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Estimado Consumo interno de café en Colombia (2024):

©)

39747

Consumo en 2.2 millones de sacos de café verde.

Penetracion en hogares: 98,5%

. . Costa Rica: 4 k
Consumo per capita: 2,8 Kilogramos ijsﬁ: ;f;Kg i

Crecimiento 10% volumen, 25% valor atribuible al crecimiento de los cafés
especiales

Cafés especiales representan un 11% de la categoria con crecimiento de 19% en
volumeny 39% en valor

"”un tema de censo de quien estd transformado
café...encontramos una cifra no menor de cerca de los
200.000 sacos transformados por nuestros caficultores,

200.000 sacos adicionales transformados (tostadores) por cafiCultores e noestin en eloane. ue no estin en ia ian,  que

no estdn en nuestros registros de Kantar...FNC."
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Coincidencia entre dos fuentes principales: USDA y Federacién Nacional de Cafeteros (FNC).



Factores del crecimiento del consumo:

o USDA atribuye el aumento al mayor consumo fuera del hogar, impulsado por cadenas de
tiendas de café y tiendas de experiencia.

o Sin embargo, los resultados del presente estudio muestran que el consumo en el hogar
representa un porcentaje importante de consumo que también ha impulsado el
crecimiento por el ingreso al hogar de cafés especiales

o Los cafés especiales muestran un alto involucramiento emocional por parte de los
consumidores

o Evolucion hacia una cultura de exploracion y disfrute entre generaciones jovenes,
otorgando valor social a ser conocedores del café.

o Los cafés especiales vistos como una via para rentabilizar las operaciones de los
diferentes actores
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La casa sigue siendo el lugar de consumo mas

iIimportante

% Datos expresados en porcentajes

P4. Vamos a hablar de su consumo de café en general, ¢me podria decir, teniendo en cuenta todo el café que usted toma en una
semana tipica, en qué proporcién toma café en su casa o por fuera de casa en tiendas especializadas donde venden café y/o en el
lugar de trabajo/oficina/estudio?

32%

17%

Base : 400

Casa

Tiendas especializadas

Trabajo/estudio
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Inventarios Produccidon Importaciones Precio OIC
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“Y eso nos muestra que ha venido existiendo una nueva tendencia de estos cafés. Y uno ve
marcas, tu las ves, las vemos nosotros, marcas por doquier. Todos los cafeteros tienen una
marca, entonces todos han transformado un saco de café, o en el afio han transformado una
carga de café. Y eso nos muestra que hay un dinamismo importante que hoy pareciera
informal, pero que nos muestra que si estd creciendo el consumo de cafés en Colombia.”
(FNC)

Fuente: Federacion Nacional Cafeteros
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« Colombia y placer son las palabras con las que

Ldlidddl conferencu:ts se asocia espontdneamente el café con mayor
p ac frecuencia.
9'035 color
'“d's"e“sab'ese“ - Sabor y aroma son caracteristicas
1 organolépticas que estdn muy presentes en la
\ntamlna reaniones mente de los consumidores.
8
bo r};; : a()?“’ - Se observan asociaciones tanto de compartir,
e ne rg Te ° . reuniones amistad como de momentos
rutina 97 Qg\‘ individuales.
rico s . : .
comenzar' mafiana « Se generan menciones tanto de estimulacion,
recarga, energia, como de relajacion,
tranquilidad, descanso.
estimulante
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Alto nivel de involucramiento de los consumidores con
cafés especiales

% Datos expresados en porcentajes

COMPONENTES DEL INVOLUCRAMIENTO DIMENSIONES DEL INVOLUCRAMIENTO | INVOLUCRAMIENTO
(ZD Informarse para elegir este producto es un _ 81% Total
%) placer para usted Total
2 Se siente particularmente atraid@ por este 84%
E producto

85%

. 78%
Me gusta hablar de este tipo de productos

84%

(7]
1)
(3
d
=
. _

= : : 90%

g Es un producto importante para mi Benchmark:

< C 3

= : ducto al cdall ot 87% Encima de 70% Bueno

S un proaucto al cuall otorga una

2 ° importancia par%icular Entre 60-70% Bueno

= _ 83% Por debajo de 60% Malo
P21. (MUESTRE TARJETA P21) Qué tan de acuerdo en desacuerdo esta con las siguientes frases acerca de los cafés Base : 400 R ¢ é\
Gourmet/especiales/premium/certificado. Evalte de 1 a 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5 significa “Totalmente de EI N OV

Es un producto que me interesa
90%
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Los participantes reportan una sensacion de
satisfaccion y disfrute al tomar café.

Es un acompanante ideal para diferentes
momentos individuales y sociales.

Es una bebida que ha estado presente
tradicionalmente en sus vidas y que también
ha evolucionado en su forma de consumo.

Mencionan beneficios para la salud. No se
observa ninguna barrera en términos de salud
que los lleve a restringir el consumo.
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Crecimiento de canales y marcas locales
Se estiman cerca de 1.000 tiendas de café en
Colombia, con actores como Juan Valdez y Tostao
liderando el sector. Ademas, de un aumento en las
marcas locales y pequefos productores que estan

LAS EMPRESAS LIDERES EN LA VENTA DE CAFE EN TIENDAS

Participacion del mercado Ventas 2022
Juan Valdez $271.000 millones
Toszo  IEEEEEEEE 0 | $232.000 millones
Dunkin [ 0% $125.000 millones
Stabucks [ & $77.000 millones
oMA  mm4%  $51.000millones
CaféQuindio | 000% $11.000 millones

transformando su café, participandoo mﬁ\ Houmlo ¢ 060% | s7.000millones
dinamismo creciente en el mercado. hear 03tk $3.000 millones

Primer Centro de
Industrializacion en el
Huila: “Al Sur”

Tres tipos de servicios:
trilla, Tostion y
empaque

Proximamente Caldas y Santander

Otros $438.000 millones

Fuente: Euromonitor  Gréfice: LR-MN

Diversificacidon de canales
Los cafés especiales se distribuyen principalmente en
tres grandes grupos de canales: tiendas de café (on-
trade), el canal B2B enfocado en HORECA, en particular
en el sector turistico, y el consumo masivo a través del
canal moderno y tradicional (off-trade).

42 sector de la economia con crecimientos
hasta del 70% frente al 2020 (La Republica)
REINOVA
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Segmentos con crecimientos significativos segun los

empresas tostadoras

Tiendas de café

«» Cafés excelsos
» Cosechas especiales (como
single state y cafés regionales

“Lo que estamos viendo nosotros es que es evidente que si ha venido creciendo
ese segmento premium en el mercado colombiano, llamémoslo premium porque
de haber salido de un pais que consumia casi 100% un mainstream que
llamamos ... con Juan Valdés abriendo ese camino.” (FNC)

“yo siento que el consumidor se debe ir especializando cada vez mds, creo que la
nueva generacion de cafés de alta calidad crece cada vez mdso”

OFF Trade

Cafés clasificados como médium

“En aceleracion el (segmento que mds crece). es el médium... En los ultimos dos

afios, si estd como por los ahi 20% de crecimiento.”

REINOVA

Reingenieria « Investigacion « Innovacion




Segun su 6ptica, los consumidores han
evolucionado hacia una busqueda de experiencias
y valores sociales en el consumo de café, impulsado
en parte por las generaciones mas jovenes . Sus
preferencias se dirigen hacia opciones con mayor
valor agregado, se reporta una busqueda de calidad
y experiencia y una inclinacién por los cafés
artesanales y de regiones

Desde la dptica de las cooperativas y asociaciones el
comportamiento de consumo de cafés especiales en
Colombia refleja un aumento en la demanda de cafés
de mayor calidad, reportando algunos crecimientos de
dos digitos frente al afio anterior . A la par algunos
entrevistados mencionan la reduccién de sus ventas de
cafés tipo tradicional.

Se observa un incremento en la popularidad de
bebidas de café con adiciones y en presentaciones Sin embargo, el precio sigue siendo una barreray la
innovadoras, dirigidas a consumidores jovenes que gran base del consumo sigue siendo los cafés value
buscan experimentar sabores unicos.

.. estd habiendo un traslado de consumidores de consumir cafés

comerciales ... de mds baja calidad a cafés Premium y lo vimos en la

"Lo que estd pidiendo hoy toda esta nueva generacién son unas feria (Expo Café), ... el numero de marcas promocionando café Premium
bebidas a base de café pero que van siempre con alguna o alguna se multiplicé logaritmicamente o sea de una manera increible hay
adicién, como lo son cold brew, los infusionados, limonadas de café" muchas mds marcas de cafés Premium, de alta calidad, que podriamos

decir que son cafés de especialidad “
REINOVA
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Los consumidores perciben cambios significativos en la evolucion de la categoria y en su forma de consumirla.

Tradicion cafetera:
fincas, abuelos, procesos
artesanales.

0
23

Pasado

(213

Cafés tradicionales. Los
Colombianos producimos
el mejor café, pero
tomamos pasilla.

Cafés especializados, nuevos
métodos, nuevas preparaciones,
maquinas en el hogar. Acceso a

cafés calidad exportacion dentro y
fuera del hogar.

Presente

+ variedades
+ precio
+ calidad



% Datos expresados en porcentajes

e Dif Dif

oo Bogotd 28
- B2 2 oo 22

i N 27
25% ® Aumento medelin [Ji| 13 satos [ 27 42
e . B/quilla _ 33 8 Estrato 5 - 28 +3

68% ® Permanecio igual N Dif Dif
RN 1824« [ 35 -+
N 2535 | 26 +1 Hombre - 27  *2
g : AN 36-45
7% Disminuyo % B s o . y
h ) Mujer -1
RN « sc-c0 [ 13 -12

P5. Comparando su consumo de café en general hoy en dia con el de hace dos afios, usted diria que su consumo ... Base : 400 I QEI N @\/IA Z

S
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La mayoria de los entrevistados en el canal de tiendas

senalan un mercado en crecimiento para la minoria
disminuye

&

4 )3)
L.

Si bien las preparaciones mas vendidas siguen

siendo el Americano y el Cappuccino, empieza a

notarse en los consumidores una tendencia a

probar nuevas preparaciones, nuevos métodos,
cafés frios, etc

7% 10% 83% ! !

Disminuyo lIgual  Aumento

eeeeeeeeeeee



I Elementos que han estimulado la demanda
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Incremento en el
precio del café

Aumento en los precios
internacionales del café, de 1
dolar a 2,50 la libra
Impactando toda la cadena
de valor. Consumidores
dispuestos a pagar mas

Crecimiento del
segmento premium

Crecimiento significativo,
tanto en volumen como en
valor, reflejando un cambio

en las preferencias de los

consumidores

Expansion de
tiendas de cafe

Importante crecimiento del
numero de tiendas en el caso
de Juan Valdez e incursion de
Tostao y fortalecimientos de

otras tiendas como Café
Quindio

Proliferacion de

marcasy tostadoras

Donde antes predominaba la
pasilla o cafés comerciales, ahora
los cafés especiales, con
calificaciones superiores a 80
puntos en la escala SCA
Aumento de empresas dedicadas
a la maquila de tostion.
Introduccidn de tostadoras
nacionales de buena calidad.

Impacto del Covid
19

Acelerd el consumo en el hogar,
valorando mas las experiencias
con café de calidad. Aumento
en la demanda de equipos y
cafés especiales para el hogar

Cambios en la oferta
de supermercadosy
restaurantes

Presencia de cafés especiales
en supermercados y mejoras
en la calidad de los cafés
servidos en algunos hoteles y
restaurantes

Educacidony
cultura del café

Tiendas especializadas
incentivando la curiosidad del
consumidor por metodos de
preparaciony perfiles
sensoriales. Mayor interes
por experiencias de
preparaciones artesanales y
narrativas. Acceso a baristas
calificados (SENA)

Incremento en la
transformacion de café
por caficultores

Pequefios productores
transformando su café,
creando marcas propias y
accediendo a mercados de
valor agregado.
200.000 sacos en censo de
FNC

REINOVA

Reingenieria « Investigacién =« Innovacion




Incremento en el
precio del café

Aumento en los precios
internacionales del café, de 1
dolar a 2,50 la libra
Impactando toda la cadena
de valor. Consumidores
dispuestos a pagar mas

Crecimiento del
segmento premium

Crecimiento significativo,
tanto en volumen como en
valor, reflejandoun cambio en
las preferencias de los
consumidores

Expansion de
tiendas de cafe

Importante crecimiento del
numero de tiendas en el caso
de Juan Valdez e incursion de
Tostao y fortalecimientos de

otras tiendas como Café
Quindio

Proliferacion de

marcasy tostadoras

Donde antes predominaba la
pasilla o cafés comerciales, ahora
los cafés especiales, con
calificaciones superiores a 80
puntos en la escala SCA
Aumento de empresas dedicadas
a la maquila de tostion

Impacto del Covid
19

Acelerd el consumo en el hogar,
valorando mas las experiencias
con café de calidad. Aumento
en la demanda de equipos y
cafés especiales para el hogar.
Cambio a una cultura de mayor
recompensa personal

Cambios en la oferta
de supermercadosy

restaurantes

Presencia de cafés especiales
en supermercados y mejoras
en la calidad de los cafés
servidos en algunos hoteles y
restaurantes

Educacidony
cultura del café

Tiendas especializadas
incentivando la curiosidad del
consumidor por metodos de
preparaciony perfiles
sensoriales. Mayor interes
por experiencias de
preparaciones artesanales y
narrativas

Incremento en la
transformacion de café
por caficultores

Pequefios productores
transformando su café,
creando marcas propiasy
accediendo a mercados de
valor agregado.
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La oferta de cafés de origen con
caracteristicas diferenciadas

El consumidor colombiano se
esta volviendo mas conocedor y
exigente en la calidad del café
gue consume

El relevo generacional

Las ferias de café y concursos de
barismo

Tanto en grandes superficies como en tiendas especializadas lo que hace que el
consumidor tenga un mayor acceso a cafés especiales y de calidad superior.

Se observa un interés por explorar y conocer mas del proceso del café. Al probar
cafés especiales empieza a diferenciarlo y esta dispuesto a pagar mas por un
mejor café

Ha contribuido a un mayor consumo de cafés especiales, ya que los jovenes estan
mostrando un interés creciente por el café y las actividades en su entorno.

Han sido fundamentales para impulsar el consumo de cafés especiales, son
destino de compra por parte de las tiendas especializadas y generan un mayor
reconocimiento y apreciacion de estos productos

REINOVA
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Aumento en el
consumo y
conocimiento del café
de especialidad

Preferencia por

opciones saludables y
personalizadas

Desde el punto de vista del canal

Cambio en las
experiencias de
consumo

Evolucion en la
variedad y exigencias

La gente esta mas
interesada en aprender
sobre el origen, métodos
de preparacion y procesos
del café.

Hay una mayor apertura a
probar sabores nuevos,
bebidas de autory
variedades poco comunes.
Se ha incrementado el
consumo de cafés filtrados
y también de otras
preparaciones con base en
espresso como el flat
white y el macchiato

Se observa una
tendencia a consumir
menos azucar, usando
alternativas como la
panela.

Aumento en la
demanda de leches
vegetales y bebidas
frias.

Los consumidores
valoran opciones mas
saludables y con menos
endulzantes.

Ahora, el café no es solo
una bebida, sino una
experiencia sensorial y
cultural.

Factores como la
presentacion, la vajillay
el ambiente son cada vez
mas importantes.

Los clientes buscan
espacios que nutran su
curiosidad y les ofrezcan
experiencias completas.

Los consumidores son
mas exigentes con la
calidad del café,
buscando sabores y
aromas limpios.

Hay mayor interés por
conocer la trazabilidad
del producto.

Se nota una inclinacion
hacia variedades de
extraccion y cafés menos
convencionales.
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TOTAL SABOR

Sabor intenso/concentrado
Agradable sabor /delicioso
TOTAL AROMA

Buen aroma

TOTAL CALIDAD

Café de alta calidad

TOTAL CONTENIDO

Granos seleccionados
TOTAL SALUDABLE

Es saludable

I 21
BN 20
e
B 8
N 15
N 13
I
M6
N 14
N

Se observa una amplia gama de
adjetivos para referirse al sabor siendo
el driver principal de preferencia.

El aroma es otro elemento que los
consumidores indican para diferenciar y
preferir los cafés de especialidad

Se observan otros elementos como la
calidad, dentro de ellos se menciona, la
calidad de los granos, pero ademas una
clara percepcion de mejores efectos
sobre la salud especialmente de los
cafés de origen
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Las tiendas de café como un canal clave para
conectar con los consumidores, ofreciendo
experiencias personalizadas y educar al
consumidor.

Canal HORECA, donde las marcas buscan posicionarse
ofreciendo café de calidad para complementar la
experiencia gastrondmica o de hospedaje.

Mencionan el uso de barras méviles para atender
eventos sociales y corporativos, destacando la
versatilidad y personalizacidn del servicio.

Enfoque en dinamizar el consumo de café en
oficinas y lugares de trabajo, creando ambientes
qgue fomenten la socializacion y el bienestar.

Tiendas propias
y franquicias

Restaurantesy
hoteles

Espacios
laborales
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Supermercados y grandes superficies: Este canal
es destacado por su alcance masivo, con Canal Moderno
gondolas organizadas por segmentos y marcas.

Incluyen puntos de venta fisicos y en linea que se
centran en la comercializacion de cafés de origen,
microlotes y ediciones especiales.

Varias marcas venden sus cafés especiales tostados )
en mercados internacionales. Dos de ellas cuentan Exportaciones
con tiendas en el exterior.

Las ventas en linea, a través de tiendas propias o
plataformas de e-commerce, son un canal creciente,
especialmente para los que buscan cafés

Instituciones publicas: Uno de los entrevistados menciona las diferenciados. Se destaca la tienda Canal dlgltal

ventas a entidades gubernamentales de café tipo consumo, comprocafedecolombia.com
dado que el precio demandado no permite cafés 100%

colombianos y menos aun de especialidad. Una cooperativa ha

logrado vender a dos instituciones locales. REI N @3VA
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La penetracion en canales Off-Trade y HORECA es baja
No cuentan con una estrategia comercial

—-— o o o o

Tiendas de café Supermercados ~ 7 Barreras significativasT — _ .
Canal importante - Solo uno reporta compgtencia,pzrl
- . espacio en gonaolas,
resencia, es un ,
para eSt.ablecer _ - P dual altos volumenes
contacto directo con .- proceso gradua minimos exigidos y
los consumidores _-" Oportunidad para condiciones de pago
Altos costos operatives™ . S llegar al mercado que afectan el flujo de
_- , premium y aumentar caja
“su sostenibilidaﬁi depende de una buena visibilidad )
ubicaciéﬁ yaifa clientela constante’ . /
-’ , /
7 "Para el mercado local, vendemos café P
.P-Iataformas P - tostado y empacado de nuestra marca en Horeca 7/
d|g|ta|es Yy red'és cafeterias, oficinas propias, nuestra pdgina Solo uno e -
. 7 Solo representan 1/ 4 web y en la plataforma de la Federacion . P
soa/a}es 1% de sus ventas Cafeterias y Nacional de Cafeteros” menciono |, ~
Emergente (adn restaurantes comercializara -~
incipiente), y efectivo Solo uno tiene un través de-un
para llegar a nuevos trabajo sistematico _ centro de
clﬁf\tes, especialmente en este canal _ -~ convenciones
/ jdvenes y en zonas _-"

I
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EL EMPAQUE como principal vehiculo de comunicacién

Disefiados para destacar en las gondolas, utilizando colores, formas y mensajes que Illaman la
atencion y comunican exclusividad. Esto es especialmente importante en los segmentos premium,
donde el empaque refuerza la percepcion de calidad

“La gente no solamente compra un café por la calidad, sino que compra el café por
el empaque, por la reputacion de marca, por lo que le transmita ese producto."

Se enfatizan aspectos como el origen del café, los procesos de produccién y las caracteristicas
sensoriales del producto. Esto responde a la creciente curiosidad del consumidor por conocer la
historia detras del café

Se utilizan para destacar compromisos con la sostenibilidad, como el uso de materiales reciclables,
y para comunicar valores de marca relacionados con la responsabilidad social y ambiental.

Incluyen informacion sobre métodos de preparacion o descripciones de perfiles de taza, ayudando
a los consumidores a entender y disfrutar mejor el producto.

Cuentan historias especificas que conectan emocionalmente con el consumidor, fortaleciendo la
identidad de la marca.Algunas marcas utilizan materiales como papel para el empaque de arroz o
envases metdlicos que convierten estos cafés en objetos de lujo. Usan el QR code.

REINOVA
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Enfoque en el consumidor final, con énfasis en el uso de redes sociales; la participacion en ferias especializadas o dirigidas al consumidor
final y unas pocas hacen activaciones en eventos culturales o deporticos.
En las visitas realizadas a los canales se destaca el cambio en el disefio de los empaques y la ambientacion de las tiendas de café.

A través de contenido digital,
talleres, degustaciones y
demostraciones, buscan ensenar al
consumidor sobre las diferencias del
café especial frente al tradicional, los
diferentes métodos de preparaciony
los perfiles de taza

Orientado tanto a nuevos
. consumidores como a perfiles
Z( especificos, como estudiantes
universitarios y adultos mayores.

Todos mencionan utilizar
plataformas digitales para compartir
informacioén de valor, como métodos
de preparacion, informacion sobre el

origen del café y el proceso
productivo buscando una conexidn
directa con los consumidores.

Pocos mencionan alianzas
estratégicas. Uno de ellas colabora
con una asociacion de mujeres
caficultoras para promover
proyectos sociales y fortalecer la
cadena productiva

“..tenemos un proyecto de mujeres que se llama ...con Mujeres Caficultoras del Cauca,
que ya hemos sacado inclusive ese origen, terminamos de este afio, sacamos ese café,
inclusive una de las hijas de la presidenta de esa asociacion estuvo acd un mes exacto
aprendiendo del montaje de tiendas de café, porque ellas también quieren tener su café
movil en la ciudad de Popaydn, qué es tener un café movil como un trailer, un container
donde ellos puedan vender el café que producen ellas mismas en el municipio...”
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Es una industria expuesta a mercados internacionales que importa tendencias mas rapidamente
gue otras categorias, en la oferta de productos

Ferias y concursos \ Eventos deportivos y \

especializados culturales

Tres de ellos mencionan haber

Estas ferias y los concursos de o
participado en eventos

barismo, tostién, catacién y calidad

(que en muchos casos tienen como culturales o deportivos. La
escenario las mismas ferias), han microempresaria para vender
jugado un papel esencial para café y otros dos para ofrecer
impulsar el conocimiento y activar al degustacion como una

consumidor final a la prueba

: . o oportunidad de activacion.
promowendo diversas experiencias.

Se mencionan Expo Café
(especializada y consumidor final),
Coffee Fest, (dirigido al sector
HORECA vy al consumidor final),

Carulla es Café (consumidor final), y
...muchas veces en eventos deportivos nosotros vamos y regalamos el cafe,

dlversas ferlas reglonales y |OC3|€S mds que todo de ciclismo... al igual que el café, hace parte de la cultura ... de

para compra dores es pecia lizados con ciclismo, el equipo de ciclismo ... entonces la inscripcion ...con lo que tu estds
acceso aI o b“CO eneral pagando es para comprarle los kits escolares a los nifios de principalmente de
pu g * (un barrio). ...Tenemos una alianza con esa libreria ..., entonces hemos

dotado algunos lugares con libros...” REI N Q}VA
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En su mayoria, las estrategias de mercadeo y venta son intuitivas y basicas.
Pocas han logrado posicionamiento regional o nacional después de décadas de trabajo. No han desarrollado las competencias para un
negocio exigente que va mas alla de tostar y empacar café. A pesar de poder reclamar para si la cercania con el origen y el productor.

Mercadeo

Educacion del

consumidor Digital

Usan las redes sociales y paginas

Para resaltar el valor del

café especial y justificar Ca I idad web para conectar con nuevos

precios mas altos consumidores y conseguir pedidos
en lugares diferentes de su region

. . ifi . Son distribuidas en la pagina
Quienes tienen certificaciones www.comprocafedecolombia.com de la

destacan el positivo impacto Federacién Nacional de Cafeteros.
social, ambiental y cultural

Eventosy

F LJ

e rla S "Participamos en eventos regionales y
nacionales para crear experiencias
directas con los clientes y fortalecer la

Para potenciar la visibilidad de ..
sus marcas mientras apoyan Tactica clave para conectar marca en el Valle del Cauca.”
"H tablecido ali I . . :
S E e L C directamente con clientes y
a|gu nas causas. lanzamiento de cafés con propdsito, como con .
la Fundacion Fun Msica y el Instituto de Nifios mostrar la calidad del producto.
REIN@\/A\

Ciegos y Sordos."
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Las estrategias de mercadeo y venta difieren segun el tipo y tamafio de la tienda.
Las cadenas locales y tiendas de familia tienen oportunidades de mejorar la coherencia de
la narrativa en los diferentes puntos de contacto.

Al ser negocios grandes y estructurados tienen

un area que se encarga del marketing y Para estas tiendas las estrategias de
comunicacion, y una estrategia de mercadeo y marketing son mas intuitivas,
ventas con planes completos e integrados en enfocadas en la experiencia ofrecida
diferentes puntos de contacto. Algunos tienen en el punto de venta y en algunos
area de innovacion y desarrollo. casos complementada con algo de
Sus planes incluyen estacionalidad en la redes sociales.
introduccion de cafés y bebidas de temporada Dependen mayormente de las
ofreciendo diversidad en la experiencia al competencias para el mercado del
consumidor propietario o gerente.
Asi mismo la responsabilidad de elevar las También algunos mencionan
ventas es transversal: por ejemplo, el barista y estrategias de fidelizacion, ej.:
el que atiende el punto son los responsables de descuentos, promociones en horas
elevar el TKT promedio y hacer venta cruzada. de alto trafico.
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Clave como factor diferenciador y requisito, pero no es suficiente para el éxito en el mercado
a consumidor.

"Nuestros lotes han obtenido puntuaciones que van de 82 a 89 puntos, y
hemos participado en competencias de calidad como la Taza de Excelencia en

Uso de la evaluacion de valor de la SCA para calificar

4 . I : .H
sus cafés com puntuaciones generalmente altas Colombia

Mantener altos estandares en los procesos "La cqoperativa se enfoca en manterzer altos esto’/.ndares de, calidad,
especialmente en la seleccion de cafés para sus diferentes lineas (de

productivos para conseguir un buen perfil de taza café tostado)."

Buenas practicas agricolas, de tostion (con algunos
reparos de las empresas tostadoras entrevistadas), y

"El café representativo de (nuestra empresa), tiene una acidez

media baja, cuerpo muy pronunciado y notas achocolatadas; es empaque

sostenible, con certificacion orgdnica y de comercio justo.

Nuestro promedio de calificacion en la escala SCA es de 82 a 83

puntos, con cafés que alcanzan hasta 85-86 puntos." Uso de certificaciones para atender exigencias del
mercado internacional

REINOVA
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Los dueios y administradores de tiendas familiares
y cadenas locales reconocen la importancia que
tiene el proceso de tostion del café en su calidad
final.

Mencionan que es algo sobre lo cual no se tienen el
conocimiento técnico o estandarizacion suficiente y
gue muchas veces han aprendido quienes lo hacen
por ensayo y error. O han tenido que pedir cambios
en la forma de tostion a sus proveedores.

“..entiendo  perfectamente que en la
transformacion del producto no estd el valor
agregado.”

"El caficultor y los de las maquinas quieren
hacer cosas mds sofisticadas pero ... no sabe ni
siquiera que es una tostadora. Cree que las del
7 de agosto son iguales.."

REINOVA
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Factores que han impulsado el consumo de cafés
especiales
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I La innovacion como motor de desarrollo

REINOVA %

Reingenieria = Investigacion = Innovacion



Una categoria centrada en explorar tendencias, entender el consumidor y cumplir con sus expectativas

El consumidor como eje de Adaptacion a diferentes
decisiones Momentos de consumo

Es el principal motor que define tendencias. La
industria ajusta su oferta (mayormente
inspirada en tendencias del exterior), segun lo

Opciones para distintos momentos del
dia, como cafés especiales para

. ocasiones especificas o variedades para
gue los consumidores demandan, desde | fin d liand |
métodos de procesamiento como el honey hasta Momentos € |.n ) -e s€mana, ampliando asi fas
empaques mas funcionales y sostenibles posibilidades de consumo
de consumo

Enfoque en accesibilidad y : ) -
practicidad El cor!sumldor Diversificacion

Se prioriza la creacién de eje de
productos que sean atractivos y decisiones
faciles de consumir para el publico

Productos personalizados, como
cafés con tostion mas alta,
dirigidos a clientes institucionales
gue requieren mayor rendimiento
y un sabor mas tradicional

general, en lugar de centrarse
exclusivamente en perfiles
especializados .
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Una categoria centrada en explorar tendencias, entender el consumidor y cumplir con sus expectativas

0®%9, 0®%e, o®%9,
o o @ o o o
& o ® O o o o
® ISeNno de o @ | . w ® o o
nvestigacion Cambio
® la o ® ® O ®
® .. @® @ cConstante o @ normativo @
experiencia
@ @ @ @ @ ®
[ ° ° @ @ ° .C @ ° ..
[ N X o9 O | N X J
Deso.le el packag{ng ha§’Fa el Las grandes SRR S5 El consumidor final dicta la direccidn
storytelling y la ambientacion de los apoyan e.n.estud|os y I.al del mercado, lo que incluso motiva
espacios de tiendas, las empresas mayoria utiliza observacion mencionar ajustes en normativas para
buscan crear conexiones directa de las preferencias del responder a las nuevas demandas.
emocionales que fidelicen al SRS B S0 WEE S 1
. supermercados para
consumidor identificar patrones de
“por ejemplo, el perro Alonso de Pergamino, la laenti . P
edicién de Disney de Café Quindio, la seleccion consumo y ajustar su oferta.

femenina de futbol de Juan Valdez”
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Tendencias internacionales

Observauon de lo que sucede en mercados
como Europa Asia y Estados Unidos.

Visitas a ferias y concursos

Participacion en ferias internacionales
especializadas y concursos de barismo.

Lecturas especializadas

Uso de revistas especializadas y digitales sobre
café para mantenerse informados

Redes sociales y plataformas digitales ™\

Uso de herramientas como Instagram y
YouTube para explorar nuevas ideas y

Networking N\

Interaccion con productores, duefios de tiendas
y otros actores del sector en grupos locales e
internacionales

Viajes de reconocimiento comercial

Visitas a tiendas de alta especialidad y mercados
lideres en innovacion.

Exploracion de nuevos productos

Investigacion en distribuidores de ingredientes y
herramientas novedosas para la industria.

tendencias.

Investlgaaon de tendencias y estudios de\
mercado

Uso de macrotendencias y de estudios de mercado sobre
la evolucion de la categoria y habitos y preferencias del
consumidor

RElN@VA P
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- Las nuevas propuestas suelen iniciarse en canales premium y tardan en
masificarse. Los cafés regionales y de origen, introducidos hace mas de
una década por Juan Valdez y Carulla han sido adoptados lentamente
por los consumidores, hasta convertirse hoy en un simbolo de prestigio
dentro de la categoria de cafés especiales

Nueva Ola de productos

Mientras el consumidor sigue
consolidando su aceptacion de cafés
de origen, la industria ya avanza
hacia una nueva etapa de
innovacion, enfocada en varietales
exoticos, cafés infusionados y
procesos diferenciados.

Retraso en la adopcion

Importancia del canal
premium

Las tiendas de café y
supermercados premium han
jugado un rol crucial en la
introduccion de innovaciones,
estableciendo estandares que otras
cadenas empiezan a seguir.

— {
wale

=

Impacto positivo en la
cadena

La adopcidn de estas innovaciones,
aunque lenta, beneficia tanto a los
consumidores, quienes acceden a
productos de mayor calidad, como a
los caficultores, quienes ven sus
productos posicionarse en mercados
mas sofisticados.
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La cadena de suministro se ha transformado. Se han combinado los roles y se han diversificado los retos. Pero,
en las cooperativas menores (y en algunas de las mayores), las competencias no han evolucionado.
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MARKET PLACE DE CAFE

El riesgo ha aumentado y las cooperativas menores no tienen como mitigarlo. No cuentan con la capacidad
estratégica ni los medios.



Sus riesgos son:

Riesgo de capital. A mayor plazo de pago, mayor
riesgo de capital.

Riesgo de calidad. A mayor complejidad del
proceso (naturales, honeys, infusionados),
mayor riesgo de calidad.

Riesgo de perecedero. A mayor complejidad del
proceso (naturales, honeys, infusionados),
mayor riesgo de perecedero.

Riesgo de demanda local: garantia de compra vs
volatilidad Spot Price y tasa de cambio.
Dependencia de pocos clientes = bajo poder de
negociacion

» Elevar el precio: requiere mayor nimero
de clientes directos de exportacion para
ganar poder de negociacion.

» Mejorar el margen: requiere producto
con mayor valor agregado 0 diversificar
producto

» Elevar el volumen de produccion:
requiere aliarse
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Microempresa con mercado

Mediana con alcance regional o
regional: VULNERABLES

nacional: ESTABLES

Pequena independiente con
mercado local: VARIABLES

< 15 afios, dependencia de pocos clientes para
>20 afios exportadorasy con acceso a canales retail exportacién y un mercado local clave (60%).
regionales Diversificacion en cultivos menores y miel de abejas.

> 5 afios < 15 afios, dependencia de pocos clientes para
exportacion y un mercado local incipiente

» CAPITAL: Acopian y pagan posteriormente (menos »  CAPITAL: Compran pergamino (mas atractivo para

atractivo para los afiliados). Riesgo de precio spot
(exportaciones).

Pocos tienen activos para la transformacion

» CONTROL DE CALIDAD: Produccién: alta participacion
de lavados, baja de procesos.

Transforman con terceros (algunas controlan la

transformacion). Menor riesgo a mayor control de la

transformacion.

> CONTROL DE PERECEDEROS: Cafés naturales y honeys
implican mayor riesgo y requieren coordinacion previa
con el comprador

> DEMANDA:

Exportacion: Facil comercializacidon de procesos (honeysy

naturales), garantia de compra para lavados.

Exportacion directa a uno o dos clientes = bajo poder de

negociacion.

Mercado interno:

Horeca: incipiente mercado de cercanias

B to C: incipiente via redes sociales

Off trade: imposible por barrera de precio

sus afiliados). Riesgo de precio spot
(exportaciones)
Ofrecen proveeduria de insumos financiada y otros
beneficios
Propiedad de activos para la transformacién
> CONTROL DE CALIDAD:
Produccidn: alta participacion de lavados, baja
de procesos.
Transforman ellos mismos
» CONTROL DE PERECEDEROS:
¢Mayor masa de afiliados dificulta diseminar
innovacion?
» DEMANDA: ,
Exportaciéon: Mayor volumen y nUmero de clientes
eleva el poder de negociacion.
Mercado interno:
Off trade: mayor volumen en value, creciente volumen
en médium y premium
Horeca: pierden participacion por barrera de precio
B to C: menor via redes sociales

> CAPITAL: . Riesgo de precio spot
(exportaciones)

» CONTROL DE CALIDAD: Produccion: alta
participacién de lavados, minima de
naturales.

Transforman ellos mismos. Menor riesgo a

mayor control de la transformacion.

» CONTROL DE PERECEDEROS: Cafés
naturales son un reto técnico.

» DEMANDA:

Exportacidon: mayormente venta local de

café verde a comercializadores y un

exportador. Una exportacion directa.

Mercado interno:

B to C: alianza centro incipiente mercado de

cercanias. No usa redes sociales.

Off trade: imposible por barrera de precio
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Un caso de innovacioén disruptiva que combina valores de cooperacion, sostenibilidad en la cadena productiva y
una oferta disefiada para activar la ciudad y conectar con el consumidor final.

Colaboracion y sinergia
La Fabrica no solo funciona como una
tostadora de café para su propia marca
y para maquila a pequeios productores,
sino como un punto de encuentro para
exportadores, marcas de caféy

profesionales del sector, facilitando una

red colaborativa que potencia la

innovacion

Empresas como Idéntico, Those Coffee
People y Unblended Coffee operan
desde el mismo espacio, promoviendo
sinergias entre la tostadora,
exportadores y distribuidores

Su gestion reactivo el origen
“Medellin” perdido hace ya
décadas

Conexion con la comunidad

Café Rituales trabaja directamente con
caficultores de zonas vulnerables, como
La Sierra en Medellin, apoyandolos para
producir café de alta calidad y
resaltando el potencial transformador
del café en contextos marcados por la
violencia.

Innovacion accesible y
democratica

La Fabrica busca democratizar el
acceso al café especial, ofreciendo
precios asequibles y experiencias

personalizadas para los locales,

con énfasis en eventos
comunitarios y precios amigables
para los habitantes del distrito
creativo Perpetuo Socorro.




Este modelo, centrado en la integracion de caficultores, tostadores y tiendas de café, ofrece un ejemplo
inspirador para “engranar” cooperativas o asociaciones con tostadores que tengan canal on trade

Turismo y experiencias

inmersivas
Ofrecen experiencias turisticas desde
hace dos afios, atrayendo a grupos
mediante plataformas como Airbnb y
agencias especializadas, lo que fortalece
sus ingresos y contribuye a la
construccién de una identidad positiva
para la ciudad.

Adaptacion a nuevas

sensibilidades
Responden a cambios en el mercado
global, como el auge de bares no
alcoholicos y mocktails, integrando el
café como alternativa para compartir en
contextos nocturnos y sociales

Café como catalizador Reinvencidn de la

cultural tostadora

Integra el café en un contexto cultural

La Fabrica redefine el concepto de
mas amplio, inspirandose en referencias tostadora, abriendo sus puertas al
como Panther Coffee en Miami. Las

_ _ : publico para que los consumidores ’w
tiendas funcionan como espacios donde experimenten el proceso y comprendan 4

el valor del café especial, convirtiendo la
educacion en un pilar de su estrategia

los consumidores pueden transitar
entre galerias, tiendas de disefo y
eventos culturales.




Las barras de café moviles destacan por su versatilidad y creatividad, contribuyendo a llevar la cultura del café

especial a nuevos espacios y publicos

Adaptabilidad

Se disefaron para atender una amplia
gama de eventos, como congresos,
seminarios, matrimonios,
quinceaneros, fiestas de cumpleanos,
novenas e incluso celebraciones
religiosas

Oferta
personalizada

Recrea opciones innovadoras como el
"café de verano", preparado de dos
maneras: con café de goteo, hieloy

amaretto en un vaso directo, o en un

shaker para integrar los ingredientes

“si la novia comprd tiquetes, escogio el mejor esposo, el
mejor saldn, te escogid a ti, la mejor torta, el mejor vestido,
el mejor plato, todos los mejores invitados, épor qué estds
terminando con un patito feo de un café ordinario?

Revalorizacion
del café

Se posicionan como un "cierre con
broche de oro", aportando calidad y
exclusividad frente al café comercial
comunmente ofrecido en banquetes

REINOVA
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Las barras de café moviles destacan por su versatilidad y creatividad, contribuyendo a llevar la cultura del café

Integracion con
otras ofertas

Combinan las barras con otros
productos complementarios
(pasteleria, frutas, chocolates,
anchetas), haciendo del café el

elemento central de la experiencia.

especial a nuevos espacios y publicos

Eventos
inmobiliarios

En entregas de apartamentos,
ofreciendo café con equipamiento
incluido y talleres para garantizar que
el uso de la cafetera sea funcional y
memorable para los nuevos residentes

Enfoque ético
y colaborativo

Usan cafés de productores locales o
marcas especificas sin promover
directamente sus propios productos.
Este modelo fomenta la inclusion y el
respeto hacia otras marcasy
caficultores

REINOVA
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Covid 19 Cultura del hedonismo

Exploraciéon de tendencias globales

Mayor vinculo con el consumidor Especiales
Creacion de experiencias locales con la cadena de valor
Grandes
0.....0
® ® Fnnuestro ADI Innovacion técnica y capacitacion
. oo ® ® H i
Disponibilidad Fruerte vinculo *M 4; I— @ Aere.nua Desarrollo de
S la oferta
de la oferta ‘. NS : Orgullo “
@ ®
® oo® ®
Pequenos
.m. Basicos
Funcional
Grandes: Estructurados y estratégicos
REINOVA i

Pequefios: Familiares e intuitivos
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Dos segmentos que coexisten, cada uno con una
dinamica diferente, pero que consolidan un importante
mercado. En medio de estos dos se percibe un nuevo
segmento de lo que se denomina cafés médium.
Responsable del crecimiento en el canal Off trade. Este
canal lo ubica en la seccidon “premium”.

El segmentos value sigue siendo robusto e El desarrollo del segmento Premium responsable
importantes en la dindmica de la categoria donde los del crecimiento del mercado tanto On como Off

principales actores siguen siendo las marcas Sello Rojo, trade en donde se mencionan marcas como Juan
marcas privadas y Aguila Roja. Valdez, Café Quindio y Matiz

Estabilidad del consumo a pesar del aumento de precios
En los ultimos tres afios, el consumo de café empacado y molido en el
canal retail se ha mantenido estable, incluso cuando los precios se han
duplicado. Este comportamiento destaca el crecimiento en valor del
mercado, que ahora vale el doble que hace dos afios

“..(en el estudio sindicado), Nielsen los ultimos tres afios el consumo ha estado estable, no RE I N @\//A
se ha caido. El precio se ha duplicado. O sea, el mercado en valores estd valiendo el doble . o = .
eingenieria ~ Investigaciéon * Innovacién

de lo que valia hace dos afios, pero los kilos son casi que idénticos



Una oferta de lo basico a lo exotico - empresas tostadoras

Excelso estandar P2
84 — 87 + SCA*

Excelso estandar P2
82,5 —-84,5 SCA*

Coproductos
75 — 78 SCA* Excelso P3
80 — 82,5 SCA*
Blends tradicionales Calidad media
(médium)
Mezclas (algunas con cafés
importado) orientadas a Segmento intermedio
consumidores que qgue crece como
prefieren un perfil alternativa accesible
consistente y familiar de al Premium. El canal
precio bajo off trade lo ubica en Ila
Pertenecen al segmento value seccion “premium”
que tiene un peso relevante
dentro del consumo Crece un 20% anual

1

Sigue siendo la base
del negocio

* Por tratarse de cafés ya tostados, se trata
una evaluacidn estimada.

REINOVA _
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Tipo de

producto

Por calidad
Escala de valor de la SCA
Cafes de baja calidad con

defectos
Pasillas buenas: 80-82
Cafes con sellos taza
limpia 83-84 puntos
Cafés lavados, especiales
y cafés con procesos
naturales o honeys
exoticos 85-87 > puntos
para arriba

Por origen
Region
Finca
Zona geografica
Poduccidn por
comunidades
indigenas, mujeres
Iniciativas con
préposito
Sostenibilidad y
compromiso con
practicas responsables

Exportacion de

café verde

2% al 6% en café UGQ
13% en cafes especiales
Si bien son ciclos de
negocio mas dinamicos

Magquila

No hay rentabilidad,
cubre los gastos

Por linea de

negocio -
rentabilidad

Café tostado Tiendas de

especial (premium) café
empacado i
25‘V?a| i Oportunidad para

diversificar ingresos y
mejorar margenes. Es la mas
rentable (sin dato).

Permite aprovechar el
valor agregado del
café tostado

Bien ubicadas y administradas.
Altos costos operativos

REINOVA

Reingenieria - Investigacion = Innovacion




Consumidores y empresas tostadoras hablan el mismo lenguaje, modelado por el canal de retail pues tiene
contacto con tostadores y consumidores.. El consumidor menos detallado pero con una clara definicién de
fronteras.

Tradicionales/ Basicos Instant@neos

Las personas si hacen una distincion del
_ liofilizado, mencionan que tiene un proceso
' diferente y por tanto un mejor aromay sabor,

LC'a/ f‘)l

=3 pero no llega a hacer parte del mundo
Premium.
==
Son practicos, ideales para cuando hay poco
Son los cafés tradicionales, con los que tiempo.
crecimos, los originales. Hay algunas personas que reportan una
Hoy en dia son percibidos como opciones preferencia especial por este tipo de café en
econdmicas, para el desvare. sus familias, por lo que en los hogares hay
Son los cafés que ofrecen en oficinas, presencia de ambos. RE'N@D)VA

Cafete”’aS' de greca 3 Reingenieria - Investigacion = Innovacion



Capsulas de café

No hay tanto conocimiento de este segmento a
excepcion de quienes tienen las maquinas.
Son percibidos como cafés especializados (sin
mayor distincidn entre marcas) pero de dificil
acceso pues se debe tener la maquina.

Premium/ Gourmet/
especializados

Son los cafés hacia donde ha evolucionado la
categoria, son de mejor calidad y mas costosos
y tiene unas caracteristicas organolépticas y en

su empaque que los hacen diferentes.
El consumidor si percibe diferencias
importantes en este grupo.

REINOVA
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Cafés Gourmet/especializados/premium/certificados

REINOVA
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Empresas tostadoras

Las definiciones reflejan un consenso sobre |la
calidad técnica, trazabilidad y diferenciacion
sensorial como pilares esenciales del café de
especialidad, complementados en algunos
casos con aspectos sobre la sostenibilidad, el
comercio justo, historias auténticas y la
necesidad de educar al consumidor para
apreciar estos atributos.

REINOVA
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El café de especialidad no solo se percibe como un producto a degustar, sino
como una experiencia que incluye su contexto de produccion.

Practicas sostenibles y

“es un producto premium exclusivo”
sociales
Calidad Trazabilidad y origen ; S5
S s Debe reflejar practicas
A e Debe ser completamente trazable, incluyendo sostenibles, con un Pago justo al
A L detalles como el productor, la finca, la region, la prod'uctor, lo que per,m|te que el
e s R e variedad de café y los procesos de beneficio. Esto caﬁcu!tor vea el cafe FORHD
T e : resalta la conexidn con el territorio, dignifica el hegocio rentable y sostenible.
balance y cor'nplejidaél trabajo del caficultor y permite conocer el impacto
Il A ambiental y social de la cadena productiva.
Segun la evaluacion de Aspectos emocionales
valor de la SCA Diferenciacion en perfil de taza y culturales
Specialty Coffee . . =N
(Sp y Debe ofrecer perfiles sensoriales distintivos . .
Debe tener una historia que contar,
vinculada al origen, la tradicion, la

y novedosos que lo hagan destacar frente a

Association) deberia
los cafés tradicionales. Esto incluye sabores 2 : ;
familia o un impacto social, lo que

estar en un rango ‘
minimo 80 puntos para % P
, exoticos, florales, achocolatados, : :
unos, 84 puntos para JE , afade un valor emocional y cultural
especiados, entre otros.
al producto.

otros ‘i:}%
REINOVA
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Accesibilidad y
consumo local

Aunque algunos se
refieren principalmente
a cafés orientados al
mercado internacional,
otros destacan la
importancia de
promover el consumo
local de cafés de
especialidad. Lo que
incluye la necesidad de
educar al consumidor
colombiano para que
valore estos productos y
entienda las diferencias
con el café comercial.

Diversidad de productos y
variedades

Se valoran los cafés obtenidos mediante procesos
de fermentacion como semilavados, naturales,
honeys, asi como el uso de variedades exodticas

como Geisha y Bourbon, que aportan singularidad

al perfil de taza.

Criterios de calidad individuales

Algunos tostadores tienen criterios propios.
Se menciona que utiliza un método de
evaluacion exclusivo, independiente de las
meétricas estandar del mercado, lo que
refuerza su enfoque diferenciado y
posiciona sus productos en un nivel
altamente selectivo.

“el consumo debe ser una experiencia
intuitiva y placentera”

Relacion precio-
calidad

Es aquel por el que el consumidor
esta dispuesto a pagar mas, ya
sea por su calidad superior o por
la conexion emocional y cultural
que genera.

Sustentabilidad como
pilar

Como factor integral para
considerar un café de especialidad.

REINOVA
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Cooperativas y asociaciones

Un producto que cumple con altos estandares de calidad y
Empresas tostadoras presenta caracteristicas sensoriales diferenciadas. Puede
contar con certificaciones, esta definicion incluye practicas
sostenibles y trazabilidad. Un café especial suele obtener
puntuaciones superiores a 80 puntos en la evaluacion de
valor de |la SCA (Specialty Coffee Association) y puede tener

L atributos especificos de acidez, cuerpo y notas de sabor que
casos con aspectos sobre la sostenibilidad, el . : , .
lo diferencian de otros cafés convencionales. Cada

comercm justo, historias autenFlcas yla cooperativa o asociacion coincide en que la calidad superior
neces.ldad de edu.car al consumidor para y la diferenciacion en el perfil sensorial son esenciales en la
apreciar estos atributos. definicion de un café especial.

Las definiciones reflejan un consenso sobre la
calidad técnica, trazabilidad y diferenciacion
sensorial como pilares esenciales del café de
especialidad, complementados en algunos

Otorgan alta relevancia a la sostenibilidad y el comercio
justo y vinculan valores emocionales asociados a la
“para nosotros un café especial debe tener tres condiciones, alta calidad dedicacio’n y el amor pOr el trabajo, aS|’ como al Origen.

sensorial, una trazabilidad completa y un pago justo”
“Bueno, un café especial tiene que ver mucho con conservar, tiene que ver mucho con amor, tiene que ver
mucho también con dedicacion. .. prdcticamente son como el fruto del trabajo que hemos dedicado
nosotros como productores ...Una historia de que fuimos un territorio que quizds la violencia nos tuvo muy
sumidos, pero que hoy en dia nos reconocen por ese trabajo que hemos realizado...como cafeteros, como
empresarios."

“aquel que tiene una taza limpia y libre de defectos, con puntuaciones superiores a 80 puntos. REI N @VA

Los cafés especiales representan un nicho pequefio en la pirdmide de consumo, principalmente
impulsado por consumidores con mayor poder adquisitivo."

Reingenieria « Investigacién =« Innovacion



Canal

Es un producto de alta calidad que destaca por su
trazabilidad, variedad y caracteristicas sensoriales
Unicas.

Cada paso en su produccion, desde el cultivo en
condiciones especificas hasta el tostado y la
preparacion, se realiza con minuciosa atencion a los
detalles, garantizando un sabor tnico y una
experiencia memorable.

Clasificado con mas de 80 puntos por la SCA, este
café resalta por su limpieza, aroma, cuerpo y perfil
diferenciado, reflejando practicas sostenibles,
innovacion y el compromiso de los caficultores con
la excelencia.

Consumidor

Es el café que tiene el mejor sabor y aroma, hecho a
partir de granos seleccionados. Indican su origen y
algunos cuentan con sellos que los certifican, ademas
son mas costosos.

Caracteristicas:

Organolépticas: sabor y aroma

El Empaque: el descriptor (gourmet, premium, selecto),
los iconos (sellos, color del empaque) e imagenes

El precio, son cafés mas costosos

El origen: Indica donde fue cultivado
Recomendado/regalado: Se ha convertido en “una
moneda social” para reconocer/recompensar a alguien

“Que mantenga la tanto, la esencia, el aroma, aroma, sabor, toda la
concentracion que no, que no que no pierda su concentracion o su esencia mds
bien al momento de mezclarlo o de hacerlo solamente con agua.”

REINOVA
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Sobre este aspecto también se observan diversas aproximaciones pasando por diferentes etapas, asi:

Varietales, microlotes y
perfiles de sabor mas
definidos, asociados por
métodos de

Se centraba en los
origenes del café,
algunas notas

Procesos postcosecha
(honeys, naturales,
infusionados), y el

caracteristicas, y sellos ., desarrollo de perfiles

e . preparacion _

de certificaciéon como . de taza bien

innovadores como

Rainforest o UTZ. . diferenciados
Chemex y dripper

c . Perfiles de sabor y Adaptacion de
tapa inicia métodos tendencias globales
U U REINOVA
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Origen y trazabilidad

Regiones especificas
como Santander, Narifio,
Huila o Sierra Nevada, asi
como por la trazabilidad

completa, que incluye
detalles del productor, la
finca, la altura y los
procesos aplicados.

Método de beneficio

Segun el beneficio aplicado al café,

como lavado, natural, honey

(amielado), o semilavado. el lavado
es el mas popular debido a su

perfil sensorial clasico y

balanceado, los cafés naturales y
honey son atractivos por sus
perfiles bien diferenciados en

aromay sabor

Niveles de calidad y
perfil sensorial

Se clasifican segun la
evaluacion de valor de la
SCA, con puntajes entre 80
y 84 puntos y por atributos
organolépticos como
dulzura, acidez y balance

Por ediciones y
temporadas

Diferencian sus cafés en:
cafés de la casa, origenes,
de temporada y ediciones
especiales, ofreciendo
productos Unicos o
limitados para
consumidores que buscan
exclusividad.

Por lineas y exclusividad

Desde lineas base
accesibles, hasta cosechas
especiales itinerantes y
cafés exoticos con procesos
unicos, dirigidos a
consumidores sofisticados.

Por métodos de
preparacion

Métodos artesanales (V60,
prensa francesa), bebidas a
base de espresso
(cappuccino, latte) y
bebidas a base de cold
brew.

Por certificaciones y
diferenciacion

Cafés con sellos como
organico, Rainforest o UTZ
son segmentados como
productos premium,
orientados a un publico
consciente de la
sostenibilidad

Por canales y
posicionamiento

Desde cafés de calidad
meédium, para el
consumidor masivo,
premium y gran reserva
diseflados para audiencias
mas exigentes.

REINOVA

Reingenieria = Investigacion = Innovaciéon




Segun estandares de calidad y la expectativa de los
canales y los consumidores finales.

Influencia de los
estandares técnicos
del café verde

Aspectos como el origen,
la trazabilidad y los
métodos de beneficio
reflejan la influencia de la
clasificacion de los cafés
verdes en el comercio
internacional.

Demanda del canal Off
Trade

Criterios como ediciones
limitadas, lineas exclusivas y
certificaciones responden a

las expectativas de
consumidores que buscan
exclusividad, eventualmente
sostenibilidad y
diferenciacion en productos
premium en supermercados
y almacenes de cafe.

Orientacion del canal
on trade

Se enfoca en la
experiencia del
consumidor en cafeterias y
restaurantes, con opciones
como preparaciones
artesanales, cold brew y
bebidas innovadoras

Estas segmentaciones muestran como el posicionamiento de las marcas varia segun su vision,

estrategia y el canal principal al cual se dirigen.

REINOVA
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Gran Reserva

Son descriptores de libre uso que Un café disefiado especialmente para competir en categorias exclusivas, como las de las
buscan posicionamiento en puntos grandes cadenas de retail premium
de precio pero no favorecen
necesariamente el traslado de un Café segmento premium plus
mayor precio a los productores. Un café 100% UGQ, arabico y balanceado, con notas a panela y una acidez mas pronunciada, que
complementa la oferta premium.

Café segmento premium

Un café 100% colombiano, arabico, con tostién media-alta y un perfil de sabor intenso. Es versatil y adecuado
para diversas preparaciones como espresso, cappuccino y americano. Es la punta de lanza de la linea premium.

Café segmento medium

Un café 100% colombiano, balanceado con un perfil mas complejo, donde se perciben notas de acidez y un cuerpo
pronunciado. Esta linea, que incluye una version descafeinada, ha mostrado el mayor crecimiento dentro del portafolio.

Café tradicional/segmento value

Un blend colombiano sin defectos, pero con un perfil de taza fuerte y rendidor, con cuerpo medio y sin acidez. Se posiciona como
el mas costoso dentro del segmento econdmico, compitiendo con marcas como Sello Rojo y Aguila Roja.

Institucional

Un café rendidor y fuerte, disefiado para contrataciones estatales, instituciones privadas y panaderias. Es el mas basico del portafolio,
orientado a un segmento econdmico, con una tasa sin defectos, pero de menor complejidad

REINOVA
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Este modelo de segmentacion refleja una estructura piramidal donde la calidad y singularidad aumentan hacia los
niveles superiores, respondiendo a las demandas especificas del mercado de cafés especiales.

Cafés con taza limpia y sin defectos, pero Cafés con un perfil sensorial mds definido
sin atributos sensoriales distintivos. No son y notas caracteristicas especificas.
considerados especiales. Representan un nivel intermedio dentro

de la piramide de segmentacion.

Cafés especiales (85-87 puntos)

Un café 100% colombiano, arabico, con Microlotes (superior a 87 puntos)

atributos sensoriales destacados, estos Cafés con un perfil sensorial excepcional,
cafés se distinguen por su calidad superior, notas unicas y dificilmente replicables.

siendo un segmento atractivo tanto para Estos lotes son altamente valorados por

consumidores como para su exclusividad y calidad sensorial Unica.

comercializadores.
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Enfoque estratégico para optimizar la experiencia de compra y rentabilizar la categoria para el canal

4 B
1

Practicidad

Descafeinados

Descafeinados, Fisteioriatie
instantaneos,
solubles y = Necesidad
 cépsulas, P funcional
maédulos por especifica, de
 marca reducir el
I consumo de
Par.a cafeina sin
consum|dores. I comprometer el
RE Budean hébito de
rapidez y

~~consumo

conveniencia

Consumo
tradicional

Cafés
consumidos en
los hogares por

tradicion,
ordenados por
marca,
atendiendo a
preferencias de
habitos
- adquiridos.

Segmento premium

Incluye cafés tostados y
molidos seguidos por
cafés en grano. Aqui

estan las marcas de
cafés médiumy
premium (por su calidad
organoléptica).

SO
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Seleccion de grano

Criterios de calidad, Se distinguen por granos selgctos, libres de dgfectos como
_ del broca o plagas, lo que garantiza una mayor calidad tanto en
caracteristicas del granoy tamafo como en atributos sensoriales.

certificaciones especificas

Con puntuaciones de la SCA

80 puntos o mas en la escala de la SCA (Specialty Coffee
Association), determinada por catadores certificados,
asegurando su pertenencia al segmento de especialidad.

Denominacion de origen —
[ |
De Origen
F Especial r
protagonismo
" con una punta Y'

~ de géndola.

Algunos cuentan con certificaciones que resaltan su
origen geografico, lo que refuerza su percepcion de
calidad y autenticidad.

Tipo exportacion y excelso

[

|

Marcas que destacan por ofrecer cafés con estandares de l
exportacion, como el café excelso, asociado a un grano de
mayor calidad.
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Las cooperativas segmentan los cafés especiales en distintas categorias que responden a niveles de calidad, atributos
sensoriales, impacto social y ambiental, y métodos de procesamiento. Estas “piramides de calidad” estan
influenciadas por la demanda internacional.

Exportacion
Demandada por el café excelso

_ Cafe de calidad estandard
Micro Lotes

Cafés de caracteristicas Unicas, de una
sola finca, dificiles de volver a
encontrar. Con puntuaciones por
encima de 86-87 en la escala de la SCA.

Son libres de defectos y tienen un
perfil sensorial aceptable, aunque no
alcanzan la categoria de
especialidad. Estos cafés representan
un volumen importante

Cafes con sellos taza limpia

Cafés con certificacion organica, social,
ambiental y/o de comercio justo
Generalmente alcanzan entre 83 y 84
puntos en la escala de la SCA, estan
valorizados por su impacto.

Procesos exoticos

Incluyen aquellos con calificaciones
superiores a 85 puntos en la escala
de la SCA. Pueden ser lavados 0 que
han pasado por procesos especiales,

honeys o naturales REIN @VA
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El consumidor maneja una segmentacion mas simple que
corresponde a la que manejan los principales actores. El

origen juega un papel clave

De origen
S 55.000 libra

Premium/Gourmet
S 35.000 libra

uuuuuuuuu

/NG

Tradicionales/Basicos
S 16.000 libra

A\

Dentro de la agrupacion del mundo Premium/
Gourmet/ Especializado el consumidor si reconoce
gue hay niveles en cuanto a calidad en los cafés.

Estan los que hacen parte del mundo Premium o
Gourmet, que son reconocidos por el uso del
descriptor y por los empaques: colores, dorados,
negros, etc.

Y por otro lado en el top de la piramide en
términos de especialidad estan los cafés de origen
gue son mas artesanales, no son percibidos como
comerciales y son reconocidos por el descriptor de
la regidn y por los iconos del empaque.

El precio es un factor que ayuda en la clasificacion.

REINOVA
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2 I
De origen y calificaciones
SCA
\ J
a I
Premium/Gourmet
\ J
I
Tradicionales/Basicos Cortesia
J

Los compradores de hoteles y restaurantes
conocen las diferencias entre los cafés
tradicionales y los de especialidad.

Los restaurantes mas Premium y los hoteles
cuando tienen venta de café en sus
restaurantes buscan cafés de especialidad
gue tengan un buen puntaje en la escala
SCA.

Para el café que se incluye en el desayuno o
gue se da como cortesia se busca un café que
no es el mas basico pero que esta en una
escala media ofreciendo un buen balance
entre precio y calidad.
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Se debe recordar que el empaque es el principal

canal de comunicacion con el consumidor

Descriptor: El uso de palabras como Premium,
Gourmet, Selecto, Supremo enmarcan los cafés
dentro del mundo especializado, busca elevar el
valor percibido del producto, pero no siempre
se trata de cafés cuyo perfil sensorial o
caracteristicas correspondan a un café de
especialidad.

Iconos de colores e imagenes: el uso de colores
asociados al Premiuness: dorado, blanco, negro
o a la artesanalidad, campo, naturaleza: verdes,
montafas, pajaros, enmarcan también los cafés
en un mundo diferente a los tradicionales.

Material del empaque: mencionan que los
materiales de los empaques también son
diferentes en cuanto a su textura, colores mate,
etc.



Contacto inicial

tradicionales y Premium mientras Por recomendacion M 1/
que otros eliminaron los En Juan Valdez se lo 8
. . Por medio de una tienda... [ INGJGQGQBNEE 7
tradicionales de la casa porque ya R L
no disfrutan su sabor y empiezan a Lo degusto en casa de un... NN 7
llevar su propio café en termos. Estaba en el supermeraco y... IS 6
Unregalo I 4
En una reunion de trabajo [ 4
Enla casalo compran [ 4
Publicidad I 4
Le llamo la atencion probarlo [N 4

* Los de Origen son para momentos
muy especiales, han sido regalos.

* Se evidencia como los jovenes
liderando el conocimiento y uso al
interior de los hogares.

En el caso de Bogota el café Premium
se ofrece a las visitas, en Medelliny
Pereira el gue se deja para las visitas
es el café tradicional/ econdmico.
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Los consumidores bajo estudio lo identifican
principalmente por sus caracteristicas organolépticas

% Datos expresados en porcentajes
* Aroma: debe ser una café que tenga un aroma

intenso desde que se destapa y mientras se
preparay se consume.

* Por esto la importancia de la valvula de aroma en Total Aroma _ 32
el empaque, es algo que siempre verifican al
comprar un café.

Total sabor 54

Tot informacion

* Sabor: debe ser un sabor a café no sabor
guemado (sabor caracteristico de los cafés
tradicionales hechos en greca). Lo describen como
suave, rico pero que sepa a café.

* Reportan que estos cafés rinden mas pues al ser
intensos se necesita menos cantidad.

Por el empaque

|  Base:400 |




Los indicadores clave de desempefio en la categoria varia ampliamente entre las empresas, desde métodos cualitativos basados en
percepciones hasta indicadores mas formales como crecimiento anual, rotacion de inventarios y uso de datos de mercado.

Crecimiento anual
como indicador
clave

Muchas empresas
evallan su desempeno
segun el porcentaje de

crecimiento anual en

ventas, con metas que
superan el PIB anual o
apuntan a crecimientos
entre el 15% y el 30%.

Indicadores financieros y

de rotacion

Algunas empresas realizan
cierres financieros
mensuales y revisan la
rotacion de referencias en
los distribuidores,
vinculando estas métricas
con campafas de mercadeo
y promocion

Datos de mercado y
plataformas externas

Las empresas grandes
utilizan herramientas
como Nielsen, Gallup 0
Kantar. Algunas empresas
medianas sefialan una
oportunidad de mejora en
la disponibilidad de estos
datos

Conversaciones e
intercambio de
informacion

En algunos casos, se
complementa la medicion
con informacion
cualitativa obtenida a
través de conversaciones
con otros actores del
mercado.

Revision cualitativa del desempeio

Algunas empresas priorizan evaluaciones
cualitativas, como la experiencia del consumidor y
la percepcion de crecimiento sostenido, sobre
cifras exactas.
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Como miden el desempeno de los cafés especiales
cooperativas y asociaciones

OSC|I8aGn gente:rallrnente enl"c(rje 82 efeErloes e
y 86 puntos, lo que valida su calidad de
calidad premium.

producto

Enfoque mas Incluye métricas como kilos
CREEIN G » anuales exportados o vendidos
eetrateeico localmente, tanto pergamino

como tostado

Volumen de
produccion y ventas

Margenes brutos que oscilan
entre 25y 40% para cafés Margenes de

. .7

tostados de calidad premium contribucion

"Las exportaciones de café sin procesar
tienen mdrgenes del 2%-4%"

Importantes para medir la Certificaciones
credibilidad y competitividad y

en el mercado, sostenibilidad

Algunas enfrentan dificultades para

mantener estas certificaciones por sus
REINOVA

costos
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Sl @ La pandemia fue un punto de inflexidon que dividié el mercado entre consumidores
S de de cafés basicos y aquellos que optaron por cafés de mayor calidad, favoreciendo el
G crecimiento del segmento Premium dentro del hogar

Impulsado por la entrada de nuevos actores que han elevado la conveniencia para
el consumidor final, pero también la competencia entre jugadores clave del canal
on-trade. Tiendas familiares y emprendimientos de jovenes socios, tanto en
ciudades como en pequefas poblaciones

Aumento en el

numero de tiendas
especializadas

Grandes empresas activando el crecimiento: Juan Valdez, Matiz, Café Quindio,

Nespresso, Grupo Exito con Carulla como especialista en Café y con su feria de

café. Introduccion de nuevas preparaciones como el cold brew y los cafes

infusionados

Abrieron el camino al trazar lineas innovadoras y enfocadas en la calidad,

Pequefios grandes mostrando cémg desarrollarlel segmfento Premium y marcando una hoja de ru'fa
transformadores para el crecimiento de cafés especiales. Se destaca Amor Perfecto de los cafés
especiales y por traer las franquicias del campeonato de barismo y de métodos

artesanales; y al Laboratorio del Café como pionero en Antioquia

REINOVA
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La entrada de una generacién joven de actores clave a lo largo de la cadena. Innovacién Se destaca el trabajo de
Nuevos liderazgos centrada en un consumidor final joven. Su interlocucion con el canal moderno ha sido Cafe Quindio, Colo Cafe,

que sofisticaron la factor clave para introducir los varietales y los cafés con procesos de fermentacién e~ Pergamino, El Laboratorio
del Cafe, La Parla Work

oferta infusionados. Su oferta en las tiendas fomenta el interes por la experiencia y ele.va la Cafe, Azahar Coffee y La
preferencia por cafés de alta calidad. Tienda del Café
Campeonatos de tostion, Las ferias de café, los campeonatos de tostidon, barismo y cataciéon no solo educan al
catacion, barismo y consumidor final, sino que también despiertan una aspiracion en los asistentes por
’

convertirse en conocedores del mundo del café, transformando este conocimiento en
una moneda social que refuerza su estatus y sofisticacidon en circulos sociales.

preparaciones artesanaleg

Espacios de activacién donde el consumidor final puede degustar, habitualmente
acompainado de un experto que le ayuda a valorar e interiorizar una experiencia
gustativa que quiere repetir. Expo café (14 ediciones) Carulla es Café

Las exhibiciones en los supermercados, |la oferta diferencia del precio y la oferta de

Educacion al cafés de origen han elevado el valor percibido y el aprecio por los cafés especiales. La
consumidor mayor penetracion de tiendas especializadas, los festivales de café, y el contacto del
consumidor con el barista también ha contribuido a la educacion.
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La FNC y sus cooperativas aliadas y Comités
Departamentales, con sus programas de
formacién para elevar la calidad del arbol a
la taza y promover el consumo con ferias y
actividades regionales y municipales.

El SENA extendié y amplio su oferta a nivel
nacional en tostidn, catacidn, preparaciony
servicio de café para contribuir a fortalecer los
procesos agricolas y sofisticar la oferta de cara
al cliente y al consumidor final

Vinculacion de las
instituciones a la formacion

en tostion, catacion y
barismo

Proyectos y programas de cooperacion competitiva

Claster de la Camara de Comercio
de Medellin

A través de investigacion, formacion
técnica, promocion de la experiencia
sensorial y creacion de espacios
comerciales y educacién y activacion
masiva del consumidor final, el
Cluster fortalecié competencias
locales y contribuyd, en conjunto con
otros actores privados y publicos, a
posicionar a Antioquia como
referente en cafés especiales,
elevando su consumo y valoracién en
la regidn.

El Programa Toma Café

Este programa despertd la curiosidad
por los cafés especiales y su enfoque
en la investigacion contribuyoé
significativamente al desarrollo de la
categoria. Ademas, se destaca la
necesidad de contar con iniciativas
similares en la actualidad para
continuar educando al consumidory
fomentar el crecimiento del mercado
de cafés de especialidad

El Programa Antioquia Origen de
Cafés Especiales

A través de alianzas con el SENAYy Ila
Federacion Nacional de Cafeteros,
Comfamay el Cldster de la Camara de
Comercio de Medellin y sus actores
privados, se capacitaron caficultores e
instructores en catacién y tostion,
aumentando las capacidades técnicas
del sector. Se promovid el consumo
interno y la educacion al consumidor
final, en los eventos de ciudad
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Calidad del
producto

La consistencia en la
calidad del café,
respaldada por procesos
como la trazabilidad y la
seleccion de granos
diferenciados, es un
factor esencial para
construir una reputacion
solida y competir

“La calidad del café es nuestra prioridad; nos
enfocamos en seleccionar granos de alta
puntuacion sensorial y en mantener procesos
consistentes para ofrecer una taza
excepcional."

Competencia con
cafés de menor
calidad y precio

Genera retos para
posicionar cafés
premium, ya que todavia
un grupo importante de
consumidores perciben al
café como un producto
genérico y no como una
experiencia diferenciada

Educacion al
consumidor

Enfatizan la importancia
de informary sensibilizar
al consumidor sobre las
caracteristicas y
beneficios del café
especial, creando un
mercado mas receptivo y
dispuesto a valorar estos
productos.

Canales de
distribucion
La eleccion de los canales
adecuados, como tiendas
propias,canal moderno, el
canal tradicional , el canal
HORECA, el canal
institucional, el comercio
electrénico y las ventas a
entidades gubernamentales
son fundamental para
garantizar accesibilidad y
posicionamiento en el
mercado.
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Relacion con los
caficultores

El trabajo directo con
productores locales,
asegurando precios

justos y promoviendo

practicas sostenibles, es
clave para garantizar el
suministro de café de alta
calidad y construir una
narrativa de valor
alrededor del producto.

Innovacion en la
experiencia del
consumidor

Ofrecer experiencias
diferenciadoras, como
informacion amenay
educativa e interacciones
personalizadas en las
tiendas y barras de café,
0 en las degustaciones,
permite fidelizar a los
consumidores y generar
valor agregado.

Comunicaciony
construccion de
marca

Comunicacién que
destaque los atributos
del café y su origen, asi
como el disefio de una

marcas atractiva y

coherente en sus

diferentes puntos de
contacto con el
consumidor final
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Posicionarse con los

grandes jugadores
Tratamiento del café como
commodity en el mercado
internacional

Limitaciones financieras
Dificultan los viajes a poblaciones
cercanas o ferias, y la inversién
en promocion

Preferencia por cafes de
menor costo
Existe una importante
proporcion que aun consume
cafés de menor costo

Marcas establecidas con precios
bajos

Marcas locales y nacionales con
contratos establecidos y precios bajos

Dificil entrada a supermercados

Por los altos volumenes requeridos para la
distribucion, ademas de la falta de espacio
en gondolas para cafés especiales y pagos

diferidos
Comparacion injusta entre cafées

comerciales y de especialidad
Presencia de marcas de café de menor
calidad, algunos importados, vendidos a
precios bajos, con descriptores equivocos
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Factores econdmicos y
climaticos
Inestabilidad econémica, recesion,

aumento del IPC y cambio climatico
afectan la produccion de café.

Falta de cultura cafetera
Poca cultura cafetera; el

consumo es mas un hobby para
un grupo reducido de personas.

Falta de conocimiento de
qué es un café de

especialidad
Comparacion injusta entre cafés

comerciales y de especialidad.

Busqueda de rapidez y bajo

costo

Los consumidores valoran precios bajos, rapidez y
un servicio eficiente, lo que dificulta justificar los
costos mas altos del café de especialidad.
Desafios en el sector

gastronomico

La rentabilidad del sector disminuye debido a la
volatilidad de precios vy la dificultad para crear
empresas en este contexto.

Necesidades de capacitaciony
actualizacion
Alta rotacién de personal e importancia de

capacitarse para asegurar la calidad del café en el
método de preparacion.
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Desde la oferta Desde demanda

¢ Trazabilidad

+¢» Caracteristicas sensoriales diferenciadas % Sabor

% Calificacion SCA % Aroma
% Calidad técnica ** Empaque
% Sostenibilidad ambiental %* Precio

% Sostenibilidad social % Origen

J
0’0

Comercio justo

La percepcion del consumidor es clara y sencilla a pesar de la sofisticacion de parte de quienes desarrollan la
oferta de mercado. Se observa mayor oportunidad en el canal Horeca, dado que si bien la segmentacioén es
sencilla aun hay camino que recorrer con los cafés especiales
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Café de Colombia

UTZ

Certified




Para este grupo no tienen aun un valor determinante en la compra y preferencia por un café especial (solo para
algunos pocos), sirven para diferenciarlos pero se requiere que el consumidor los adopte como un elemento en
la decision de compra. Falta conectar al consumidor mas con aspectos sociales (de tribu) que ambientales

Relevancia secundaria
de los sellos

Si bien tienen un nicho de
interés, todavia no son
determinantes para el
consumidor promedio

Escepticismo hacia los
sellos

Algunos entrevistados
consideran que los sellos
no siempre garantizan
calidad o impacto real

Calidad antes que
sellos

La calidad del café debe
ser prioritaria antes de
anadir valores sociales o
sellos.

"Para un consumidor promedio es
irrelevante si la empresa tiene
responsabilidad social o no."

"Siento que eso no vende en una
bolsa de café, porque es un sello,
nadie te garantiza de que es real."

"Primero que cumplan la calidad y
después de la calidad (viene), el
apoyo, las ayudas, pero que partamos
de un buen café."
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Lo que opinan los tostadores de los sellos

Percepcion de Impacto en la
sostenibilidad sin percepcion de
s Demoras en la
depender de sellos responsabilidad del pe e
. certificacion
. consumidor
Los consumidores
s , Algunos productos no
valoran la sostenibilidad, Se usan como medio para
, ) cuentan con sellos por el
pero mas desde la asociarlos con una .
., . tiempo prolongado que
percepcion de la marca responsabilidad . e
) requiere la certificacion.
gue desde los sellos compartida en la
especificos. sostenibilidad
"El consumidor valora esa sostenibilidad "Si yo consumo un producto que "El Reserva lo va a tener...
alrededor de la percepcion de marca que tiene un sello de sostenibilidad, porque esa certificacion no es
tiene ya preestablecida en su cabeza, no quiere decir que yo soy un nada rdpida de solicitar."
(PR UETERe) O 5"‘?”0' no porque el contribuyente indirecto o directo a
empaque lo diga. esa sostenibilidad."

U U REINOVA




Recordacion espontanea y ayudada de los sellos
Consumidores bajo estudio

% Datos expresados en porcentajes

Fuera del sello de Café de Colombia, los niveles de recordacidén espontanea y ayudada tiende a ser baja
reafirmando la percepcidn de los productores y comercializadores

Espontaneo Ayudado — con Fotos
Café de Colombia _ 51 Café de Colombia [N 39
Ninguno [ 31 Co Colombia | 51

Rainforest [ 28
USDA Organic [ 27
UTZ certified [l 16

Co Colombia - 8

Rainforest . 6

Sello de Juan Valdez [l 4 Do (Denominacion de... [l 16
Federacion Nacional de... J] 3 Direct trade [JJl] 13
UTZ Certified [ 3 Fairtrade [l 9

Indicacion geografica... 7
Cafeteros de Colombia I 2 808 .

Ninguno || 4
Logo de Tostao I 2
P19. ¢ Me puede decir que sellos recuerda haber visto en los empaques de Café? Base : 400 l z @ A\ /; ;
P19A. Le voy a mostrar (MUESTRE FOTOS SUELTAS) unos sellos que se usan en los cafés Gourmet/especiales/premium/ El N R V ""J.;ﬁi

- , R . - et . »
certificado, me podria decir cudles reconoce? eingenieria ~ Investigacion = Innovacion



Nivel de importancia origen

% Datos expresados en porcentajes

T2B:

N Razones
Saber su origen [N 35
Porla calidad [ 18
Para conocer/aprender del... IS 15
W Extremadamente importante sl lpaueenists | |35
Conocer el proceso de... [l 10
Muy importante 64 Para mantenerse informado [l 9
Importante el sabor M 7
Algo importante Varia el sabor segunel... Il 6
) Garantiza lacalidad [l 5
B Muy poco importante Conocer el producto... Il 4
. Saber que se esta tomando...
B Para nada importante q. . . - 4
Saber si es un café especial 1l 4
~~~~~~ Conocer las regiones [l 3
LTI Saber la naturalidad [ 3
Base:400 |  TTT---___ Mayor confianza Ml 3 Base : 319
"~ Ppara poder recomendar M 3

Conocimiento origen

P18. (PASE TARJETA IMPORTANCIA) Para usted ¢ Qué tan importante es saber de dénde proviene el café Gourmet/

especiales/premium/certificado que consume? REI N QQVA

P18A. i Por qué razén dice usted que es (segun respuesta P18) saber de dénde proviene el café Gourmet/
especial/premium/certificado
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Nivel de influencia en la decisién de compra

% Datos expresados en porcentajes

T2B 75%

M Le influencia muchisimo

Le influencia

51

Ni le influencia ni NO le influencia
H No le influencia2

B No le influencia para nada

P19B. (MUESTRE TARJETA 19B) ¢Y qué tanta influencia tiene la presencia de estos sellos en su decisién de compra?
P19C. (MUESTRE TARJETA P19C) Usando esta misma tarjeta me podria decir que tanta influencia tendria en su decisidn de
compra de un café Gourmet/especiales/premium/certificad...... (LEA)

Que se vea de que
region es el café

Que se vea que es
café de comercio
justo

Que se vea que el
café es bueno
para el medio

ambiente

Que se vea que es
organico

Que se vea que es

H 5 11
|
i3 12
H3 12
I
3 12

Gourmet o 2 6
Premium
Base : 400

30

40

37

32

39

T2B

84

84

85
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Ojo hacer un resumen de los sellos y su relevancia por tamano

I
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A pesar que dentro de la poblacion bajo estudio se observan diferentes opiniones, las cifras han mostrado que
son responsables de buena parte del crecimiento de la categoria y especialmente de los cafés especiales.

ORIGENES

En los canales hay
visibilidad en las
gondolas e informacion
en el empaque

En la tienda el
consumidor tiene la
experiencia y escucha las
historias

05
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Tienda Familia: (Pop & MOM)
Es un negocio que alguien de una familia monto,
normalmente un solo local o maximo dos en donde
comercializan el café que un familiar o alguien
cercano produce, normalmente son cafés de origen.
Las que no estan en la ciudad como en el caso de
Risaralda especificamente se clasifican como tiendas
familia rural. Su caracteristica es que son mas
pequenas.

Cadena Local:
Es un negocio compuesto por varias
tiendas dentro de la ciudad con una
estructura interna que se asemeja a
una cadena nacional, pero con un
dominio geografico reducido.

Cadena Nacional:
Es un negocio compuesto por varias
tiendas a nivel nacional con una
estructura interna muy elaborada.
Algunos son productores y
exportadores

* Autoempleo

* Se capacita el duefio o un familiar

* Herencia familiar (abuelos), con historias para
contar

* Conexion y afinidad con sus clientes

* Participan en pequeias muestras de
experiencias

*  Micro-cobertura en una zona o localidad

Varios empleados, algunos con
baristas

Se buscan personas capacitadas
Herencia familiar (abuelos), con
historias para contar

Buscan mantener conexion y afinidad
con sus clientes

Participan en ferias y eventos

Cubren mas de una zona o localidad

*  Nominas robustas

* Cargos con especializaciones

* Se mantienen valores ancestrales si
hay herencias, si no se adoptan

*  Poco contacto con los consumidores

* Venden experiencias a través de las
preparaciones

*  Cubrimiento Nacional e Internacional

REINOVA
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El rol del café varia dependiendo el tamano del negocio

Rentabilidad
Eficiencia

Sostenibilid

ambiental

Espacio parg
la narrativs

Sostenibilidad
social

Mayor
involucramiento
emocional

Autoempleo

~N

Negocios grandes de cadena
gue buscan eficiencias.

W,
\
Negocios medianos que

quieren ofrecer un servicio tipo
boutique.

J
~N

Negocios pequenos, familiares.

J

Independientementee de si hablamos de tiendas de
café, restaurantes u hoteles, el tamafio y sentido de
negocio incide en la forma de vender sus productos:

* Los negocios mas pequeiios, donde trabajan las
familias, hay un mayor involucramiento emocional
con la categoria y una mayor apertura a crear
experiencias diferentes y memorables para sus
clientes. Importante valor de la herencia

* Enlos negocios medianos se empieza a ver la
vision de expandirse geograficamente y por tanto
buscar eficiencias, pero sin descuidar una
experiencia personalizada para sus clientes y un
valor social en su region

* Enlos grandes negocios que funcionan como
cadenas, lo mas importante es la eficienciay la
estandarizacion, ofrecer un producto de calidad,
pero sin tanta personalizacion.
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Evolucion del formato y la oferta de café segun los
productores y comercializadores

Diversificacion de la
oferta, incluyendo
opciones como menus
de brunch y desayunos
todo el dia, y han
implementado
conceptos
innovadores como
tostadoras a puertas
abiertas o espacios
creativos en distritos

culturales para
conectar con los
consumidores

Los formatos de
algunas tiendas,
incluidas cadenas,
han permanecido
iguales desde
2010, sin
incorporar nuevas
experiencias,
educacion al
consumidor, visitas
a fincas o turismo
cafetero.

Formatos
tradicionales
estancados

Muchas tiendas han
surgido como opciones
de autoempleo, mas
con corazon que visidn
estratégica. Sin
embargo hay casos
destacados de tiendas
locales en la ciudad de
Medellin y Bogota que
han mostrado
evolucion pero sin la
intencidén de salir de su
region

Autoempleo con

vision

El desarrollo de las
tiendas de café en
Colombia no ha
alcanzado el
dinamismo de
marcas
internacionales
como Blue Bottle o
Stumptown Coffee
Roasters

A

REINOVA

Reingenieria « Investigacion « Innovacion




Entorno competitivo: Diferentes formatos y actores para

atender una poblacién también diversa

Canal Horeca

Canal Retail

En las gondolas de
supermercados
premium, la
competencia es
intensa, con una
amplia oferta de cafés
de origen, ademas de
ediciones especiales
de marcas como
Libertario, Colo,
Pergamino, Café
Quindio, y referencias
de Juan Valdez.

“Carulla se ha ampliado la géndola
a origenes, se volvio una
competencia salvaje... Estdn los
cafés marca D'origen, Pergamino, 4
Elementos, Grial, Mesa de los
Santos.”

Segmento
premiumy
médium

Formatosy
experiencia

Marcas como
Starbucks son
percibidas como
competencia por
ofrecer espacios
comodos para
trabajar y socializar,
similares a conceptos
como La Parla
workcafé..



Entorno competitivo: Diferentes formatos y actores para
atender una poblaciéon también diversa

En las tiendas
de especialidad

Cafés
tradicionales y
masivos

Algunos entrevistados
perciben marcas de
consumo masivo
como competidores
porque captan
consumidores
tradicionales que
podrian migrar hacia
cafés especiales

“Mi trabajo es coger ese consumidor
que ya me lo tienen tomando café, a
tomar un mejor café.”.

Tomar ventaja
de los grandes
actores

Tiendas de
cadenay barras
de experiencia

Incluye grandes
cadenas como Juan
Valdez, Starbucks,
Tostao, Dunkin'
Donuts y Café
Quindio, junto con
cafeterias
especializadas como
Pergamino y Varietale

Las tiendas familiares
independientes no son vistas
como competencia directa, ya
que atraen a un publico
especifico con visitas
planificadas, mas que por
conveniencia.



Una interesante proporcidon de quienes generan
la experiencia en la tienda compran para llevar a
casa

P(I:E :‘aﬁ?:\?qr ﬁ ConEsnulrcrlifai eerr‘ic:sgar m
20% 80%
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Para los consumidores de la poblaciéon bajo estudio las tiendas
especializadas de café son lugares muy atractivos en donde se pueden
relajar, compartir con diferentes personas y se sienten acogidos

Ocasiones %

Para compartir con amigos
Para un momento tranquilo
Para cualquier ocasion

Para descansar

Para compartir con la familia
Para relajarse

Cuando esta en el centro...

Para reuniones de negocios
Por las tardes

Cuando sale con la pareja
Un lugar para conversar
Salir de la rutina

Cuando tiene antojo
Cuando va de compras

En el tiempo loibre

En ocasiones especiales

P1.1 ¢ Me podria decir en qué ocasiones va a este tipo de tiendas especializadas de café, que es lo que le llama la atencién?

I 2

s 9

I 9

I 6

. 6

I 6 Lugar bien
_45 decorado
N 4 6%
s 3

e 3

N 3

2

Encuentro un
muy buen café
preparado 20%

Base : 400

Buena

Ambiente

agradable
6%

» Lugar amplio
» Limpio

» Diferente

» Buena musica

atencion 16%

Lo que les llama la atencién

Variedad de
productos

12%

Lugar
acogedor
4%
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Los entrevistados del CANAL de tiendas declaran
las mismas razones que expresa el consumidor

En la tienda/ m
restaurante




En las tiendas se observan consumidores de todas las
edades, la afluencia de diferentes perfiles esta
relacionada con los diferentes horarios.

o
En las mananas se En las tardes se observan
observan personas personas jovenes, mujeres
adultas. Y alrededor de en reuniones de amigas.
un 20% de personas
trabajando.

NO perciben diferencias por
edad: “Van de todas las edades”

550/0 Grupos
2 5 OA) Parejas

20% sos
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En los hoteles y restaurantes se ven diferentes perfiles de consumidores dependiendo del
posicionamiento de los establecimientos.

En los hoteles de cadena En los hoteles y restaurantes
grandes y restaurantes boutique se observa un perfil de

‘] high end se observa un cliente en busc,a de experiencias 'y
aventura. Alli se observa tanto

extranjeros como nacionales. Este
es un perfil a quién le interesa
temas como la sostenibilidad,
trazabilidad y comercio justo.

perfil de cliente ejecutivo/
corporativo donde se
observa un alto % de
extranjeros.

Py

¢ : =
A s

En general los extranjeros muestran un interés y alta expectativa por consumir el café de

especialidad colombiano.
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En la mente de los consumidores se recuperan principalmente las
cadenas nacionales, aunque unidas las marcas pequenas logran un peso
interesante

i a To 0 - -
el e (A L e o Conocimiento espontaneo %
Juan Vaide: | 52 Juan Valdez I 0/
Tostao [ 14 Oma I 58
oma I 10 Tostao NN 47
i di Starbucks [N 33
d
Quindio. I 6 Quindio NN 29
Starbucks [l 5 Matiz B 11
Matiz | 1 Pergamino MW 4
Azahar | 1 Amor perfecto N 3
Okafe | 1 Café Mz;con.(:lo II23
emilla
Pergamino | 1 Azahar 1 2 IIV)Ic:':lrcas con EeSO
Pujanza | 1 La tienda del Café | 2 nelzie peql.Jeno,que
Semilla | 1 Delarte Café 1 2 operan en micro areas
Café Macondo | 1 Laboratorio <.:Iel café || 2
La Primavera | 2

otros M 6 Otras M 25

T1. ¢{Qué marcas de tiendas especializadas de café conoce o ha oido mencionar? ¢Alguna otra? ) y
Base : 400 REINOVA
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Las tiendas pequeias familiares y las cadenas locales y nacionales no se consideran mutuamente
competencia entre si ya que cada una atiende necesidades mas especificas de los consumidores

1 famili
Tiendas de cadena nacional\ lendas de familia y \
cadenas locales

Atienden necesidades de

Atienden necesidades relacionadas con

la practicidad, la rapidez y la experiencias mas personalizadas, en
Protocolos d conveniencia. Cuando los eventos especiales, donde los co ,
rotocolos de . . . : .
. consumidores quieren un buen café en consumidores cuentan con tiempo y ontacto mas

servicio . . . ) . inti

un centro comercial o en medio de sus van en busqueda de rituales. Estan Intimo con sus
A veces contacto : . . . : clientes

, rutinas ajetreadas. mas asociados al turismo, a

con el barista : . . :

No hay espacio a las experiencias mas momentos de celebraciones

especiales, a momentos de pausay
relax de la rutina diaria. El
consumidor planea la visita.

personalizadas, se sabe que se accede
a un café de buena calidad en
cualquier lugar donde se vea una
cadena de estas: Juan Valdez,

Starbucks; OMAT—
Ambos tipos de cana han contribuido al desarrollo de la categoria de cafés especiales
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Los consumidores bajo estudio declaran tomar en mayor
proporcion Capuccino y tinto en las tiendas especializadas

Granizados

(e
SRl

Americano

P1.2 {Qué bebidas de café acostumbra a tomar en estas tiendas especializadas de café?

Capuccino
Tinto
Granizados
Espresso
Americano
Mocaccino
Café con leche
Latte
Filtrado
Frappe

Café Nevado
Café negro
Latte frio
Malteada
Café helado
Frapuccino
Macciatto
Café turco
Affogato

X

e A5
s 35
e 23

I 19

I 17

. 14

s 10

s 9

s 38

. T—
= =¥
6 =
. 5 )
)

N 5 Espresso
[ i

N3

H?2

n?2

Base : 400
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A pesar de que en promedio se ofrecen mas de 20 diferentes variedades de café en las cartas, las bebidas mas
vendidas son el Americano y Cappuccino. Sin embargo, se observan tendencias por tipos de consumidores a

preferir cierto tipo de preparaciones:

Preparaciones

Espresso frias
Solicitado por Solicitado por

extranjeros consumidores mas
principalmente jovenes especialmente

en las tardes

Mayor apertura a probar sabores
nuevos, bebidas de autory
variedades poco comunes en
jovenes y extranjeros
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La mayoria de los entrevistados coinciden en dos grandes grupos: Bebidas calientes y frias, tal como
también lo hace el consumidor

Magquina espresso Artesanales o filtrados

Opciones como V60 y
prensa francesa, donde el
cliente puede elegir el
método y el origen del café,
entre cafés de la casa,
origenes de temporaday
ediciones especiales.

Utilizan la maquina de
espresso para extraer un
café denso y balanceado,
base de clasicos como
cappuccino, latte, flat white
y americano

Bebidas a base de
cold brew

Bebidas frias a base

de café

Preparan las bebidas frias
con base en café caliente
enfriado. Frapuccinos 0
malteadas

Extracciones de café con agua
fria que tardan entre 16 y 24
horas, utilizadas como base
para frappés, lattes y cocteles

REINOVA
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Bebidas frias listas para tomar RTD
Preparaciones de café frio pasteurizadas y envasadas




Cafés oscuros Cafés con adicion Cafés frios
Recarga Indulgencia Postres

No hay una asociacidon contundente entre algun tipo de preparacidon con cafés de especialidad. Las
preparaciones se asocian mas con momentos y ocasiones de consumo.



i Granizado de
Tinto Café

A\
\ \
/' ,.. \, s
L ] ‘ .
e
”

. )
9 J
iQ ) 0’- - _é‘
) Americano
Café con Leche _ Espresso
Mocaccino

R2B. (MUESTRE PREPARACIONES SELECCIONADAS EN LA R2), Y ¢ Cudl es su preparacion preferida? RU I ! ( Q .

Base : 400 Re'ngeng Ilnﬁg&z}r:vacién Z -




Lugar de consumo de las preparaciones de mayor frecuencia

% Datos expresados en porcentajes

Café negro/Tinto

co I 57
rooso [ 25
Juan Valdez - 14

Panaderia de barrio . 12
Tiendas especializadas . 10

Cafeteria l 7

Total otras tiendas I 2

Base : 292

Café con leche/Perico

s I 51

Panaderia de barrio - 14
Tiendas especializadas - 13
Tostao . 11
Cafeteriia . 10
Trabajo . 8
Juan Valdez l 6

Total otras tiendas I 5

Base : 129

R2C. ¢ Me podria decir donde consume este tipo de preparaciones?

Cappuccino Granizado

Juan vaidez [ 47
csa [ 21 uan vaide: [ 72

Tiendas especializadas [ NG 19 BliiE - 14
Tostado - 16
Café Quindio . 9
oma I 12
Panaderia de barrio - 9 Tiendas especializadas . 8
café quindio [Jll 7 Tostao l 7
Cafeteria . 5
Casa I 5
Starbucks . 5
Total otras tiendas . 5 Total otras tiendas I 5
Base : 174 Base : 96
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Lugar de consumo de las preparaciones de mayor frecuencia

% Datos expresados en porcentajes

Americano
Juan vaidez |G 31

oma NN 15

café quindio [N 14

Tiendas especializadas [ NG 14

Tostao [ 13
starbucks [ 8
cafeteria [ 7
Casa - 7
Trabajo [N 7

Total otras tiendas - 10

Base : 72

Juan Valdez

Tiendas especializadas
Casa

Tostao

Oma

Café Quindio
Cafeteria

Panaderia de barrio

Total otras tiendas

Espresso

P 36
I 22
N 18
BN 15
I 1

B 10

B

B 7

B 7

Base : 72

R2C. ¢ Me podria decir donde consume este tipo de preparaciones?

Juan Valdez

Tostao

Oma

Tiendas especializadas

Casa

Trabajo

Starbucks

Tot otras tiendas

Mocaccino

I s
B 19

I 17

B

B

Bs

B

B

Base : 54

Frape/Frapuccino

Juan Valdez _ 74
Tiendas especializadas . 15

Starbucks . 15
E
B

Tostao

Total otras tiendas

Base : 39
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Covid 19 Cultura del hedonismo

Narrativa por apropiaciones - . . .
asociaciones ExperlenC|aI ESPECIa|eS

Grandes °

0®%0,
® ® Ennuestro ADN
- e o ® H i
Disponibilidad Fruerte vinculo &/\,L/J\ 8 M‘ e Desarrollo de
&\ e 7% la oferta
de la oferta % NS & orgullo
. . . . ® ®
Narrativa presencial y experiencial ®ee0®
Pequenos 0090
.:ﬁ. Basicos
Funcional

Mavyor vinculo directo con el consumidor

Creacion de experiencias locales

|||ﬂ\u&1§1ﬁih

lj

-{?_

J

REINOVA

!

Reingenieria « Investigaciéon * Innovacion



I El consumidor

REINOVA



Mayor curiosidad y
exploracion

Muestran interés por probar
diferentes perfiles de café, explorar
marcas nuevas y entender la
regionalizacion y las notas
distintivas del café.
Exigencia en calidad y
rapidez
Valora un buen café sin
necesariamente desear una
experiencia compleja.

Preferencia por café en
grano
Aumento en el uso de molinos
domeésticos y en su interés por la
frescura y calidad

Crecimiento del segmento
premium

Mayor aceptacion y demanda de cafés
Premium, impulsada por la exposicion a
nuevas experiencias y opciones

Nuevas generaciones

La juventud ha sido clave en la transformacién
de la industria, vinculandose a través de
competencias, preparacion de métodos
alternativos y adopcién de practicas globales

El café como un producto

valioso

Un producto valorado que se paga y se elige. Para
el consumidor representa una moneda social,
quien sabe de café ostenta otro estatus en los
grupos (observado en la sesiones con consumidor)
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Segmentos de consumidor desde la perspectiva de los productores y

comercializadores

Edad y estilo de vida
Consumidores jovenes (25-40
afos) con interés por la vida
cultural y nocturna, y adultos
mayores que frecuentan lugares
mas tradicionales, como centros
comerciales

Segun el entorno de la

tienda
El consumidor varia segun la
ubicacién de las tiendas,
destacando perfiles mas
empresariales en zonas
comerciales y perfiles mas
juveniles en areas culturales

Influencias culturales y de
origen
Los extranjeros, especialmente
europeos, aportan perspectivas
culturales diferentes, como la
preferencia por cafés negros y
0OSCuros, aunque a veces critican
los estilos locales

Intereses especificos
Grupos como los ciclistas y
entusiastas del fitness estan
vinculando el consumo de café
con el rendimiento fisico y
tendencias de estilo de vida
saludable.

Exploradores
gastrondmicos

Se interesan por el café especial
suelen ser curiosos por
experiencias gastrondmicas de
calidad. No se casan con un solo
café, disfruta probando

Sofisticacion en casa

Después de la pandemia,
aumento el interés por preparar
cafés especiales en casa,
especialmente entre jovenes que
buscan experiencias mas

sofisticadas.
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Reingenieria = Investigacion = Innovacion

.
o

%




Buscan productos de calidad, autenticidad y experiencias diferenciadas. Los
atraen las historias detras de los productos con proposito

Jovenes y pensionados Edad

Estratos socioeconomicos altos

Ejecutivos, deportistas

Turistas extranjeros, nomadas digitales




Todavia una importante Categoria atractiva. Se
proporcion del mercado asemeja ala cultura del
vino

Grupos tradicionales,

satisfechos con lo que

hay .
El café como moneda s.

Para reconocer, regalar,

, . atender
No estan dispuestos a

pagar mas

Conocedor de cafés
especiales, que una vez lo
prueban “no se
devuelven”

Grupos jovenesy
extranjeros viviendo en
el pais

“nos alegra mucho es saber que hoy la juventud también

casi que estd tomando como moda el consumo de café a
través de las tiendas de café”

Dispuestos a pagar mas .
por un buen café
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Cafés con propdsito Atraidos por las historias de relevo
generacional en donde los jovenes de
la familia contindan un legado de una
manera mas moderna e innovadora

Existe un grupo de consumidores que
es susceptible de atraer tanto por las
propuestas de origen de los cafés
especialmente de comunidades que
hacen un proceso consciente o que
manifiestan un propdsito. Los llaman
cafés con propodsito

Marcas que contribuyen con grupos
vulnerables que se pueden recuperar a
partir de vincularlos en algun proceso
de la cadena

Sostenibilidad social
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v El gremio del café ha influido positivamente en la educacién y oferta, con
ferias y mds opciones.

v Post-pandemia, las tiendas de especialidad han ganado protagonismo por
ofrecer calidad y experiencias.

Impacto del gremio y tendencias recientes

v Los consumidores valoran conocer las historias detras del café y

la procedencia (regiones como Cauca, Huila, Antioquia, etc.). Mayor interés por los orl'genes y trazabilidad
v Creciente interés en la compra directa al productor y comercio
justo.

v Crecimiento en el consumo de cafés filtrados y métodos como prensa

Adopcion de métodos de preparacion novedosos francesa.
v Apertura a experimentar con fermentaciones e infusiones innovadoras.

v Cambio del consumo tradicional a opciones mas frescas como
cafés recién molidos, capuccinos, lattes, y espressos. Adaptacion hacia cafés de especialidad
v Reinterpretacion de tradiciones para integrar cafés de mayor

calidad.

REINOVA

Reingenieria « Investigacién =« Innovacion




TOTAL SABOR

Buen sabor

Sabor concentrado/intenso
Sabor diferente del café

Sabor suave

TOTAL BIENESTAR/SALUDABLE
Para recargar energia

Es saludable

Es relajante

Ayuda a dismunuier wel estrés
Sensacion de tranquilidad
TOTAL CARACTERISTICAS
Calidad

Natural

Bien fabricado/procesado
Selecto

Organico

Variedad de preparaciones

%

I 53
I 34
B 12

5

5
. 52

4 Base : 400

P8. ¢ Cudles son las razones para que usted consuma un café Gourmet/especial/premium/certificado

Percepcion del canal de tiendas

La variedad de tostiones permite experimentar
en casa, consolidando el café de especialidad
como parte de su rutina y canasta familiar.

La confianza en la calidad y la experiencia
detras del producto, incluyendo la trazabilidad

y la historia de cada taza.

» La credibilidad y buena experiencia con la marca
también genera fidelidad y confianza.

>

Es comun entre extranjeros que desean recrear
momentos vividos y como obsequio en viajes o

negocios.
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Juan Valdez lider del mercado en la poblacion de

consumidores de cafés especiales y de la industria JM"CXé‘élf‘e”

% Datos expresados en porcentajes

Tostado y molido Gourmet/Premium/especiales/certificados

Con un portafolio nanveie: ||
Total Otros _ 19 amplio Yy el Mmayor

numero de tiendas Total Café Quindio - 18
Total Tostao - 18

Total Oma - 12

Oma - 10 Total Matiz . 11

Total Café Quindio - 9 Amor perfecto I4
Base : 224 Base : 224

B . Reingenieria - Investigacién = Innovacion
F8E. ¢Qué marcas acostumbra a tomar? RM g 9



Las tiendas especializadas y el canal moderno
lugares clave para la compra de cafés especiales

% Datos expresados en porcentajes

Tostado y molido

Total supermercados _ 88
Supermercados de... [ NG 44
Exito [ 42
Total tiendas... || 18
JuanValdez [ 8
Tostao . 6
Olimpica - 13

Jumbo |} 7

Carulla ] 6

Otras I 5

p1 |3

Supermercados... || 3 Base : 224

F8F. ¢ Me podria decir donde lo compra con mayor frecuencia? RU

Gourmet/Premium/especiales/certificados

Total tiendas
Juan Valdez
Tostao

Café Quindio
Oma

Total supermercados
Supermercado
Exito

Carulla

Jumbo

Olimpica

Otros

Puntos de venta
Pagina web

Distribuidores

- I ;-
I s
-
[
B
I
.. I
L BE
| K
-
|
B
l:
| 2
"
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Habitos de compra de cafés especiales para consumir

en Casd

Tamano que compra

Bolsa de 125 I 3
grms (cuarto...

Bolsa de 250
grms (media... . 19
Bolsa de 340/350
grms) - 27
Bolsa de 500
grms (1 libra) - 48

Bolsa 1000 grms I 3
(1 Kilo)

P14E. ¢ Qué tamafio de presentacién de café Gourmet/especiales/premium/certificado para consumir en su casa suele comprar

con mayor frecuencia? RU
P14F. { Me podria decir en promedio cuanto paga por

(de acuerdo con respuesta 14E)
P14G (MUESTRE TARJETA 14G) Como acostumbra a pedir el café Gourmet/especiales/premium/certificado para consumir en su casa?

)

Precio promedio pagado

250 grms: $ 29.650

340/350 grms: $ 37.354
500 grms: $ 37.322

Base : 400

Como lo pide

Tostado en grano

Tostado y molido
(empacado como
viene)

Tostado en grano
pero pido que lo
muelan en la...

%

|6
.-

4
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Habitos de consumo

% Datos expresados en porcentajes

Frecuencia

Todos los dias, varias veces _ 39
al dia
Todos los dias una vez al dia - 26
Cuatro a cinco veces por - 13
semana
Dos a tres veces a la semana - 15

Una vez a la semana I 4

Una vez cada quince dias I 2

P16. ¢ Con que frecuencia suele tomar café Gourmet/especiales/premium/certificado
P17. ¢En qué ocasiones suele tomar café Gourmet/especiales/premium/certificado RM

Ocasiones

En cualquier momento [ 61
Cuando quiero recargarme _ 52
Para compartir con una... [ NG 36
Cuando estoy solo y quiero... _ 32
Para cuando tengo visitas || 29
cuando quiero premiarme [N 23
Cuando estamos en reuniones... | N 26
Cuando quiero quedar bien... - 13

Cuando estoy trabajando [l 10

S 400 REINOVA
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Habitos de consumo

% Datos expresados en porcentajes

Lugar de consumo

En tiendas 96
especializadas de café

En el trabajo /estudio

N
Ay

En coworking

I
(Vo]

P17A. ¢En qué lugares suele tomar café Gourmet/especiales/premium/certificado RM
P17B. ¢Con quién acostumbra a tomar café Gourmet/especiales/premium/certificado RM

Con quien consume

Yo solo

Con mis
amigos/compafieros

Con mi
pareja/espos@

Con mi mama/abuela

Base : 400

w I
i I

60

82

75
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Esta poblacion bajo estudio que consume el café especial y
reconoce sus diferencias esta dispuesto a pagar un mayor valor

por este
Ciudad Estrato
Bogotd - 51.713 Estrato 3 - 40.220

Cali 39.120

Estrato 4 45.207

Medellin 38.980

Estrato 5 40.336

B/quilla 38.610

P18B. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un café gourmet/premium/especial/certificado?

$42.106

Edad

18-24 ainos

37.722

25-35 ainos 41.217

36-45 afnos 45.249

46-60 anos

42.704

Base : 400

Genero

Mujer - 40.204

y
REINOVA _ &
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Se observa una importante proporcion que declara
conocer de Café y un interés marcado por conocer mas

Nivel de conocimiento Interés en conocer mas

% Datos expresados en porcentajes

Conozco muchisimo l 6 Me interesa muchisimo - 19

Conozco mucho _ 32 Me interesa _ 62
Ni mucho ni poco _ 40 Ni me interesa, ni No . il
me interesa
Conozco poco - 16 No me interesa I 5

No me interesa para I 3

No conozco nada . 7
nada

Sk
P22. (MUESTRE TARJETA P21) Usando esta tarjeta me podria decir cémo se califica asi mismo en relacién con el conocimiento que Base : 400 REI N O\//A /"f‘%’

tiene de los cafés Gourmet/especiales/premium/certificado f
P22A. (MUESTRE TARJETA P21A) y que tanto le interesaria conocer/aprender mas acerca de los cafés Gourmet/especiales/
premium/certificado

%
’%ﬁn'
W
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Razones por las que le interesa conocer mas de
Ca fés d e eS peC i a I i d a d % Datos expresados en porcentajes

Interés en conocer mas

______________________ Tener un mejor concepto del... | INGNENNNEGEGGEEE 15
__________ Saber sobre su origen [ NN 12
Me interesa muchisimo - 19 Aprender nuevas cosas del caf¢ ||| NI 11
Como es su preparacion [ NI ©

Me interesa _ 62 Agradable saber del café que... | NG 8

. ) e Saber del proceso de fabricacion [ NN 7
Ni me interesa, ni No me . 11 S..
interesa <o Es un producto nacional [ 6
TS Es un tema interesante [ 6
No me interesa I 5 TSl Para saber de las variedades... || Il 6
. NN Conocer mas del café Gourmet [ 6
No me interesa para S
e 3 S Saber diferenciar la calidad [ 6

" ~Ganocer la variedad de sabores [ 5
Esuntemacultural [l 4

P22A. (MUESTRE TARJETA P21A) y que tanto le interesaria conocer/aprender mas acerca de los cafés Gourmet/especiales/
premium/certificado

P22B. ¢ Por qué razén (segun respuesta P22A) conocer/aprender acerca de los cafés Gourmet Base : 400 REI N @\/A /é _

especiales/premium/certificado
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Grandes “

Disponibilidad
de la oferta

Pequenos

e

Cultura del hedonismo

Categoria SEXYLENTE
Experien‘l‘ ® Qs‘iales
O
O -
- O

Fuerte vinculo emocional

Usa la categoria como una moneda sociab

Permeado por la oferta
O ® “
e O

Basicos

Funcional

CON ESPACIOS PARA TODOS

l o\
Desarrollo de
la oferta

e

A4
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I Recomendaciones
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Canales ON /Off Tostadores y Cooperativas

Penetracion

Replicar casos de exito
Capacitacion/Acompainamiento “

_———— =)

1 AAk
|

Networking

________________________________________ | IS

[

l

|
I
I
|
|
|
I
|
I
|
|
v

einge 7
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%
o

Canales ON /Off

Formar a los compradores y
sensibilizar a los propietarios
(sobre los atributos sensoriales y
financieros del café)

Cadenas de hoteles
nacionales e

\ Hoteles boutique

Mejorar la presencia en
canal, estrategia de

focalizacién (Coop)

Conectar cooperativas con
® agro negocios propietarios
de canales locales

Back office de tostidon

actores del canal
moderno con el

/ internacionales café, ej Carulla

Networking
Capacitacion

PeneAtracién
1

|
Reforzar competencias
|

estratégicasique estén actuando
1

bajo la premisa de agregar valora  Engranar cooperativas mayores con
los productPres/ comunidades acceso a canales nacionales con

Enamorar a otros :

Reforzar competencias
de s;arvicio,
comunicadon asertiva y

trabajolen equipo

(cursés SENA)

I
Soluciones tipoj“back office” de
administracion, tcompetencias en

negociacion, m&%rcadeo y ventas
v

Centros de Industrializacion de la FNC

Tostadores y Cooperativas

cooperativas menores complementarias 4
(origenes, varietales, procesos), para
consolidar mayores voliumenes y reducir el
riesgo de las cooperativas menores

____________________ e —— )

Aproximar a las cooperativas a los

Programas y mentorias para
estimular el pensamiento
estratégico tanto en AV 4

producto/servicios como planes L
de negocio ®
===

REINOVA -

==
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La mayoria de las ventas en el sector HORECA son de lineas Premium, lo que resalta la importancia
de este segmento en la estrategia de marcas de café especial. 80% Premium, 20% Medium

Aumentar penetracion

en Horeca
Baja penetracidon en un

Acompaiamiento técnicoy

estandares de calidad
Estandar de calidad consistente,

“O sea, hay mucho
espacio para crecer en
HORECA. Todavia
seguimos con muy poca
penetracion. Y ... no hay
una empresa que tiene
un liderazgo absolutoo.”

ofrecer soluciones técnicas
adaptadas, y proporcionar servicio
técnico inmediato para mantener
operativas las maquinas en estos
negocios

mercado de muchos actores, lo
qgue lo hace atractivo para
expandir |la presencia de
marcas de café especial.

“Hoy tenemos una linea especifica para atender
a estos clientes, la linea profesional... tenemos
que proveer un servicio 24 horas”

Adaptacion a

necesidades especificas
Tratar a los hoteles como
ecosistemas con multiples
necesidades, desde el café

servido en habitaciones hasta
en restaurantes y eventos

Educacion en el sector
Muchos gerentes de
restaurantes no tienen
formacion en café, lo que

“..en los hoteles hablamos de
habitaciones, pero también hablamos
de otros venues dentro del hotel, sean .
salas de reuniones, sean desayunos, genera una oportuni dad para que llegan gerentes de
sean restaurantes. Entonces, miremos capa citar y fidelizar clientes restaurantes que ni toman
un hotel, como un ecosistema muy café.”

complejo con distintas necesidades de
solucion.”

“El sector HORECA tiene
mucho por aprender sobre
café. Porque es que te digo

REINOVA
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Oportunidades en el mercado institucional - B2B

Promocion del café en
oficinas como experiencia

laboral
El café en oficinas se percibe
como una herramienta para
mejorar el ambiente laboral,
fomentando la interaccion y
conexidon entre empleados.
Este mercado tiene un gran
potencial de crecimiento en

Colombia

Personalizacidn para
eventos y souvenirs
corporativos

Ofrecer opciones
personalizadas para eventos
corporativos, lanzamientos de
marcas y regalos empresariales
representa una oportunidad en
el mercado institucional

REINOVA
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Acelerar los procesos de transicion donde se definan territorios y se

responsabilicen los actores

> Taza Limpia ~ Llevar café en grano al hogar
» Cafés Medium

Especiales

l Medium

Basicos

R

Democratizar la demanda con calidad

Especiales, cuentan
con mayor credibilidad
por parte del
consumidor por la
coherencia con su
promesa central

Reingenieria « Investigacion * Innovacion
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El origen es un atributo transversal en todas las
definiciones de los diferentes actores y es
altamente valorada por el consumidor final

Tiene el suficiente
alcance para soportar
educacion al consumidor

La proliferacion de
descriptores confunde al
consumidor y abre puertas

Unificacion al uso de ellos en
descriptores  productos que no cumplen
. la calidad
Origen Comunicacién
Cumple con el Permite micro
gezte)Jreatrlvpor:ceios A 4 Apoya.las Soporta todas las historias
narrativas que fortalecen la

diferenciados y

equitativos identidad y orgullo



Nombrar un “dueio” de la narrativa, un actor que promueva y desarrolle un plan
sistematico que lidere las iniciativas detras de las historias del café en nuestro pais

Promover una gran comunidad donde se compartan casos de éxito y fracaso documentados
y abiertos a quien lo necesite

Desarrollo de sticks de cafés de especialidad que ayuden a acelerar la transicién y ademas
estimulen la prueba

Turismo urbano del café: Con el apoyo de entidades locales se incentive la creacion de
circuitos del café en localidades urbanas

Embajadores del café: en universidades, grupos deportivos, culturales, personas que
promuevan su consumo a partir del conocimiento

Padrinazgos a emprendedores o comunidades por actores grandes como un tema de
responsabilidad social



e®®0, e®®0, .o"‘o.
® Entidades @ ® ® Formacién en
® ® .. ® ®
: ® Educaciébnal @ la cad
ublicas O d cadena O
® P ® ®  consumidor ® :
® productiva ®
® consuman ® ® sobrelacalidady @ baristas
Q 100(y f A ® , “El gobernador de Huila estd@® Z ®
o Carte ® elvalordelcafé @ :
® i ® PS ® diciendo que yo quiero que la @) catadores Y ()
colombiano i universidad Sur Colombiana
naciona ® @
® ® ® A o otros
® ® tenga una facultad de café. ® @
®oo® ° ®eo0® oo ®
“Deberiamos tener la posibilidad de ‘ . ‘ . “Nunca nos intereso la capacitacion ‘ ‘ ‘ ’ ‘ ”Ho_y queremos enfocar m‘_":h? en
incrementar rdpidamente el consumo, porque . . del consumidor porque el producto barismo, en catacion, en disefio de
ese millon de sacos que se estd importando es . es netamente exportable.” . la curva de tueste, en experiencia
para que alguierz lo consuma. Si nosotros lo ‘ Allanzas con ‘ Incen_t’lvar Ia i ‘ en tazayen exportacién para que
cambiamos aqui, es una victoria temprana.” . gobiernos locales . ’ produccion de café ‘ los jovenes también tengan ese
inviertan en la tostado en origen, arraigo por la industria cafetera.”
economia cafetera . promoviendo marcas ‘
regionales para
como un motor de ® : o Pl ®
o llo econdmico @ ® fortalecer la identidad PY
Sl y el mercado interno
“La Federacion lo tnico que @) @

tiene que hacer es persuadir... . . . .
N X (N X |

para que trabajen en beneficio “Lo que pretendemos es transferencia
de ese desarrollo de la del conocimiento de Almacafé en la

economia cafetera a partir del transformacién del café y de Procafecol REI N @‘QVA Z

conocimiento.” en la comercializacion... o - )
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Establecer regulacién de compras minimas (sobre total de volumenes comprados), de cafés de
origenes de cooperativas o asociaciones de la region para instituciones del orden local y regional;
y de compras de origenes diversos para instituciones del orden nacional.
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Dado que quienes estdn dispuestos a competir
con cafés de especialidad son negocios
pequenos, necesitan acompanamiento en
diferentes areas de su negocio para hacerlo
crecer y mantenerlo sostenible.

« Técnico: en procesos de tostidon, métodos de
preparacion, formaciones para sus equipos,
etc.

« Marketing, como impulsar su negocio
volviéndose muy relevantes en sus Aareads
geogrdficas y aprovechando el voz a voz.

- Sostenibilidad financiera.

- Networking: alianzas entre hoteles y
restaurantes boutique y productores/
caficultores.

REINOVA
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Todos estdn de acuerdo en la importancia de
educar al consumidor, de explicarle las diferencias
entre los cafés de especialidad y comerciales, pero
no tienen el mUsculo para hacerlo a gran escalq,
por lo que esperarian que algdn ente externo haga
eventos de educacidn masivos:

« Ferias y eventos

 Cataos

« Rutas cafeteras mas alld del eje cafetero:
Cauca, Narifio, Huila, Tolima, Costa caribe.

« Impulso turistico y gastronémico.
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