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GRUPO CAMPARI; BRINDANDO JUNTOS POR LA VIDA!

EL GRUPO CAMPARI EN 2021

Asi se presentaba el Grupo Campari (ver Anexo 1) en un comentario de Bob Kunze-

Concewitz, CEO de la compafiia desde mayo de 2007, durante la presentacion para

inversores de septiembre de 2020:
"El Grupo Campari es hoy un actor importante en la industria global de bebidas
espirituosas de marca. Tiene una cartera de mds de 50 marcas ‘premium’ y
super ‘premium’, comercializadas y distribuidas en mds de 190 mercados en
todo el mundo, y posiciones de liderazgo en Europa y América. Campari agrupa
sus marcas, segun el grado de penetracion y amplitud geogrdfica, en tres
categorias:  ‘global priorities’, marcas con extension global, ‘regional
priorities’, marcas con extension regional; y ‘local priorities’, marcas con
extension local. El grupo emplea a unas 4.000 personas. Las acciones de la
empresa matriz Davide Campari Group - Milan N.V. cotizan en la Bolsa de
Valores de Italia desde 2001".

El CEO continud afirmando que el Grupo Campari es hoy el sexto actor mas grande del
mundo en la industria de las bebidas espirituosas premium?:

1. Diageo 6. Campari Group

2. Pernod Ricard 7. Constellation Brands
3. Bacardi Ltd. 8. E.&J. Distillers

4. Brown-Forman 9. Mart-Jagermeister
5. Beam Suntory 10. The Edrigton Group

! Caso de la Division de Investigacién de San Telmo Business School, Espafia. Preparado por el
profesor Antonio Garcia de Castro y D. Vincenzo Marino, para su uso en clase, y no como ilustracién
de la gestion, adecuada o inadecuada, de una situacion determinada.

Copyright © Junio 2022, Fundacion San Telmo. Espafia.

No estd permitida la reproduccidn, total o parcial, de este documento, ni su archivo y/o transmision de
ninguna forma o por cualquier medio, ya sea electrénico, mecanico, por fotocopia, por registro o por otros
procedimientos, sin la autorizacidn expresa y escrita de Fundacion San Telmo. Para solicitar copias o
permiso para usar este caso, por favor péngase en contacto con el departamento de Edicién de Casos en
el +34 954 975 004 o por correo electrdnico a la direcciéon casos@santelmo.org.

2 Impact’s top 100 Premium Spirits Brands Worldwide by Company, March 2019.
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Y destacé la misién del grupo:

"La empresa mds pequefia entre las grandes de la industria de las bebidas
espirituosas, que construye marcas iconicas y retornos financieros superiores
junto con 'Camparistas’? inspirados y apasionados”.

“Nuestra estrategia —continuaba afirmando— combina el crecimiento orgdnico
con fusiones y adquisiciones. Esto es fundamental para permitir la expansion
continua de los mdrgenes y para impulsar una reinversion sustancial en el
desarrollo de la marca y la infraestructura comercial para el crecimiento.

En el Grupo Campari nos apasiona nuestro trabajo y estamos profundamente
comprometidos con la construccion de marcas iconicas. Son iconicas porque
atraen a consumidores, clientes, ‘bartenders’ e ‘influencers’ de todo el mundo
debido a su gusto unico, calidad incomparable e historias intrigantes y
auténticas.

Juntos, asumimos nuestras responsabilidades y compartimos nuestro
conocimiento y mejores prdcticas, aceptando desafios y ayudando a otros a hacer
lo mismo con honestidad y coraje. Juntos, rompemos todas las barreras
culturales, organizativas y geogrdficas, trabajando en todos los paises, empresas
y funciones, con una confianza mutua basada en nuestros valores y objetivos
comunes.

Durante 2020, mientras continuamos ejecutando nuestra estrategia a largo plazo
también a través de fusiones y adquisiciones, aumentamos nuestras inversiones
para impulsar nuevas oportunidades de consumo doméstico y orientamos
nuestra organizacion hacia formas de trabajo mds dgiles y nuevas prioridades
comerciales”.

La presentacion del CEO continud con un rapido analisis de los resultados financieros
obtenidos en 2020 (ver Anexo 2), un ano fuertemente marcado por los efectos de la
pandemia:

"El Grupo Campari registré una caida del 4,1% en las ventas comparables en
2020. Las ventas comparables, que eliminan los cambios de divisas y cualquier
adquisicion o venta de activos, cayeron un 7% en el cuarto trimestre.

Las ganancias ajustadas antes de intereses e impuestos (EBIT) cayeron un 21,1%
interanual hasta 322 millones de euros (388,40 millones de ddlares).

El margen EBIT sobre ventas, que es un indicador de rentabilidad, se situd en el
18,2%, frente al 21,1% de 2019 "

El consejo de administracion de Davide Campari Group-Milano NV aprobé el informe
financiero semestral al 30 de junio de 2021 (ver Anexo 3).

3 “Camparistas”: empleados de Campari que trabajan con compromiso y pasion por la marca.
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Asi es como Bob Kunze-Concewitz, director ejecutivo, comenté los resultados:

"En el primer semestre de 2021 registramos un crecimiento de dos digitos en
todos los mercados clave y grupos de marcas, asi como en todos los indicadores
de desempefio. Estas tendencias positivas se aceleraron en el pico estacional del
segundo trimestre, gracias al consumo sostenido en el hogar, a la reapertura
paulatina del canal HORECA* y a la amplificaciéon provocada por una base
favorable de comparacion, el afio 2020, en el que los efectos del Covid habian
tenido para Campari un impacto importante en términos de resultados.

Respecto a la propagacion de variantes del Covid y la posible reintroduccion de
nuevas medidas restrictivas, sequimos confiando en el fuerte impulso continuo
de las marcas, impulsado por inversiones sostenidas de ‘marketing’, acelerando
en el pico estacional de aperitivos. Este mes de julio celebramos con orgullo
nuestro vigésimo aniversario como sociedad cotizada. Mirando hacia atrds en el
éxito de los ultimos 20 afios, la solidez del negocio de Grupo Campari y su
desempefio financiero se han reflejado en el valor de capitalizacion de mercado
de la compaiiia, que se ha incrementado quince veces desde la OPI (Oferta
Publica Inicial) hasta alcanzar los 13.000 millones de euros. Con un rendimiento
total anualizado para los accionistas del 16%, superamos a nuestros principales
competidores en el sector de las bebidas espirituosas y el indice de mercado.
Queremos agradecer a nuestros accionistas y a todos los ‘Camparistas” su
continuo apoyo al grupo.

El grupo reporté una dindmica de negocio muy positiva, impulsada por la
recuperacion del consumo en el canal ‘on-premise’ gracias a la reapertura
paulatina en el segundo trimestre. El canal off-premise se vio impulsado por un
fuerte consumo interno.

Los estados financieros muestran unas ventas netas de 1.000,8 millones de euros,
con una variacion orgdnica del + 37,1% respecto al primer semestre de 2020 (+
30,2% de variacion total) y del + 22,3% respecto al primer semestre de 2019. El
EBIT ajustado fue de 223,2 millones de euros, con una variacion orgdnica de +
88,7%, +640 puntos bdsicos (+ 33,3%, +190 puntos bdsicos respecto al primer
semestre de 2019).

El beneficio neto ajustado del grupo fue de 156,8 millones de euros, un + 101,9%
mads sin incluir los ajustes positivos totales de 2,8 M€ (millones de euros). Por
ultimo, la deuda financiera neta fue de 1.064,8 M€ a 30 de junio de 2021; 39 M€
menos en comparacion con los 1.103,8 M€ registrados el 31 de diciembre de
2020. El flujo de caja libre recurrente fue de 141,6 M€; un aumento de 76,5 M€ o

4 El canal HORECA es un acrénimo que hace referencia a las primeras dos letras de “hoteles,
restaurantes y cafeterias” y se utiliza en el dia a dia para referirse a negocios de este sector.

> El canal on-premise es un término ingles que se refiere a aquellos canales en los que el producto o la
mercancia se usa o consume dentro del propio canal de venta (bares y restaurantes, principalmente).
Incluye, por tanto, al canal HORECA.




	En relación con Aperol, creen que la clave es fortalecer el valor de la marca y crear un mundo de referencia a través de la digitalización de la marca y la evolución de los medios, entendiendo que los eventos “on trade” y de consumo, siguen siendo las...
	En relación con Campari, consideran crucial generar credibilidad para aumentar la relevancia a través de un nuevo ecosistema de comunicación como: una nueva campaña global nativa digital, la afinidad cinematográfica y los “red diaries” (pequeños corto...
	En un mundo en constante evolución y transformación la agilidad por sí sola no es suficiente. Campari cree que tener coraje es esencial para aprovechar nuevas oportunidades comerciales. Las tendencias de consumo de bebidas no alcohólicas y listas para...
	En definitiva, los momentos after lunch, donde las marcas Amari (Amaro Averna, Braulio, Cynar) juegan un papel crucial, representan otra importante oportunidad de innovación para Campari. Amari es la expresión artesanal y premium de la cartera de icon...
	La tercera batalla ganadora de Campari está representada por la necesidad de establecer marcas de licores (spirits) de clase mundial, con un enfoque especial en las marcas premium. El sector de bebidas está experimentando un importante proceso de crec...
	Tras el empuje en la preparación de cócteles en casa durante la pandemia, los consumidores están familiarizados ya con el conocimiento de la cultura de los bares. La gente descubrió y experimentó el arte de la coctelería en casa dominando algunos cóct...
	Otra importante batalla ganadora para Campari es “la arena omnichannel” (“omnicanalidad”) donde Campari quiere ser una referencia. El viaje del consumidor y del comprador ha evolucionado gracias al papel disruptivo que desempeñan el comercio electróni...
	Lo que realmente importa es el momento de la verdad, que es el momento en el que el comprador o consumidor hace su elección. En este sentido, el local es un factor crítico de éxito para construir las marcas de Campari. En este canal es importante que ...
	La última batalla ganadora de Campari está representada por la oportunidad de acelerar el desarrollo comercial en Asia-Pacífico (APAC) para impulsar la posición de mercado.
	La región APAC es crucial para Campari porque:
	• Se prevé que Asia-Pacífico será el motor de crecimiento de la economía mundial durante los próximos 30 años.
	• Cada 2 años, aproximadamente 60 millones de personas se mudan a las ciudades y millones de personas buscan productos premium.
	Los licores marrones son la categoría más grande de Asia con:
	• El whiskey escocés, que representa la mitad del total en Asia.
	• El mercado del Bourbon, que es más grande que el del vodka y crece en dos dígitos.
	• El coñac, que cuenta con un mercado de 4 millones de cajas y en el que China representa el 19% del volumen global y el 33% del valor global.
	Campari siempre consideró las iniciativas de contención de costos como una prioridad. Esto fue particularmente cierto en 2020 donde la reducción tanto en A&P (publicidad y promoción), como en GA&A (gastos de venta, generales y administrativos), ayudó ...
	Los gastos de A&P en 2020 se reportaron, con respecto al año anterior, por debajo del -3.1% en valor, al 17.5% sobre las ventas netas.
	Si embargo, en 2021 —en contraposición a la política de disciplina de costes de la compañía y como consecuencia natural de la recuperación económica tras la pandemia— los gastos de A&P ascendieron a 397,8 millones de euros, un +28,4% en su conjunto re...
	Grupo Campari siempre ha tratado de encontrar el equilibrio adecuado entre la implementación de capital para un crecimiento rentable (a través del crecimiento orgánico o inorgánico, fusiones y adquisiciones) y la devolución de capital a los accionista...
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