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GRUPO CAMPARI. Brindando juntos por la vida (Resumido)?

EL GRUPO CAMPARI EN 2023

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 una presentacién para
inversores:

"El Grupo Campari es hoy un actor importante en la industria global de bebidas
espirituosas de marca, con una cartera de mds de 50 marcas premium y super
premium, comercializadas y distribuidas en mds de 190 mercados en todo el
mundo, con posiciones de liderazgo en Europa y América. El Grupo emplea a unas
4.000 personas y tiene una amplia cartera de marcas premium y super premium,
que se extienden a través de prioridades globales, regionales y locales. Las
acciones de la empresa matriz Davide Campari Group - Milan N.V. cotizan en la
Bolsa de Valores de Italia desde 2001.

El Grupo Campari es hoy el sexto actor mds grande del mundo en la industria de
las bebidas espirituosas premium?”

Y continué explicando la misidn y la estrategia:

"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.

1 Caso de la Division de Investigacion de San Telmo Business School, Espafia. Preparado por el profesor
Antonio Garcia de Castro y D. Vincenzo Marino.
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2 Las 100 principales marcas de bebidas espirituosas premium de impacto, en todo el mundo por empresa,
marzo de 2019. 1) Diageo 2) Pernod Ricard 3) Bacardi Ltd. 4) Brown-Forman 5) Beam Suntory 6) Campari
Group 7) Constellation Brands 8) E&J Distillers 9) Mart-Jagermesiter 10) The Edrigton Group.

En 2022 los indicadores financieros de los principales competidores eran los siguientes:

VENTAS EBITDA BENEFICIO NETO  CAPITALIZACION BURSATIL DEUDA NETA
BEAM SUNTORY* 18902 2889 1337 11092 6667
DIAGEO 17422 6430 3764 90714 16392
PERNOD RICARD 10701 3405 1996 45501 8657
BROWN FORMAN 3687 1129 786 29489 1314
CAMPARI GROUP 2698 660 388 11017 1553
REMY COINTREAU 1313 383 212 9485 353

EUR in Millones

* BEAM SUNTORY TIENE UN NEGOCIO DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS MUY IMPORTANTE.
COMPOSICION DE LAS VENTAS:

BEBIDAS Y ALIMENTOS: 10.311 €

BEBIDAS ALCOHOLICAS: 6.678 €

COMPOSICION DEL RESULTADO OPERATIVO POR SEGMENTO:
BEBIDAS Y ALIMENTOS: 1152 €
BEBIDAS ALCOHOLICAS: 1 000 €

3 Camparistas: Empleados de Campari que trabajan con compromiso y pasion por la marca.
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Nuestra estrategia 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.

El 26 de julio de 2023, el consejo de administracién de Davide Campari Group-Milano
NV aprobd los resultados del primer semestre, finalizado el 30 de junio de 2023 (ver
Anexo 4 y 5). Bob Kunze-Concewitz comenté al respecto:

"En el primer semestre de 2023 tuvimos unos resultados muy positivos, con un
fuerte crecimiento orgdnico de las ventas ,+14,2 %, gracias a un sdlido impulso
de la marca, en particular, aperitivos, tequila y bourbon premium, impulsado
también por los precios. El desempeio en el segundo trimestre reflejo la reversion
esperada de los efectos temporales del primer trimestre, una condicion climdtica
muy mala en el centro de Europa central y del sur, asi como la exclusion temporal
de cotizaciones de minoristas europeos seleccionados, debido a negociaciones
comerciales en relacion con aumentos de precios, que posteriormente se
transfirieron exitosamente. Experimentamos un sdlido crecimiento del EBIT-adj
orgdnico del +15,1%.

La deuda financiera neta de 1.823,2 millones de euros al 30 de junio de 2023
aumento 268,0 millones de euros frente al 31 de diciembre de 2022, impulsada
principalmente por la fuerte absorcion de caja de la acumulacion de inventario.
El ratio de deuda neta a EBITDA ajustado fue 2,5 veces, al 30 de junio de 2023,
en comparacion con 2,4 veces al 31 de diciembre de 2022.

Mirando el resto de 2023, sequimos confiando en el impulso comercial positivo
en las combinaciones clave de marca y mercado, lo que refleja la estacionalidad
comercial y la normalizacion esperada en el crecimiento del volumen, gracias al
sdlido valor de la marca y la fortaleza continua en las instalaciones.

Con respecto a los mdrgenes, esperamos que las tendencias reflejen la evolucion
de la mezcla de ventas, las diferentes bases de comparacion para los efectos de
los precios, asi como los efectos iniciales de relajacion en la inflacion de los costos
de insumos, junto con la eliminacién gradual de A&P* y las inversiones continuas
y sostenidas para fortalecer las capacidades comerciales del Grupo.

Sobre una base de afio completo, confirmamos nuestra guia de un EBIT-adj
orgdnico plano en el macroentorno voldtil actual. Ademds, esperamos una
aceleracion en la tendencia cambiaria negativa que refleje el debilitamiento del
ddlar estadounidense y de otras monedas clave del Grupo, mientras que se
espera que el perimetro genere aproximadamente entre 10 y 15 millones de

4 Publicidad y promocidn
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euros de EBIT-adj. sobre una base de afio completo, lo que refleja la priorizacion
de la asignacion de liquidos a granel de la destileria Wilderness Trail para el
desarrollo futuro de marcas propias.

En el medio plazo, sequimos confiando en continuar brindando una fuerte
expansion orgdnica de ingresos y mdrgenes aprovechando la mejora del mix, asi
como la normalizacion de la inflacion de costes de insumos.”

EL NEGOCIO PRINCIPAL DEL GRUPO CAMPARI

Campari nacié en 1860, ideado por Gaspare Campari, en la ciudad de Novara, al oeste
de Milan. Su receta siempre habia sido un secreto muy bien guardado, pero se decia que
contenia mds de sesenta hierbas, frutas y especias diferentes, con notas de naranja
(chinotto o naranjo moruno) y un amargor parecido a la quinina en primer plano.

La cartera de Campari constaba de tres prioridades (globales, regionales y locales) con
tres tipos de productos cada una (aperitivos, bebidas espirituosas premium y RTD (listos
para beber), productor con bajo contenido en alcohol o sin alcohol.

Desde el punto de vista del consumo, se distinguia entre:

» On-premise: Consumo local relacionado con bares y restaurantes. En Italia, por
ejemplo, la mayor parte de los consumidores pertenecia a esa categoria. En ese
segmento, el marketing y la distribucion era clave. También era fundamental
educar a los camareros sobre cémo hacer, por ejemplo, el Aperol Spritz perfecto.

» Off-premise: Consumo en el hogar. En Estados Unidos, una gran parte del
consumo se producia en casa. Durante la pandemia, Campari envié una gran
parte de su inversion en marketing para impulsar el consumo en el hogar
mientras educaba y entretenia a los consumidores sobre como preparar el
servicio perfecto en casa. La pandemia acelerd y cambid los habitos de consumo.

El Grupo consideraba sus marcas como su activo mas estratégico. El Grupo creia que la
vida de la marca podia existir indefinidamente. Los activos intangibles eran un
componente clave del valor de mercado de los productos de bebidas espirituosas, lo que
reflejaba el poder de las marcas construido durante muchos afios. Las inversiones
publicitarias y promocionales construian, protegian y aumentaban el valor de las marcas
a largo plazo. Esas inversiones aumentaban la reputacién de la marca y el goodwill®
(fondo de comercio).

> El goodwill es un activo intangible importante en muchos balances y surge cuando la empresa ha
adquirido otra empresa y mide la diferencia entre el precio que se pago por la empresa y los valores en
libros de los activos y pasivos identificables que se adquirieron. Entonces, el goodwill es una especie de
intangible que es residual, una figura de equilibrio. Tipico es el caso relacionado con la compra de una
marca importante cuyo valor en el mercado ha crecido a lo largo de los afios gracias a las cuidadosas
inversiones de marketing realizadas por la empresa.




	En relación con Aperol, la clave era 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, siendo las principales palan...
	En relación con Campari, era crucial generar credibilidad para aumentar la relevancia a través de un nuevo ecosistema de comunicación, como una nueva campaña global nativa digital, así como la afinidad cinematográfica y los “red diaries” (pequeños cor...
	En un mundo en constante evolución y transformación, la agilidad por sí sola no era suficiente. Campari creía que tener coraje era esencial para aprovechar nuevas oportunidades comerciales. Las tendencias de consumo de bebidas no alcohólicas y listas ...
	En definitiva, los momentos after-lunch donde las marcas Amari (Amaro Averna, Braulio, Cynar) jugaban un papel crucial, representaban otra importante oportunidad de innovación para Campari. Amari era la expresión artesanal y premium de la cartera de i...
	El tercer reto de Campari estaba representado por la necesidad de establecer marcas de licores (Spirits) de clase mundial, con un enfoque especial en las marcas premium. El sector de bebidas estaba experimentando un importante proceso de crecimiento p...
	Dando la aceleración de la preparación de cócteles en casa durante la pandemia, los consumidores estaban equipados con el conocimiento de la cultura de los bares. La gente descubrió y experimentó el arte de la coctelería en casa dominando algunos cóct...
	Otro reto importante era la omnicanalidad donde Campari quería ser una referencia. El viaje del consumidor y del comprador había evolucionado gracias al papel disruptivo que desempeñaban el comercio electrónico y los medios digitales. El proceso de om...
	Lo que realmente importaba era el momento de la verdad, que era el momento en el que el comprador o consumidor hacía su elección. En ese sentido, el local era un factor crítico de éxito para construir las marcas de Campari. En ese canal, era important...
	El último reto de Campari era la oportunidad de acelerar el desarrollo comercial en Asia-Pacífico (APAC) para impulsar la posición de mercado.
	La región APAC era crucial para Campari porque se preveía que Asia-Pacífico fuese el motor de crecimiento de la economía mundial durante los próximos 30 años y porque cada 2 años, aproximadamente 60 millones de personas se mudaban a las ciudades y mil...
	Los licores marrones eran la categoría más grande de Asia con: El whisky escocés que representaba la mitad del total en Asia, el mercado del bourbon era más grande que el del vodka y crecía en dos dígitos y el coñac que contaba con un mercado de 4 mil...
	Campari siempre consideró las iniciativas de contención de costes una prioridad. Esto se vio claramente en 2020 donde la reducción tanto en A&P (publicidad y promoción), como en GA&A (Gastos de venta, generales y administrativos), ayudó a contener la ...
	Durante 2021, el proceso de consolidación de las marcas se aceleró debido a la tramitación de iniciativas enfocadas en general a las activaciones digitales, claves para aprovechar nuevos comportamientos, tendencias y preferencias de los consumidores, ...
	En el primer semestre de 2023, los gastos de publicidad y promoción (A&P) fueron de 225,5 millones de euros, lo que corresponde al 15,5 % de las ventas netas, un aumento del +11,2 %, lo que refleja las inversiones continuas detrás de marcas clave.
	Grupo Campari siempre había 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 accioni...
	En septiembre de 2023 el CEO de Campari, Bob Kunze-Concewitz,  se despidió y después de 16 años dejó el puesto de mando de una empresa que ayudó a transformar en multinacional.
	¿El cóctel de crecimiento? como hemos visto en el caso, fue parte para líneas internas y parte para adquisiciones. Con el ramo de marcas que ha adquirido, Bob Kunze-Concewitz, se sintió comparar a Campari con Porsche: elegante y rápido pero con un por...
	Matteo Fantacchiotti, director general de la unidad de negocio Asia Pacífico de Campari, lo reemplazó inmediatamente como director general adjunto, y luego de manera definitiva, como director general, en la junta de accionistas del 11 de abril de 2024...
	La excelente salud de nuestras marcas y nuestra sólida organización me permiten jubilarme para dedicarme a mi familia y cultivar mis pasiones - afirmó Kunze Concewitz. Estoy muy feliz de pasar el testigo a Matteo, un alto directivo que contraté person...
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