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MANGO 1. SOMOS MANGO, CREAMOS MODA

Somos Mango,
creamos moda

Mango es una compaiiia global con el disefio y la crea-
tividad en el centro de su modelo de negocio. Con raices
en Barcelona, una de las cunas de la industria textil en
Europa, Mango lleva cuatro décadas mirando al futuro
e inspirando al mundo con su pasién por la moda y su
estilo de vida.

Su estrategia, basada en la innovacién constante, la
busqueda de la sostenibilidad y un fuerte ecosistema
de canales y partners, le ha llevado a convertirse en uno
de los principales grupos de la industria de la moda en
Europa y una de las empresas mds relevantes del sector
por nimero de paises en que opera.

Fundada en Barcelona en 1984 por Isak Andic, presi-
dente no ejecutivo de la compaiiia, Mango nacié con
vocacion exportadora y en 2022 cumplié tres décadas
de expansién internacional. En 1992 dio el salto a Portu-
gal y en 1995 se atrevié a entrar en Asia, con tiendas en
Singapur y Taiwdn.

Mango estd presente actualmente en mds de 115 mer-
cados a través de una red de cerca de 2.600 puntos de
venta y de su canal online (Mango.com).

Con la mujer como centro de su negocio y motor de las
ventas, Mango cuenta con otras lineas (Man, Kids, Teen

y Home) y produce mds de 155 millones de articulos al

afo.

La compaiiia centraliza toda su actividad creativa en
Barcelona, donde se encuentra su sede central ubicada
en Palau-Solita i Plegamans y desde donde se gestio-
nan las operaciones de la empresa en todo el mundo.
La actividad logistica se coordina desde su centro de
Llicad d’Amunt (Barcelona) y cuenta con almacenes des-
centralizados para dar respuesta a las necesidades del

canal online y de su amplia presencia internacional.

Mango es una de las empresas pioneras en distribucién
online en la industria de la moda. Gracias a su larga
trayectoria en el dmbito digital y a su capilaridad geo-
grdfica en el entorno fisico, la compafiia cuenta con un
amplio conocimiento de su cliente a través de datos,
con los que puede personalizar su oferta y mensajes
para dar el mejor servicio posible.

Mango finalizé 2022 con su récord histérico de ventas
con una facturacién de 2.688 millones de euros, lo que
supuso un crecimiento del 20,3% respecto a 2021 y del
13,2% respecto a 2019, cuando la empresa alcanzd su
anterior cota. Asimismo, la compaiiia obtuvo un ebitda
de 437 millones de euros y un resultado neto de 81 mi-
llones de euros.



MANGO 2. LA MARCA MANGO

[La marca Mango

Nacida en Barcelona, un enclave con fuerte tradicién en
la industria textil europea y cuna del disefio y la moda
en Espafia, Mango inspira al mundo compartiendo su
pasion por el estilo y la cultura mediterrdneos.

CARING

Mango apuesta por las personas, los clientes y sus
socios, que considera su familia. Promueve relaciones
estrechas siendo humildes y cercanos.

COMMITTED

Mango cree en actuar en armonia con todo su
entorno: compaiiia, sociedad y medio ambiente. La
compaiiia estd comprometida en contribuir a crear
un mundo mejor.

ENTREPRENEURIAL MINDSET
Mango anima a todo el mundo a pensar y actuar

como un emprendedor. Todos tenemos la imagina-
cién para pensar diferente e innovar.

AUTHENTIC

Mango quiere ser fiel a su espiritu mediterrdneo.
En Mango estamos orgullosos de ser quiénes somos.

CULTURALLY CURIOUS

Mango cree que el arte y la cultura hacen del mundo
un lugar mds inspirador. La belleza, el estilo y la
atencidn a los detalles estdn en el ADN de Mango.
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Mango en cifras 2.688M 20,3%

43/M 81M
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Articulos producidos



MANGO 3. MANGO EN CIFRAS

2.566 +115 2030 100%

Puntos de venta en el mundo Mercados con puntos de venta fisica Afio horizonte de nuestra Nuestras fibras serdn de origen
estrategia de sostenibilidad sostenible o recicladas en 2030

6% 0%

Peso del online en el negocio total Objetivo de reduccidn de nuestras emisiones de gases de efecto
invernadero directas de alcance 1y 2 para 2030

960M

De euros de ventas online

2.399 9%

Mercados con negocio online Fdbricas declaradas de tier 1, 2, 3 Objetivo de reduccién de nuestro impacto
total en agua para 2030

.602m? 280.000m?’

Superficie de venta Superficie del centro logistico de Lliga d’Amunt en 2023



MANGO 4. EL ECOSISTEMA MANGO

El ecosistema Mango

Mango es una compaiiia global con el disefio y la

creatividad en el centro de su modelo y una estrate-
gia basada en la innovacién constante, la busqueda
de la sostenibilidad y un ecosistema fuerte de canales

y partners.

La sede central de Mango se encuentra ubicada en
Barcelona. En las instalaciones de la compaiiia se
concentra toda la actividad creativa y de disefio, asi
como la gestién del negocio para todo el mundo.

El modelo de negocio de Mango destaca asimismo
por factores diferenciales como una actividad logis-
tica centralizada que se coordina desde su centro
situado en Lliga d’Amunt (Barcelona), asi como un
ecosistema de canales de distribucién integrados que
combina tiendas propias, franquicias y corners, venta
minorista y mayorista y una relevante actividad online
a través de sus propios canales y presencia en marke-

tplaces de terceros.






MANGO 5. NUESTRAS LINEAS

Nuestras lineas

Con la mujer en el centro del negocio y como motor

de sus ventas, la empresa cuenta también con lineas
de moda masculing, infantil, adolescente y articulos
para casa. Cada linea tiene equipos independientes
de producto, que se apalancan en una estructura cor-
porativa que genera sinergias, asi como un posicio-
namiento de mercado diferencial frente a sus com-

petidores.

La creacidén de sus lineas Teen y Home en 2021, du-
rante un periodo de pandemia mundial, refuerza ade-
mds uno de los rasgos diferenciales de la compaiiia,
su histérica capacidad de adaptacién al entorno ofre-

ciendo nuevas lineas, colecciones o servicios.

En conjunto, todas las lineas estdn marcadas por un
lenguaje propio y una apuesta por una mayor calidad
que otorga a Mango también un posicionamiento su-
perior a sus competidores.



STRAS LINEAS

1984 Ano de fundacidn
+2.200 Puntos de venta
+115 Mercados con presencia fisica

90 Mercados online

Reconocida por sus prendas femeninas y de calidad a
precios accesibles, la principal linea de Mango ofre-
ce, desde 1984, un armario versdtil que acompafa a
las mujeres de todo el mundo, tanto en las ocasiones
especiales como en el dia a dia. Sus colecciones ex-
ploran las tendencias mds actuales desde una lente
mediterrdnea para proyectar una interpretaciéon ge-

nuina de la moda contempordnea.

Con el objetivo de inspirar a cada mujer a desarrollar
un estilo Unico, Mango ha colaborado con prestigio-
sas personalidades de la industria como las supermo-
delos Claudia Schiffer, Naomi Campbell y Kate Moss
o las influencers Pernille Teisbaek o Camille Charriere.
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5. NUESTRAS LINEAS

MANGO

2008 Afo de fundacidén
+650 Puntos de venta
+90 Mercados con presencia fisica

+75 Mercados online

Mango Man acompafia al hombre contempordneo en
los continuos retos del dia a dia: de las tendencias
casual del streetwear a las exigencias smart de las
ocasiones formales.

Con el foco en las prendas técnicas con propiedades
performance y los esenciales de calidad, la linea, fun-
dada en 2008, ha evolucionado hasta convertirse hoy
en un paradigma de innovacién a precios competiti-
vos.

Apoydndose en el canal online para llegar a clientes
urbanos de todos los rincones del mundo, Mango Man
integra los cddigos actualizados de una nueva mas-
culinidad. Siempre en constante transformacién, ha
contado, a lo largo de los afios, con colaboradores de
la cultura y el deporte como el actor Adrien Brody, el
artista y empresario André Saraiva o los futbolistas
Zinedine Zidane y Antoine Griezmann.
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2013 Ao de fundacidén
+540 Puntos de venta
+80 Mercados con presencia fisica

+75 Mercados online

KIDS

Comodidad, funcionalidad y tendencia conectan de
forma natural en Mango Kids. Con disefios sencillos
y con cardcter, la linea ofrece desde 2013 soluciones
eficaces y con estilo para nifias y nifios de todas las
edades y en todas las situaciones: del colegio a las
vacaciones, de los momentos de juegos a los eventos
mds formales.

A través de una oferta que abarca desde el nacimien-
to hasta los doce afios, Mango Kids acompafia a los
mds pequefios de la casa en su crecimiento con dise-
flos cuidadosamente pensados para ellos: sus tejidos
de calidad a precios asequibles estdn a la altura de
sus ganas de descubrir el mundo que les rodea.
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. NUESTRAS LINEAS

2021 Ano de fundacioén
+50 Puntos de venta
11 Mercados con presencia fisica

+78 Mercados online

TEEN

En un momento de una trascendencia vital dnica,
Mango Teen inspira a los adolescentes a crear un es-
tilo propio. Tamizando las tendencias para construir
una personalidad unica, la linea, que cuenta con su
propio grupo de influencers, la #MangoTribe, celebra
la juventud a través de una narrativa optimista en la
que las experiencias positivas y las amistades son cla-

ve.

Siempre atenta a las tendencias emergentes y las
necesidades del publico, Mango Teen, que nacié en
2021 para acompaiiar a los chicos y chicas a partir
de 12 afios, renueva su oferta cada quince dias con
disefios actuales para cualquier ocasidn.
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MANGO

5. NUESTRAS LINEAS

HOME

2021 Aino de fundacién
6 Puntos de venta

32 Mercados online

Compartir, celebrar, relajarse. La cultura y el estilo
de vida mediterrdneos estdn en el corazén de Mango
Home, una linea de productos para la casa que na-
cié en 2021 como respuesta a los nuevos hdbitos de
consumo.

Con las texturas naturales, los colores relajados y los
materiales sostenibles en la base de su propuesta, sus
esenciales de calidad y sus disefios contempordneos
interpretan las tendencias del interiorismo para ins-
pirar la creacién de espacios con personalidad. Del
salén a la cocina. Del dormitorio al bafio. Del armario
al resto del hogar.




MANGO 6. DISENO Y CREATIVIDAD: UN LENGUAJE PROPIO PARA TRADUCIR LA MODA

Diseno y creatividad:
un lenguaje propio
para traducir la moda

Mango tiene muy claro su ADN y aquello que le dife-
rencia: una propuesta propia de disefio. Ademds del
estilo propio, el principal atributo de la compaiiia es
un posicionamiento de calidad superior al de sus com-
petidores. Los clientes de Mango reconocen esa cali-
dad y la compaiiia responde con tejidos con origenes
como Espania, Italia o familias de producto en las que
esa calidad sea necesaria. Gracias a un gran equipo
creativo, con una amplisima y reconocida experien-
cia, la compaiia es capaz de traducir a un lengugje
propio las grandes tendencias globales de moda para

acercarlas a sus clientes.

Desde sus inicios, Mango se ha caracterizado por ves-
tir a la mujer contempordnea y urbana siguiendo las
tendencias mds actuales con disefios propios, de ca-
lidad y a un precio asequible. Cada afio, la compaiiia
crea dos grandes colecciones globales y coherentes a
partir de momentos y ocasiones, y renueva su oferta
con cdpsulas de nuevo producto cada dos semanas
para ofrecer a los clientes las ultimas tendencias.

En El Hangar Design Centre, ubicado en la sede cen-
tral de la compaiiia, trabajan todas las dreas relacio-
nadas con la creatividad: disefio de producto, esca-
paratismo o interiorismo, entre otras. En este centro,
la compaiia cuenta con un equipo de mds de 500
personas que trabajan en el drea de producto. Cada
afo, Mango disefia mds de 18.000 prendas y acce-

sorios.
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MANGO 7. APROVISIONAMIENTO

Aprovisionamiento

Mango cuenta con una estrategia de produccién
flexible que combina proveedores de cercania y leja-
nia buscando la especializacién segun el producto y
los materiales. La compahia, que no cuenta con fd-
bricas propias, trabajaba a cierre de 2022 con cerca
de 2.400 fdbricas en todo el mundo, de las cuales

cerca de un 50% se encontraban en proximidad.

Mango trabaja con 663 fdbricas en Turquia, el pais
con mayor nimero de fdbricas con el que opera la
compahia, seguido de China (651) e India (264). Es-
paia e ltalia se sitian en la cuarta y quinta posicién,
con 169 y 150 fdbricas respectivamente.

Tras estos cinco mercados, los paises con mayor nu-
mero de fdbricas trabajando para Mango son Ban-
gladesh (132), Marruecos (87), Portugal (67), Vietnam
(63) y Pakistdan (51). En conjunto, Mango produce sus
prendas en 32 paises de todo el mundo.

En la construccién de las relaciones con sus provee-
dores y como parte fundamental del compromiso de
Mango con la sostenibilidad, para la compaiia es
esencial establecer una gestién responsable de su ca-
dena de suministro considerando dos pilares bdsicos:
el medioambiental y el social.

Para ello, Mango prioriza una relacién estrecha y de
confianza con sus proveedores, asegurando que estdn
alineados con sus propios compromisos, contribuyen-
do asi a garantizar la proteccién de los derechos hu-
manos de los trabajadores y a fortalecer la industria
textil a escala global.

A cierre del ejercicio 2022, la compaiia se convirtié
en la primera gran empresa de moda en Espafia en
hacer publica la relacién de sus fdbricas de tier 3, vin-
culadas a proveedores de materiales como tejidos y
fornituras, tras ser la primera también en hacer publi-
co en 2022 su listado de fdbricas de primer y segundo

nivel (tier 1y tier 2).
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MANGO 8. LOGISTICA

Uno de los sistemas
logisticos mas
avanzados de Europa

De Barcelona a mds de 115 mercados de todo el mun-

do. Mango tiene, desde su fundacién, la mirada in-
ternacional como una de las bases de su crecimiento.
Para dar respuesta a esta apuesta por crecer en los
cinco continentes, y la exigencia de renovacién de las
colecciones en un entorno ultracompetitivo y cam-
biante del sector de la moda, Mango ha desarrolla-
do un completo sistema logistico que figura entre los
mds avanzados de Europa.

El centro de distribucién global de la compaiiia, ubi-
cado en Llica d’Amunt (Barcelona), recibe todas las
prendas y complementos desde los diferentes lugares
de produccién y las distribuye hacia todos los puntos
de venta a escala mundial. Ademds, da servicio a los
diferentes almacenes satélite online que la compa-
fiia tiene en paises con fuerte expansién de su canal

digital. Actualmente, Mango cuenta con seis centros
de distribucion satélites situados en Palau-Solita i Ple-
gamans, Turquia, México, Estados Unidos, Polonia y
China.

Equipado con las tecnologias mds avanzadas, el cen-
tro logistico de Llica d'Amunt es capaz de gestionar
mds de 75.000 prendas cada hora para abastecer a
toda su red de distribucién. Actualmente, la compa-
fifa estd llevando a cabo una ampliacién en el alma-
cén que sumard 90.000 m2 adicionales de superficie
al centro, alcanzando un total de 280.000 m2. La
ampliacién entrard en funcionamiento en el primer
semestre de 2023. Con las nuevas instalaciones, el
centro aumentard su capacidad de gestién de pren-
das en hasta 10.000 mds por hora, hasta las 85.000
prendas/hora.
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MANGO 9. DISTRIBUCION INTEGRADA AL SERVICIO DEL CLIENTE

Distribucion
integrada al servicio
del cliente

Dar respuesta a las necesidades de sus clientes en
cualquier momento, lugar y formato. Este es el obje-
tivo de Mango. Para ello, la compafiia cuenta con uno
de los ecosistemas de distribucién mds ricos de la in-

dustria de la moda.

Mango distribuye su marca a través de diferentes
canales totalmente integrados, combinando tiendas
propias con franquicias y corners, venta minorista con
wholesale y una relevante actividad online a través de
su propio ecommerce (Mango.com) y marketplaces de
terceros. Esta combinacién de canales y formatos, que
se apoyan en una extensa red de partners internacio-
nales, supone un aspecto diferencial de la compaiiia
en el sector, siendo una de las pocas que opera con

un ecosistema de distribucidn de estas caracteristicas.

La integracién de los canales tiene como objetivo res-
ponder a las necesidades del cliente en cada momento
independientemente del punto de contacto. Para ello,
Mango aplica diferentes herramientas con el fin de lo-
grar una verdadera y sdlida experiencia del usuario en

todos sus canales de distribucidn.

20



MANGO

TIENDAS CONECTADAS

Las tiendas de Mango son un punto de encuentro pri-
vilegiado de la marca con los clientes. La compaiiia
ofrece en ellas experiencias Unicas y personalizadas,
apoyadas en tecnologias y servicios integrales. En esta
estrategia de integracién, para Mango es primordial
que las tiendas estén conectadas con su negocio onli-
ne, su sede central y el centro de atencidn al cliente a
través de diferentes desarrollos tecnoldégicos que apor-
ten valor al cliente y empoderen al staff, facilitdndo-
le su labor comercial. La digitalizacién de las tiendas
pasa por la aplicacién de nuevas tecnologias que, aun-
que no son visibles, permiten implementar iniciativas
de mejora continua en la disponibilidad de las prendas,
la distribucién de las colecciones o el trdfico a tienda,
entre otras.

Mango estd implementando en su red de puntos de
venta un concepto de inspiraciéon mediterrdnea que
pretende reflejar el espiritu y la frescura de la marca.
En ellos predominan las tonalidades cdlidas y bases de
colores neutros, que se mezclan con materiales tradi-

cionales, artesanales, sostenibles y naturales.

La sostenibilidad, la eficiencia energética y la integra-
cién arquitectdnica en el entorno son algunos de los
principales objetivos para la marca. Para ello, Mango
ha creado un espacio funcional, relajado y acogedor,
donde potencia y facilita la interaccién entre cliente y
personal de tienda. Ademds, las tiendas cuentan con
probadores amplios y una zona especifica de click&co-
llect asi como nuevos servicios y funcionalidades como
el concierge station, un punto de referencia donde el
staff puede resolver cualquier necesidad que tenga el
cliente o servicios de tailoring en algunas tiendas.

9. DISTRIBUCION INTEGRADA AL SERVICIO DEL CLIENTE

Las tiendas de Mango cuentan con las dltimas tec-
nologias e innovaciones para hacer del espacio un
punto de experiencia para el cliente. Los servicios que
actualmente se pueden encontrar en las tiendas de
Mango son:

* E-ticket: El ticket electrénico ofrece al cliente la-
posibilidad de recibir la informacién de compra en su
correo electrénico y asi poder consultarla de forma
inmediata a través de un dispositivo mévil. De esta
manera, los posibles procesos de devolucién se agi-
lizan, ya que no requieren el ticket de compra fisico.

* Venta del stock online desde tienda fisica: Desde
2011, la compaiiia ofrece a los clientes la posibilidad
de localizar todas aquellas prendas de la coleccién de
Mango que no estén expuestas en ese momento en la
tienda. El personal de Mango dispone de terminales
digitales para pedir cualquier prenda no disponible
en tienda.

¢ Terminales mdviles: El personal de tienda cuenta
con terminales mdviles donde pueden hacer la con-
sulta de stock disponible en la tienda o tiendas cer-
cana, adherir a clientes al programa de fidelizacién
Mango likes you y hacer pedidos online.

* RFID: Se estd desarrollando el proyecto de imple-
mentaciéon de la tecnologia RFID en las tiendas para
facilitar el control de stock, optimizando el trabajo
del staff y la encontrabilidad del producto.

* Punto click&collect: En determinadas tiendas se
ha incluido un punto de transacciones omnicanal, en
el cual se derivan todas las operaciones omnicanal,
como recogida de pedidos online, devoluciones... Este

punto tiene como objetivo dar un servicio mejorado
a los clientes.

* Instore Analytic: Sistema de conocimiento del
comportamiento del cliente fisico en tienda. Este
sistema se ha instalado en algunas de las ultimas
flagship de Mango, facilitando a la compaiiia el
comportamiento del cliente en el interior de la tien-
da, como recorrido del cliente, tiempo medio de es-
tancia, ocupacién de probadores, zonas de mayor
atraccion...

SOCIOS ESTRATEGICOS

Mango cuenta con diferentes formatos de tiendas
que se adaptan a cada ubicacién, necesidades y rol
del punto de venta. La apertura de tiendas propias
en enclaves estratégicos se complementa con una
estrategia de franquicias y corners en centros co-
merciales que representa uno de los pilares funda-

mentales del modelo de Mango.

La compafiia ha crecido de la mano de sus socios
locales, convirtiéndose en una de las empresas fran-
quiciadoras de mayor relevancia a escala interna-
cional. Los socios forman parte del ecosistema de
Mango, que combina el entorno fisico y el digital y el
negocio propio con las alianzas para dar respuesta
a las necesidades del cliente en cualquier momen-
to, lugar y formato. Mango es capaz de adaptar su
ecosistema de distribucién a cada mercado en fun-
cién de la complejidad operativa, las caracteristicas
del territorio o la velocidad de expansién requerida.
La empresa toma decisiones rdpidamente y redu-
ce riesgos gracias a la fortaleza de sus alianzas con
grupos internacionales de franquicias y distribucién.




9. DISTRIBUCION INTEGRADA AL SERVICIO DEL CLIENTE

Los socios locales de la compaiiia como El Palacio de
Hierro en México, Azadea en Emiratos Arabes, Alhokair
en Arabia Saudi o Fox en Israel y Canadd aportan co-
nocimiento sobre el mercado y ayudan a Mango a en-
tender al cliente o adaptar sus operaciones al pais. En
la gestidn de las franquicias, Mango pone a su disposi-
cién un completo equipo que ofrece desde la seleccion
del espacio y la formacién del personal, hasta la pues-
ta en marcha y apertura del punto de venta, asi como

un asesoramiento posterior y apoyo en su gestion.

UN CANAL DIGITAL PIONERO

Mango es una de las compaiiias europeas de la indus-
tria de la moda con una mayor penetracién del canal
digital en su negocio.

Pionera desde sus origenes, en 1996 lanzé su pdgina
web con el objetivo de dar a conocer la marca mun-
dialmente. En el 2000 aposté por la venta a través
de Internet lanzando su ecommerce, siendo una de las
empresas de moda pioneras en comercio electrénico
en Europa.

El lanzamiento del ecommerce de Mango se realizé ini-
cialmente en los quince paises que formaban la Unién
Europea en el 2000. En los siguientes veinte afios,
Mango se ha ido extendiendo hasta alcanzar 90 mer-
cados en los cinco continentes a cierre de 2022, afio
en que las ventas online se situaron en 960 millones de
euros, lo que supone un 36% del total de la facturacién
de la compaiiia.

La pdgina web de la compaiiia finalizé 2022 con 232,1
millones de usuarios y mds de 885 millones de sesiones.
La estrategia de expansién del ecommerce de Mango

se ha basado en la localizacién: abrir nuevos mer-
cados adaptando los servicios a las necesidades y
costumbres de los clientes en cada territorio. La web
estd traducida a 28 idiomas y los métodos de pago,
de envio y de devolucidn (entre otros) son distintos en

funcién de cada lugar.
'"MANGO LIKES YOU'

La amplia presencia fisica y la elevada penetracién
online permiten a Mango conocer en detalle a su
cliente. En 2019, la compaiiia lanzé Mango likes you,
un programa de fidelizacién omnicanal que tiene el

objetivo de crear un mayor vinculo con los clientes a

través de experiencias relacionadas con los territorios
de marca: sostenibilidad, cultura y comunidad.

Mango likes you se enmarca en la apuesta de Mango
por orientar la compaiiia hacia el cliente. El progra-
ma permite hacer participes a los clientes de Mango
de los proyectos de la compaiiia y mejorar su expe-
riencia con la marca. Gracias a los likes (puntos) acu-
mulados durante el proceso de compra o entregando
prendas para reciclar en sus tiendas, a través de las
Recycling Box, los clientes pueden obtener multitud
de beneficios. Desde la opcién de disfrutar de des-
cuentos en futuras compras, a acceder a experiencias
y servicios como entradas de cine, suscripciones a
Spotify, Dazn, Daily Yoga o incluso donar likes a pro-
yectos sociales con los que Mango colabora. A cierre
de 2022, Mango likes you contaba con 31,1 millones
de usuarios. El programa estd actualmente disponi-
ble en dieciséis paises después de incorporar Polonia
y Arabia Saudi en 2022 y las previsiones de Mango
pasan por seguir extendiendo la iniciaiva alrededor

del mundo.
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Una compania global

\

-
7\ )
-

Desde sus origenes, Mango ha tenido una clara vo-

cacién internacional. En 1992, menos de una década
después de su nacimiento, Mango ya alcanzé el cen-
tenar de tiendas en Espafia y comenzd su expansion
internacional. Diez afios después, en 2002, la compa-
fiia entré en China y Australia, llevando su marca a los

cinco continentes.

Mango cerré el ejercicio 2022 con 2.566 puntos de
venta tras llevar a cabo 119 aperturas netas. Presen-
te en mds de 115 mercados en los cinco continentes,
Mango finalizé 2022 sumando dos nuevos paises a su
huella internacional: Camerdn y Marruecos. En cuanto
al reparto por geografias, Espafia aporté en 2022 el
22% del negocio total, mientras el 78% correspondié

\)
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al resto del mundo. La compaiia cuenta a cierre del
ejercicio 2022 con una superficie de venta de mds de
790.000 m2.

Algunas de sus tiendas mds emblemdticas se encuen-
tran ubicadas en ciudades como Barcelona (Paseo de
Gracia), Madrid (Serrano y Preciados), Paris (Hauss-
mann), Nueva York (Quinta Avenida y Soho) y Londres
(Oxford Street), entre otras.

Gracias a su rico ecosistema de partners internacio-
nales, Mango adapta su estrategia de expansién a las
caracteristicas de cada mercado y a la velocidad re-
querida en el proceso de implantacién y desarrollo en
un determinado territorio.
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Mango estd centrada en la construccién de un ecosis-
tema tecnoldgico de experiencias, servicios y produc-
tos. Este ecosistema pretende construir, sincronizar y
converger capacidades y oportunidades en el mundo

fisico y en el mundo digital.

El proceso de transformacién que Mango estd imple-
mentando se centra en la digitalizacién del compor-
tamiento de los principales protagonistas de la indus-

tria: cliente, stock y producto.

Mango ha desarrollado herramientas y sistemas tec-
nolégicos para maximizar el conocimiento de los
datos del cliente y conectarlos con la tienda fisica y

online.

La compaiiia ya no habla de tiendas fisicas sino de
tiendas conectadas (The omnichannel connected sto-
res) y estd construyendo pasarelas de comunicacién
entre cliente y tiendas, tiendas y Mango.com, disefa-

dores y clientes.

En el dmbito de la digitalizacién del stock, la com-
paiia estd implantando el order management system
(OMS), es decir, el stock Unico comercial disponible en
tiempo real, un sistema que multiplicard sus capaci-

dades cuando la introduccién de la tecnologia Rfid

se haya completado. Por otro lado, la compaifia ha

desarrollado plataformas de digitalizacién del ciclo de

vida del producto.

Asi, el equipo de Mango ha desarrollado de manera in-
terna un conjunto de plataformas de machine learning
engineering, que se complementan con plataformas de
fabricantes internacionales totalmente adaptados al
ecosistema Mango. Estas plataformas aportan cono-
cimiento en puntos nucleares de la cadena de valor de

la compaiiia.

Entre estas innovaciones tecnolégicas que Mango estd
implementado, también se encuentra Collection Life,
una plataforma que tiene como misién digitalizar el
ciclo de vida del producto desde sus inicios, con el brie-
fing de la coleccidn, el disefio, el patronaje y la venta,
hasta la compra, el transporte y la distribucién de los

productos.

La plataforma Collection Life permite a la compaiia
entender el comportamiento del producto tanto en su
dimensién digital como en su dimensién fisica. Ade-
mds, gracias a esta plataforma tecnolégica, Mango
estd conectando con las diferentes dreas que trabajan
en la cadena de valor de la compaiiia y estd estable-

ciendo un pasarela de comunicacién entre sus disefia-
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dores, puntos de venta y clientes. Con la aplicacién de
esta tecnologia, Mango estd cambiando el paradigma,
construyendo plataformas human to human a través
del ciclo de vida del producto.

Uno de los grandes desafios al que se enfrenta Mango
para avanzar en la excelencia operacional es disponer
de una visién omnicanal y en tiempo real del stock co-
mercial, manteniendo un alto grado de precisién del

inventario.

En este contexto, Mango estd desplegando capacida-
des para sensorizar todas sus prendas desde su fabri-
cacidén y su logistica hasta la llegada a sus tiendas.
Collection Life y la plataforma de excelencia operacio-
nal de Mango son fundamentales para la estrategia
de sostenibilidad de la compafiia ya que permiten a
Mango ser capaz de integrarse mejor con sus fabrican-
tes, conocer mejor el comportamiento de su producto,
incorporar datos y algoritmos para poder realizar pro-
puestas de compras mds sostenibles, desarrollar mo-
delos de distribucién mds eficientes, realizar recomen-
daciones de articulos, implementar mejores disefios y

patrones y minimizar las devoluciones.

11. INNOVACION Y TECNOLOGIA COMO PALANCA DE CAMBIO

En definitiva, estas plataformas tecnolégicas permiten
a la compaiiia explicar mejor a sus clientes el ADN de
cada uno de sus productos.

Entre las principales plataformas desarrolladas por la
compaiiia en los ultimos afios destacan:

* Midas/Atenea: Plataforma para la gestién de precios
en tiempo real y en todos los canales directos.

* Iris: Plataforma conversacional de voz y texto para
atender los contactos de los clientes de la compaiiia.

* Lynx: Plataforma al servicio del proceso de compra.

* Gaudi: Plataforma de personalizacién de cliente y
recomendacién de producto para los touchpoints
digitales de Mango.

* Ada+: Plataforma mobile instore para staff
de tienda.

* CDO: Centros logisticos de distribucién
omnicanales.

* Nexus: Plataforma comercial B2B para gestionar la
relacién de Mango con sus franquiciados.

* NDM: Plataforma de distribucién comercial
de los procesos de iniciales y reposicién en
los puntos de venta.
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Sostenibilidad:

COMPromiso
con un camino

Mango entiende la sostenibilidad como un camino que
la moda debe recorrer en busca de una sociedad mds
justa y de la reduccién de su impacto en el entorno. En
2002, la empresa fue pionera en el sector creando un
departamento de sostenibilidad, que desde entonces
se encarga de establecer la hoja de ruta en materia de

sostenibilidad.

El modelo de sostenibilidad de Mango estd marcado
por los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la
Organizacién de Naciones Unidas y la compaiiia forma
parte de diferentes coaliciones y asociaciones del sec-

tor, como Fashion Pact o International Accord.

A finales de 2022, la compaiiia presentd su nueva es-
trategia de sostenibilidad con horizonte 2030, con la
mirada puesta en incorporar nuevos objetivos y siste-
mas de medicién mds exigentes alineados con los prin-

cipales y mds rigurosos estdndares del mercado.

La nueva hoja de ruta, denominada Sustainable Vision
2030, nace con el propésito de reducir el impacto am-
biental y social de la compaiia y estd formada por
tres grandes lineas de actuacién: Committed to Product
(comprometidos con el producto), Committed to Planet
(comprometidos con el planeta) y Committed to Peo-
ple (comprometidos con las personas), cada una de las
cuales fijan metas especificas y proyectos concretos

para su consecucion.

'COMMITTED TO PRODUCT'

El producto estd en el corazén en Mango vy, por tanto,
es también uno de los ejes principales de la estrate-
gia de sostenibilidad de la compaiiia. Mango reconoce

varios puntos clave para trabajar hacia una coleccién

mds sostenible, como la priorizacién de materiales mds
sostenibles, el disefio con criterios de circularidad y los

procesos de produccién de menor impacto ambiental.

En primer lugar, el compromiso de Mango es utilizar el
100% de fibras mds sostenibles en 2030. Como obje-
tivo intermedio, la compaiia prevé que en 2025 todo
el algoddn utilizado sea mds sostenible, que todo el
poliéster sea reciclado y que el 100% de las fibras ce-

lulésicas sean de origen controlado y trazable.

En este sentido, Mango sustituird de forma progresi-
va a lo largo del primer trimestre de 2023 la etique-
ta Committed en sus prendas por un cédigo QR que
redirigird a su pdgina web, donde la compaiia pro-
porcionard informacién sobre la composicién, lugar de
disefio y fabricacién del producto, adelantdndose a los
requerimientos de los legisladores y con el objetivo de
acercar a sus clientes informacién mas valiosa relativa

a sus prendas.

Asimismo, la compaiiia avanza en la implementacién
de una estrategia de disefio circular que tiene como
objetivo generar un producto pensando en su fin de
vida, bien sea generando productos que sean recicla-
bles (teniendo en cuenta su composicién), apostando
por la durabilidad o utilizando patrones que den lugar

a un menor volumen de residuos.

En este sentido, la estrategia de disefio circular de
Mango fija tres lineas de actuacién con el objetivo de
contribuir a cerrar el circulo: la primera, Give it back to
the loop, contempla crear prendas priorizando un Unico
tipo de fibra o menos accesorios, para conseguir una
mayor reciclabilidad. La segunda, Extended life, consis-

tente en apostar por disefiar prendas mds duraderas
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gracias al uso de materiales seleccionados con pro-
piedades fisicas certificadas por Aitex, la construccién
reforzada de la prenda y el disefio atemporal; y la ter-
cera, No Waste, centrada en maximizar el aprovecha-
miento de los materiales utilizados y la reincorporacién
de residuo textil.

'COMMITTED TO PLANET'

Cambio climdtico, consumo de agua, packaging y es-
trategia de proteccién de la biodiversidad. Estos son
los cuatro ejes sobre los cuales Mango se centra para
implementar medidas que reduzcan el impacto de la
compaiiia sobre el planeta.

Con relacién al cambio climdtico, Mango se ha fijado
como meta alcanzar las cero emisiones netas en 2050.
Para lograr dicho objetivo, la compafiia mantiene sus
metas intermedias para 2030 consistentes en una re-
duccién de un 80% de sus emisiones de gases de efecto
invernadero (GEIl) directas de alcance 1y 2y en un 35%
de sus emisiones GEIl de alcance 3, todo considerando
2019 como afio base. Estos objetivos fueron avalados
por la Science Based Targets initiative (SBTi) en 2022.

Por otro lado, como signataria del Fashion Pact, Man-
go reconoce que la pérdida de biodiversidad es uno de
los riesgos mds importantes de la actualidad y trabaja
para contribuir a evitarlo. Por ello, todos los materia-
les animales que se utilizan en prendas y accesorios
Mango proceden de animales destinados a la cade-
na de alimentacién humana. Ademds, la compaiiia se
compromete a proteger los bosques y ecosistemas en

peligro mediante el abastecimiento responsable de to-
u i u utiliz ,
dos sus materiales de celulosa utilizados en prendas

papel y envases.

Con la voluntad de optimizar y reducir el uso de mate-
riales y residuos a lo largo de la cadena de valor, Man-
go ha puesto en marcha proyectos para la eliminaciéon
o substitucién de componentes y embalajes de pldasti-
co. En concreto, desde 2021, la compaiiia ha evitado
el uso de 500 toneladas de pldstico con su proyecto de
sustituciéon de bolsas de pldstico por otras hechas de
papel para el producto que sale de fdbrica, convirtién-
dose en la primera gran empresa del sector textil en
Espafia en hacerlo.

'COMMITTED TO PEOPLE'

La Sustainable Vision 2030 de Mango recoge en su ter-
cera palanca el compromiso de la compaiiia con las
personas. Las personas estdn siempre en el centro de
todas las decisiones de la compaiiia, ya sean parte de
sus equipos de forma directa o a través de proveedores
y socios. Mango se ha propuesto continuar siendo un
referente en igualdad de oportunidades y equal pay for

equal job para sus equipos.

Asimismo, Mango centrard sus esfuerzos en los proxi-
mos afios en proseguir su proceso de auditoria, tra-
zabilidad y transparencia de sus proveedores con el
objetivo de asegurar que se cumplen las condiciones
laborales adecuadas para los trabajadores de las fd-
bricas y proveedores con los que la empresa trabaja en
todo el mundo.

La apuesta de Mango pasa por caminar hacia la plena
trazabilidad y transparencia de su cadena de valor. Por
el momento, la compaiiia es la primera empresa espa-
fiola de la industria de la moda en haber hecho publica
su lista de fabricantes y proveedores de nivel 1, nivel 2
y nivel 3, segun el Transparency Pledge Standard, rela-
cionados con sus fdbricas de produccién, confeccion,
acabados, asi como proveedores de tejidos y fornitu-
ras. En conjunto, a cierre de 2022, la compaiiia tra-
bajaba con cerca de 2.400 fdbricas en todo el mundo
consideradas de nivel 1, 2 y 3, cerca de un 50% de las

cuales (1.172) se encontraban en proximidad.

Por otro lado, Mango impulsard también en los proéxi-
mos afios proyectos de accién social y colaboraciones
duraderas y trazables con entidades de referencia
mundial como Fundacién Vicente Ferrer, Médicos Sin
Fronteras, Cruz Roja, Educo o Save the Children, con
quienes tiene una larga trayectoria de colaboracién. El
objetivo es generar un impacto positivo en los colecti-
vos mds desfavorecidos en paises de todo el mundo y
contribuir especialmente al desarrollo social y econé-
mico de los paises donde opera.

Para ello, la compaiiia pondrd en marcha en los proéxi-
mos afios numerosos proyectos formativos centrados
preferentemente en facilitar el acceso a la educacién
a niflos, nifias y mujeres en paises como Bangladesh,
India o Pakistdn con el objetivo de que se conviertan
en palanca de cambio de sociedades, mientras que en
Europa y EEUU, Mango reforzard sus alianzas con algu-
nos centros universitarios de referencia a fin de fomen-
tar la incorporacién de los jévenes al mundo laboral.
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Mango
Sustainable Committed to Committed to Committed to
Vision 2030 Product Planet People

o fibras mas sostenibles

La compaiia da un paso mds en su,.camino por re-
ducir el impacto ambiental y social de sus productos
y operaciones con la estrategia de la Sustainable
Vision 2030, que incorpora nuevos indicadores de
desempefio alineados con los principales y mds ri-
gurosos estdndares del mercado.

adas en las prendas

Coleccion elaborada con
criterios de diseno circular

100% algoddn mds sostenible en 2025

100% PES reciclado en 2025
100% fibras celuldsicas de origen

conocido en 2025

- 30% emisiones de gases *  Plena transparencia y trazabilidad

de efecto invernadero

Proteger y restaurar la

biodiversidad afectada por

su actividad

- 25% impacto agua

- 80% emisiones alcance 1 + 2
- 35% emisiones alcance 3
- 25% impacto agua

Cero pldsticos Unico uso 2025

Agricultura regenerativa para la obtencién

de sus materias primas naturales

de la cadena de valor

Buisqueda del salario minimo
vital en las fabricas

Referentes en igualdad de oportuni-
O
qual pay for equal job

Transparencia 100% fdbricas tier 1, 2y 3
Total trazabilidad de la cadena de
valor del producto en el pasaporte digital

de producto
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13. EQUIPO DIRECTIVO

CONSEJO DE ADMINISTRACION

Isak Andic
Presidente

Toni Ruiz

Consejero delegado

Jonathan Andic
Vocal

Daniel Lépez

Secretario

COMITE DE DIRECCION

Toni Ruiz

Consejero delegado

Jonathan Andic
Director de Mango Man

Elena Carasso

Directora de online y cliente

Luis Casacuberta

Director de negocio de Woman, Kids, Teen y Home

Daniel Lépez
Director de expansidén y franquicias

Jordi Alex Moreno
Director de tecnologia, datos, privacidad y
seguridad

Antonio Pascual
Director de supply chain

David Payeras
Director de people

Margarita Salvans

Directora financiera

César de Vicente

Director global de retail
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1984

Apertura del
primer punto de
venta en Paseo
de Gracia, en
Barcelona.

1992

Mango alcanza
el centenar

de tiendas en
Espafia.

Salto al
extranjero con

la puesta en
marcha de dos
establecimientos
en Portugal.

1995

Inicio de la
expansion
internacional:
desembarco en
Asia con tiendas
en Singapur y
Taiwdn.

1997

Por primera vez,
el volumen de
negocio que la
compaiiia genera
en el extranjero
supera al del

mercado espafiol.
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2000

Mango, pionera
en ecommerce en
Europa, pone en
marcha su primer
portal de venta
online.
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2002

Mango entra en
China y Australia,
y lleva su marca
a los cinco
continentes.

Mango crea su
departamento de
sostenibilidad.

14. NUESTRA HISTORIA

2006

Mango entra en
Estados Unidos.

La compaiiia
pone en marcha
el centro de
disefio El Hangar
Design Centre, en
Barcelona.

2008

Entra en
funcionamiento
el nuevo Centro
Dindmico de
Distribucion
(CDD) en Parets
del Vallés
(Barcelona).

Mango lanza su
linea masculing,
Mango Man,
con la apertura
de una primera
tienda.

2013

Lanzamiento de
la linea Mango
Kids para entrar
en el segmento
infantil.

2017

Apertura de las
tiendas flagship
de Serrano
(Madrid),
Restauradores
(Lisboa) y Soho
(Nueva York).

2019

Puesta en
marcha de
Mango Innovation
Center, un centro
de innovacién

en el distrito
tecnolégico

del 22@ de
Barcelona.

Mango lanza su
programa de
fidelizacién de
cliente: Mango
likes you.

Inauguracién del
Centro Logistico
de Lliga.

2021

Evolucién de
Mango.com a
marketplace
con la entrada
de la marca
Intimissimi.

Mango prosigue
su diversificacién
y lanza Mango
Home y su linea
Teen.

La empresa
comienza la
ampliacién de
90.000 m2 de
su plataforma
logistica de Llica
d’Amunt.

El grupo
comienza la
construccién del
futuro Campus
Mango, su nueva
sede central.

Mango inicia la
implantacion

de su nuevo
concepto de
tienda New Med.
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2022

Mango
desembarca en la
Quinta Avenida
de Nueva York.

Mango lanza
Mango StartUp
Studio, su
aceleradora

de start-ups de
moda.

Mango celebra
tres décadas
de expansién
internacional,
con un ejercicio
marcado por un
acelerado ritmo
de desarrollo en
el extranjero.

Mango lanza su
nueva estrategia
de sostenibilidad,
Sustainable

Vision 2030, con
nuevos objetivos
y sistemas de
medicién mds
exigentes.
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