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Somos Mango,

40 anos creando moda

Mango es una compafiia global con el disefio
y la creatividad 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 fu-
turo e inspirando al mundo con su pasidn por
la moda y su estilo de vida a través de una
propuesta de valor diferencial. Fundada en
1984 por Isak Andic, presidente no ejecutivo
de la compafiia, Mango celebra en 2024 el
inicio de su historia, afio en el que abrid su
primer punto de venta en el Paseo de Gracia.

Su estrategia, basada en la innovacidn cons-
tante, la busqueda de la sostenibilidad y un
fuerte ecosistema de canales y partners, le
ha llevado a convertirse en uno de los prin-
cipales grupos de la industria de la moda
en Europa y una de las empresas mads rele-
vantes del sector por ndmero de paises en
que opera.

P. 4

La compafia nacié con una clara vocacion
internacional. En 1992, menos de una déca-
da después de su nacimiento, la compafia
alcanzdé el centenar de tiendas en Espafia 'y
decidio dar el salto al extranjero con la aper-
tura de dos establecimientos en Portugal. En
1995 se atrevid a entrar en Asia con tiendas
en Singapur y Taiwdn y en 2002 llegd a los
cinco continentes con la entrada en Austra-
lia. Actualmente, Mango estd presente en
mds de 120 mercados a través de una red
de cerca de 2.700 puntos de venta y de su
canal online (mango.com).

Mango cuenta con cinco lineas de negocio:
Woman, como centro de su negocio y mo-
tor de las ventas, Man, Kids, Teen y Home,
y produce mds de 160 millones de articulos
al afio. La compafia centraliza toda su ac-
tividad creativa y de negocio en Barcelona,
en su sede central ubicada en Palau-Solita

i Plegamans. La actividad logistica se coor-
dina desde su centro de Llica d’Amunt (Bar-
celona) y cuenta con almacenes descentra-
lizados para dar respuesta a las necesidades
del canal online y de su amplia presencia
internacional.

Mango da inicio al ejercicio en el que conme-
mora su cuarenta aniversario con un récord
histdrico de ventas en 2023, que superd los
3.100 millones de euros, lo que supuso un
crecimiento del 15% respecto a 2022, cuando
la empresa alcanzd su anterior cota. Asimis-
mo, la compafiia obtuvo un ebitda superior a
los 530 de euros y un resultado neto de 172
millones de euros. Este incremento en sus
cifras de negocio situd a la compafiia en una
senda de enorme crecimiento que ha llevado
a Mango a presentar un nuevo Plan Estrate-
gico 4k 2024-26 para impulsar la progresién
y llevar a la compafia al siguiente nivel.

COMMERCIA
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Nuestra historia

Los origenes de Mango

Isak Andic, nacido en Estambul en 19353, llegd
a Barcelona a finales de los sesenta con su fa-
milia para buscar una segunda oportunidad.
Su olfato comercial e instinto emprendedor le
llevé a comprar blusas floreadas y bordadas
a mano a un marinero del puerto para luego
venderlas a tiendas de la capital catalana.
De esa manera, en una Espafia posfranquista
marcada por una moda gris, Isak logrd traer
color a Espafia, creando el germen de Man-
go: ropa de calidad y con un disefio original.

Lo que empezd con blusas transportadas
en una bolsa se diversificd con complemen-
tos, zuecos y tejanos y escald rdpidamente.
Cuando la bolsa no dio abasto, Isak Andic
se comprd una maleta que luego sustituyd
por el maletero de un coche, hasta que no
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quedd mds remedio que conseguir un al-
macén al que fue sumando cada vez mds
metros cuadrados distribuidos en diferentes

lugares.
También aumentaron las tiendas. De los pues-
tos Isak I, Il 'y Il en el histdorico Mercadillo

Balmes, a las tiendas Roxi y Palmera en las
galerias de Portaferrissa y en Portal de I'Angel,

hasta Isak Los Genuinos Tejanos en el numero
57 de las Ramblas.

Los viajes de Isak Andic para detectar las nue-
vas tendencias en moda y descubrir mun-
do propiciaron la creacion de Mango. En
Paris, Londres y Mildn conocid el concepto
de monotienda y se dio cuenta de la impor-
tancia de tener un mismo nombre para dotar
de mayor coherencia y fuerza a la marca.

En Filipinas descubrid el fruto del mango,
nombre que se escribe y suena igual en to-
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dos los idiomas. Asi, la primera tienda Mango
abrid en 1984 en el nimero 65 de Passeig de
Gracia, en el antiguo Majestic, bajo un nom-
bre dnico e internacional.

Un afio después, ya habia cinco tiendas Man-
go en Barcelona y una en Valencia, en la calle
Coldn. A partir de ahi comenzd una etapa de
expansion a un ritmo vertiginoso: cien tiendas
en ocho afios en toda Espafia, siempre en las
vias mds comerciales, como son O'Donnell
en Sevilla o Goya en Madrid.

El sistema de franquicias y depdsitos jugd un
papel clave en la expansiéon de Mango. La
primera franquicia abrid en Esparreguera en
1987, a la que pronto le siguieron otras: Sa-
badell, Pamplona, San Sebastidn... Asimismo,
Mango fue la impulsora en Espafia del siste-
ma en depdsito para gestionar los stocks de
los franquiciados.

P. 7
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En aquella época Mango tambien dejo de
comprar ropa acabada a los proveedores para
apostar por sus propios disefios presentando
tendencias de manera atemporal y con ma-
teriales de calidad. La primera fdbrica fue en
Sabadell. Rdpidamente los talleres asociados
fueron multiplicdndose en la zona del Valles y
por la geografia espafiola. Pronto hubo que
desplazarse a Fez, en Marruecos, luego a los
paises de Europa del Este y, finalmente, al con-
tinente asidtico.

En su apuesta personal por la imagen, durante
la década de los noventa Mango empezé a
distanciarse de los competidores, introducien-
do elementos del marketing y la comunicacion
importados de Estados Unidos. La compafia
anunciaba aperturas a pdgina entera en los
diarios, tenia publicidad en televisién e, inclu-
so, se produjeron publicidad exterior mediante

opis y catdlogos. Ademds, la marca también
gano notoriedad internacional con campafas
rompedoras creadas de la mano del public-
itario Lluis Bassat con las mejores modelos
del mundo, como Claudia Schiffer o Naomi
Campbell.

Una tienda en cada ciudad del mundo

El nombre de la marca en si mismo ya repre-
sentaba un claro propdsito que respondia al
anhelo de Isak Andic de “tener una tienda en
cada ciudad del mundo”. Cuando Isak bau-
tizé a la compafiia como Mango ya pensd en
un nombre corto que pudiera utilizarse en to-
dos los idiomas sin requerir traduccion, lo que
pone de manifiesto que desde sus origenes
la organizacidn ha tenido una clara vocacion
internacional y en 1992, menos de una década
después de su nacimiento, Mango ya alcanzo

el centenar de tiendas en Espafia y comenzod
su expansion internacional abriendo dos puntos
de venta en Coimbra, en Portugal.

Tres affios Mds tarde, desembarcd en Asia con
tiendas en Singapur y Taiwdn y en 1997 el vol-
umen de negocio generado en los mercados
internacionales superd al nacional. En 2002,
Mango entré en China y Australia, llevando
su marca a los cinco continentes. A partir de
2010, Mango potencid la apertura de mega-
tiendas en las principales ciudades comercia-
les del mundo como las flagship de Serrano
(Madrid), Restauradores (Lisboa) y Soho (Nueva
York).

Tras la pandemia, Mango volvié con mucha
fuerza celebrando en 2022 tres décadas de
expansion internacional con un suefio cumpli-
do: una tienda en la Quinta Avenida de Nueva
York. La flagship de 2100 mZ2 marcaba el ini-
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cio de una expansion internacional que con-
vertird a Estados Unidos en uno de los cinco
principales mercados del grupo en términos
de facturacién. Ademds, el grupo cuenta con
ambiciosos planes de expansion en mercados
como Espafia, Francia, ltalia, Reino Unido,
Canadd o India.

Para entender la expansidn internacional de
Mango, resulta fundamental el papel de los
franquiciados. Desde la apertura de su prim-
era tienda franquiciada en Esparraguera en
198/, la compafiia ha contado con la colab-
oracion de franquiciados de diferentes partes
del mundo que han sido claves para entender
la idiosincrasia y las necesidades de los clientes
de Mango por todo el mundo. Mango firmé
su primer gran acuerdo internacional con un
partner en 1996, con el grupo Falabella. Desde
entonces, la compafiia ha firmado colabora-
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ciones para sumar como socios a su aventura
internacional a grandes grupos como Almana,
Nesk Trading, Azadea, John Uribe, Fox Group,
EDB Retail Group, Myntra, Palacio del Hierro,
entre otros. Asimismo, para la expansién de su
canal online la compafia ha contado con la
colaboracién de grandes socios como TMall,
Zalando, Myntra...

Pasion por el producto

Mango lleva 40 afios inspirando al mundo con
su propuesta diferencial de moda, marcada
por un estilo y disefio propio. Desde sus inicios,
el producto de Mango se ha caracterizado por
un posicionamiento de calidad superior a sus
competidores. De las primeras prendas im-
portadas de Turquia, a comprar disefios de
cercania en localidades como Platja d’Aro o
tejanos de la marca Levi's, en la década de los

80 todavia desconocida en Espafia.

Durante la década de los 90, la compafiia
comenzd con una propuesta de disefio propio
con el objetivo de democratizar las grandes
tendencias de la industria de la moda y ha-
cerlas accesibles para toda la sociedad. La
década de los 90s estuvo marcada por col-
ecciones de moda de verano con prendas de
croché hechas a mano, también piel y la visién
de Isak de introducir los zuecos de madera.
Un producto de alta calidad elaborado con
materiales nobles y naturales, con acabaos de
alta calidad. En aquella época resulta rele-
vante destacar la cazadora de piel de Mango,
cuya inspiracién la compafiia importd de paises
como Estados Unidos.

Durante esta etapa, resulta relevante también
las grandes campafias de moda que contaron
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como imagen con las grandes top models
del momento a nivel mundial como Claudia
Schiffer, Naomi Campbell...

Durante la década de los 2000, Mango
comienza a entrar en nuevos segmentos de la
moda como la moda de oficina, con prendas
y tejidos stretch, lanas y se inicia en el mundo
de la sastreria y las prendas para ocasiones y
eventos, uno de sus sellos mds caracteristicos
de la historia de la compafiia.

La expansion mundial de Mango dio lugar a un
refuerzo de sus instalaciones. El Hangar Design
Center, donde se concentra toda la actividad
creativa de la compafiia, abrid sus puertas en
2006 con una extensién de 12.000 m2 en la
sede de Palau-solitd i Plegamans (Barcelona).

Bajo la premisa y el suefio de hacer llegar su
moda a todo el mundo, Mango comenzé sus
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colaboraciones con grandes figuras de la in-
dustria de la moda, con celebrities de la talla
de Milla Jovovich, Penélope Cruz, etc... e im-
pulso la creacion de un premio para jévenes
disefiadores denominado Mango Fashion
Awards, que contd en su jurado con personal-
idades tan relevantes como Carolina Herrera,
Jean Paul Gauliter, Oscar de la Renta o Valen-
tino. El evento contaba con el respaldo de es-
cuelas de diseflo europeas como la prestigiosa
Central Saint Martins School of Art and Design,
ubicada en Londres, o el Institut Frangais de
la Mode, en Paris.

La compafiia también crecié a nivel de pro-
ducto con un proceso de diversificacion que le
permitid ir mds alld del universo femenino. En
marzo de 2008, la compafia lanzd al mercado
su linea masculina Mango Man —inicialmente
denominada HE (Homini Emerito) by Mango-
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con el objetivo de atraer a un nuevo publi-
co mediante una moda masculina contem-
pordnea y urbana y con el supermodelo Jon
Kortajarena como imagen. En 2013 la com-
pafia lanzé Mango Kids, dedicada a la moda
infantil, con un disefio propio que priorizaba la
comodidad, la funcionalidad y un abanico de
tendencias para todas las ocasiones: colegio,
vacaciones, ocio, celebraciones... La oferta de
Mango se completd en 2021 con la creacidn
de las lineas Mango Teen y Mango Home.

En todo este proceso de creacion y de cre-
cimiento de la compafiia Mango ha querido
ser siempre fiel a sus raices y trasladar su es-
encia mediterrdnea con orgullo por todo el
mundo. Muestra de ello es que las prendas se
disefian en Barcelona gracias al equipo de mds
de 500 personas que trabajan en el drea de
producto. La creatividad y el disefio estdn en

el centro de todas sus decisiones para ofrecer
una propuesta con un lenguaje propio y una
calidad superior. En estos momentos Mango
disefia mds de 18.000 prendas y accesorios
en su sede de Barcelona que son distribuidos
alrededor del mundo.

Mango también estd inmersa en una mayor
apuesta por la calidad con prendas atemporales
y mayor durabilidad. Recientemente, la com-
pafiia ha lanzado las colecciones premium de
Selection y Capsule, asi como colaboraciones
con nombres internacionales de gran prestigio,
como la sastreria milanesa artesanal Boglioli o
la firma de lujo californiana Simon Miller.

La innovacidn y la tecnologia como
palancas de cambio

La ambicion por llegar a todo el mundo y de

estar mds cerca de sus clientes hizo que Mango
detectara desde sus inicios el gran potencial de
Internet. Tanto es asi, que en 1996 cred su pd-
gina web y en el 2000 su ecommerce, diez afios
antes que sus competidores. Era la primera em-
presa espafiola en abrirse a la venta online y una
de las primeras en Europa. En el primer gjercicio
de actividad, la plataforma online, que empezd
con cuatro idiomas -espafiol, inglés, francés y
alemdn- vendid como una tienda pequefa de
la compafia. Dos afios después ya superaba el
millén de facturacidn y al finalizar la década,
en 2010, alcanzod los 14 millones de euros. A dia
de hoy, este canal ya estd disponible en 120
mercados de todo el mundo y su facturacién
supera los 1.000 millones de euros.

A lo largo de los afios, la compafia impulso el
canal digital con diferentes iniciativas como la
creacion de colecciones exclusivas online, la me-
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jora de la usabilidad y navegacioén en la pdagina
web, el lanzamiento de la app y la fidelizacidn
del cliente propio con proyectos como Mango
likes you en 2019. También impulso iniciativas
para mejorar la experiencia de comprar de sus
clientes como sus puntos click and collect, la
tecnologia RFID para sus prendas

En estos momentos Mango sigue innovando
a través de nuevas tecnologias que ayuden a
mejorar la experiencia de sus clientes, como
es el caso de la entrada de Mango en mundos
virtuales como el metaverso o Roblox, el de-
sarrollo de herramientas internas de machine
learning e inteligencia artificial como Lisa, o el
impulso de su propia aceleradora de start-ups,
Mango StartUp Studio, con el objetivo de poten-
ciar empresas de nueva creacién que aportaran
innovacion a la cadena de valor de la industria
de la moda.
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Compromiso y sostenibilidad
como razon de ser

En un momento en que el concepto de
"sostenibilidad" adn no formaba parte del
discurso general, Isak Andic ya estaba re-
flexionando sobre ello. Asi fue como Mango
fue pionera en 2002 en poner en marcha su
departamento de sostenibilidad. Inicialmente
el foco del departamento era el dmbito so-
cial, pero con los afios fue ganando peso
el aspecto medioambiental. Actualmente el
equipo estd formado por mds de 20 personas
de diferentes perfiles y organizados en tres
grandes dreas: medio ambiente, circularidad
y social compliance.

Durante los primeros afios, el departamento

de sostenibilidad impulso la creacion de los
primeros codigos éticos y de conducta de las
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fdbricas, comenzdé a trabajar con entidades
como Aitex o el Pacto Mundial. La década de
los 2010 también reportd hitos destacados
en materia de sostenibilidad como la pues-
ta en marcha en 2015 de las Recycling Box,
contenedores de reciclaje de ropa en tien-
das Mango, y el lanzamiento de la coleccidn
Committed en 2017/, fabricada con tejidos y
materiales mds sostenibles.

En 2022 Mango presentd su estrategia en
materia de sostenibilidad, la Sustainable Vi-
sion 2030, con el propdsito de reducir el im-
pacto ambiental y social de la compafia.
Como referente de moda y con el produc-
to y el disefio en el centro del negocio, la
vision de Mango se basa en conseguir una
coleccidn mds sostenible, priorizando ma-
teriales de menor impacto medioambiental
e incorporando criterios de disefio circular

en sus productos. En el dmbito social, Man-
go también destacd por ser la primera gran
empresa espafola en dar transparencia a la
cadena de valor haciendo publica su lista de
fabricantes y proveedores de tejido, fornituras
y parte de las hilaturas.

La historia de Mango se ha tejido desde el
esfuerzo, la perseverancia y la determinacidn,
pero sobre todo desde la ilusion. El deseo de
su fundador por crear una compafia global,
pero con su propia identidad, capaz de en-
amorar al mundo han marcado el camino de
Mango hasta convertirse en lo que es hoy.
Mango sigue inspirdndose en su rica herencia,
al mismo tiempo que abraza los desafios del
mafiana con la misma pasidon que la impulsd
desde sus inicios a convertirse en uno de los
principales grupos de la industria de la moda
en Europa.
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historica de Mango

1984 - 2024
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Primera tienda

Apertura de la primera tienda Mango
en el numero 65 de Paseo de Gracia,
en Barcelona.

PASEO DE GRACIA

Salto internacional

Mango alcanza el centenar de
tiendas en Espafia

Salto al extranjero con la puesta en

marcha de dos establecimientos en
Coimbra, en Portugal.

PORTUGAL

MANGO

-
| @]
Lol

Llegada a Asia

Inicio de la expansidn internacional:
Desembarco en Asia con tiendas en
Singapur y Taiwdn.

SINGAPUR Y TAIWAN
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1996

Entrada canal online

Lanzamiento de la pdgina web corporativa.

INNOVACION Y TECNOLOGIA
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Ventas internacionales

Por primera vez, el volumen de negocio
que la compafia genera en el extranjero
supera al del mercado espafiol.

MANGO EN EL MUNDO

Ecommerce

Lanzamiento del ecommerce de Mango,
situando a la compafiila como pionera en
la venta digital en Europa.

PIONERA EN EUROPA
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MANGO

Mango en los cinco continentes

Entrada en China y Australia, llevando la
marca a los cinco continentes.

Creacion del departamento de sostenibilidad.

AUSTRALIA
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2003

Expansion Mango.com El Hangar, centro de diseno [xpansion y crecimiento Mango Man

El ecommerce de Mango supera Entrada en Estados Unidos. Mango alcanza el millar de tiendas en Entrada en funcionamiento del centro

el milléon de euros en facturacion. Espafia y supera los 1.000 millones de logistico en Parets del Vallés (Barcelona).
Puesta en marcha el centro de disefio euros en ventas.
El Hangar Design Centre, en Barcelona. Mango inicia su proceso de diversificacion de

producto, con el nacimiento de Mango Man.

CANAL ONLINE SEDE CENTRAL TIENDAS FISICAS MODA MASCULINA
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2015

Mango Kids Sostenibilidad Centro logistico Mango Teen

Lanzamiento de la linea Mango Kids Apertura de las tiendas flagship de Inauguracidn del Centro Logistico Lanzamiento de Mango Home y Mango Teen.
para entrar en el segmento infantil. Serrano (Madrid), Restauradores (Lisboa) de Llica d’Amunt.
y Soho (Nueva York). Implantaciéon del nuevo concepto
Lanzamiento del programa de fidelizacién de tienda New Med.
Lanzamiento de la primera coleccidn de cliente Mango likes you.
Committed.
INFANTIL COMPROMISO CON EL ENTORNO ECOSISTEMA MANGO TIENDA MED
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Expansion en EEUU Gobierno corporativo 40 aniversario
Mango desembarca en la Quinta Avenida Resultados histéricos con una facturacion Mango celebra su 40 aniversario y amplia su consejo
de Nueva York. de mds de 3.000 millones de euros. de administracién, pasando de 4 a 9 miembros, dando

: : entrada por primera vez a consejeros independientes.
Mango da entrada en el capital social de

la empresa a su consejero delegado, Toni Ruiz,
con un 5% del capital.

Mango lanza su nueva estrategia de sostenibilidad,

Sustainable Vision 2030, con nuevos objetivos y Presentacién de su Plan Estratégico 4E 2024-26

sistemas de medicién mds exigentes. gue incluye un potente plan de expansién con 500
aperturas.
NUEVA YORK FACTURACION RECORD CONSOLIDACION DEL LIDERAZGO
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A cierre de 2023
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+3.100 M€

Facturacion

/7%

Porcentaje de las
ventas internacionales

+120

Mercados en los que
Mango tiene presencia

15%

Crecimiento

respecto 2022

+530 ME

Ebitda

+172 M€

Resultado neto

+15.500

Personas en plantilla
en el mundo

+1.000 M€

M€ del canal online

+160M

Articulos producidos

2.700

Puntos de venta
en el mundo

33%

Peso del online
en el negocio total

+120

Mercados con
negocio online
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+825.000 2050 100% 30%

M2 Superficie de Ano horizonte de nuestra Nuestras fibras seran Objetivo de reduccion de
venta estrategia de sostenibilidad de origen sostenible o nuestras emisiones de gases de
recicladas en 2030 efecto invernadero directas de

alcance 1 y 2 para 2030 (vs2019)

2.994 25% 280.000

Fabricas de tejido, fornituras Objetivo de reduccion de nuestro M2 Superficie del centro
y parte de las hilaturas impacto total en agua para 2030 logistico de Llica dAmunt
(vs2019)

P. 18
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C OHSGJO de [sak Andic Daniel Lopez

° . o )
adl | |1n]StraCIOn PRESIDENTE NO EJECUTIVO CONSEJERO EJECUTIVO
Mango es una empresa cuyo maxi- ‘Toni Ruiz Margarita Salvans
mo érgano de decisidn es el consejo
de administracion, que se encarga
de validar las decisiones tomadas CONSEJERO DELEGADO CONSEJERA EJECUTIVA
por la compafia y la estrategia a
medio y largo plazo. El consejo de
administracién de la compafiia estd Jonathan Andic

formado por:

P. 20

CONSEJERO EJECUTIVO

CONSEJEROS INDEPENDIENTES DE MANGO

Jordi Canals Jorge Lucaya

PROFESOR Y PRESIDENTE DEL CENTER FOR CORPORATE GOVERNANCE DEL IESE BUSINESS SCHOOL SOCIO FUNDADOR DE AZ CAPITAL

Jordi Constans Marc Puig

CONSEJERO Y EXCONSEJERO DE DIVERSAS EMPRESAS NACIONALES E INTERNACIONALES PRESIDENTE Y CONSEJERO DELEGADO DE PUIG
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Toni Ruiz Jordi Alex Moreno

Comité
de direccion

CONSEJERO DELEGADO DIRECTOR DE TECNOLOGIA, DATOS, PRIVACIDAD Y SEGURIDAD

Jonathan Andic Blanca Muniz

El drgano ejecutivo de Mango es el
comité de direccidn, formado por
once miembros que representan las
dreas clave de la compafia y ges-
tionan y coordinan el dia a dia de
la empresa.

DIRECTOR GLOBAL DE MANGO MAN DIRECTORA DE MARCA

Elena Carasso 3 David Payeras

DIRECTORA DE ONLINE Y CLIENTE DIRECTOR DE PEOPLE

Luis Casacuberta Margarita Salvans

DIRECTOR DE PRODUCTO Y SOSTENIBILIDAD DIRECTORA FINANCIERA

Daniel Lopez César de Vicente

DIRECTOR DE EXPANSION Y FRANQUICIAS DIRECTOR GLOBAL DE RETAIL

P. 21
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Coincidiendo con su cuarenta aniver-
sario, Mango ha presentado su Plan
Estratégico 4k 2024-2026, que prevé
alcanzar en 2026 una facturacion su-
perior a los 4.000 millones de euros,
mediante una propuesta de valor di-
ferencial, con un fuerte impulso de Ia
expansion y con la mejora de las ven-
tas en el parque de tiendas existente
y en su canal online.

Este nuevo Plan Estratégico cuentan

con cuatro palancas cada una de las
cuales comienza por la letra “E”.

P. 23
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1.4. Plan Estratégico 4E 2024 - 2026

Elevate

La primera E del plan, Elevate, presenta una
hoja de ruta que estard centrada en refor-
zar la propuesta de valor diferencial en todas
sus lineas. La compafiia elevard el valor de
la marca a través de la aspiracionalidad, Ia
calidad y un estilo propio disefiado en Bar-
celona, con un excelente servicio a cliente y
la sostenibilidad como eje transversal de Ia
compafia.

[xpand

Mediante el segundo pilar, Expand, la com-
pafifa seguird apostando por el crecimiento
de sus tiendas, marcdndose un objetivo de
mds de 500 nuevas aperturas hasta 20206,
principalmente en los mercados estratégicos
de la firma. El Plan 4E intensificard su pre-
sencia en mercados como Espafia, Francia,
ltalia, Alemania, Reino Unido, Polonia, India,
Canadd o EEUU. Si bien este 2023 el pais
americano ya se ha convertido en uno de los
principales paises en facturacién para Man-
go, la previsidn es que siga creciendo hasta
convertirse en uno de los tres mercados mads
importante para la marca en 2026. También
el crecimiento de las lineas serd clave en los
proximos ejercicios.

Earn

El tercer pilar del plan, Earn, tiene como pri-
oridad asegurar el crecimiento sostenible y
el impulso de la mejora de las ventas en el
parque de tiendas existente y en el canal on-
line. Para garantizar la creacion de valor, serd
clave el desarrollo tecnoldgico, la gestion de
datos y la inteligencia artificial y la excelencia
operacional.

Dossier de prensa 2024

Empower

Para la consecucién del Plan Estratégico 4E
2024-2026 serd fundamental contar con el
principal activo de Mango: sus personas. A
través del cuarto pilar del plan, Empower, la
compafia persigue empoderar y desarrollar
a sus equipos (mds de 15.500 empleados),
formentando el orgullo de pertenencia y con-
tando con el mejor talento para asegurar la
mejor organizacion.
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L.5.

Nuestros valores

Nacida hace 40 anos en
Barcelona, un enclave con fuerte
tradicion en la industria textil
europea y cuna del diseno vy la
moda en Espana, Mango cuenta
con cinco valores que guian el
espiritu de la compania.

P. 25

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:
compafiia, sociedad y medioambiente. La compafiia estd
comprometida en contribuir a crear un mundo mejor.

Dossier de prensa 2024
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Entrepreneurial mindset Authentic Culturally curious

Mango anima a todo el mundo a pensary Mango quiere ser fiel a su espiritu Mango cree que el arte y la cultura hacen del
actuar como un emprendedor. Todos tenemos mediterrdneo. En Mango estamos mundo un lugar mds inspirador. La belleza, el estilo y
la imaginacién para pensar diferente e innovar. orgullosos de ser quiénes somos. la atencidn a los detalles estdn en el ADN de Mango.

P. 26



MANGO | 2. Un producto unico: de Barcelona al mundo Dossier de prensa 2024

Un producto
unico: de Barcelona
al mundo

2.1 | Elproceso de diseno en Mango
2.2 | Nuestras lineas




MANGO I
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Un producto tmico:

2. Un producto unico: de Barcelona al mundo

de Barcelona al mundo

El producto es el corazén de Mango. Los ori-
genes de la marca se remontan a cuando Isak
Andic trajo color a una Espafia postfranquista
con blusas hippies confeccionadas en Turquia.
La oferta se diversificd rdpidamente con ani-
llos y pendientes de plata, jerséis de alpaca,
zuecos y tejanos como los que se veian en las
peliculas y que la gente queria. Cuatro dé-
cadas después, Mango sigue acercando las
tendencias mds actuales a sus clientes con
un claro y diferencial ADN: una propuesta de
disefio Unica y un posicionamiento de calidad
superior.

A diferencia de otros competidores, las pren-
das de Mango se disefian en Barcelona. Gra-
cias a un equipo de mds de 500 personas que
trabajan en el drea de producto (disefiadores,
compradores, etc.), la compafia es capaz de
traducir las grandes tendencias globales de

P. 28

moda a un lenguaje propio para acercarlas
a sus clientes.

Cada aflo Mango crea dos grandes colec-
ciones globales y coherentes a partir de mo-
mentos y ocasiones y renueva su oferta con
cdpsulas de nuevo producto peridédicamente
para ofrecer a los clientes las dltimas tenden-
cias. Entre ellas, se encuentran colecciones
con una clara apuesta por la calidad, como
las prendas de eventos para mujer de Capsu-
le o Selection o las colaboraciones premium
con otras marcas y personalidades del sector
como Boglioli o Simon Miller.

En conjunto, Mango disefia mds de 18.000
prendas y accesorios anualmente con un tiem-
po medio de creacién de entre 7y 8 meses
desde que empieza el proceso de disefio hasta
que llega la prenda llega a tienda.
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2.1

Ll proceso de
diseno en Mango

El departamento de disefio de Mango estd
organizado por familias de productos coordi-
nadas de manera unitaria por la direcciéon de
diseflo para que el conjunto de la coleccién
de Mango sea coherente y uniforme.

El equipo de tendencias vigja a las principales
capitales internacionales de la moda para
detectar cambios en el estilo del street wear
y asistir a los desfiles y pasarelas mds impor-
tantes. También investiga nuevas tendencias
en soportes fisicos, como libros, y digitales,
como webs y redes sociales. A partir de las
nuevas tendencias, la direccidn de disefio de
Mango se redne con la direccion comercial
para armar la estructura anual de la nueva
coleccidén y repartirla en funcion de los doce
meses.

Gracias a un equipo de mas
de 500 personas que trabajan
en el area de producto, las
prendas de Mango se disenan
en Barcelona

Por cada prenda que se necesita de cada
nueva coleccion de Mango, se disefian hasta
tres propuestas diferentes de las que se es-
coge la que mejor funcionard en el mercado.
Una vez diseflado el producto entra en esce-
na el equipo de industrializacién -patronaje,
corte y confeccién- que pasa del dibujo a la
realidad creando las primeras muestras de
las prendas.

Dossier de prensa 2024

El equipo de producto se redne con el de-
partamento de compras para analizar los
prototipos producidos y decidir cudles se ma-
terializardn para la venta, es decir, cudles se
enviardn a los proveedores para escalar la
produccion.

Los fabricantes realizan una primera versién
de cada pieza nueva para asegurar que la
réplica es idéntica o, en su defecto, intro-
ducir algunas mejoras. Una vez aprobada la
pieza final, la prenda se produce en gran-
des cantidades y las prendas se envian al
centro logistico de Mango, situado en Llica
d’Amunt (Barcelona), que hace llegar el pro-
ducto a las diferentes tiendas de Mango
y también a sus clientes online en todo el
mundo.
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Nuestras lineas

Mango cuenta con cinco lineas de negocio:
Woman, como centro de su negocio y motor
de las ventas, Man, Kids, Teen y Home. Cada
una tiene equipos independientes de pro-
ducto, que se apalancan en una estructura
corporativa que genera sinergias, asi como
un posicionamiento de mercado diferencial
frente a sus competidores.

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

P. 31
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Woman

Desde sus inicios, Mango se ha caracterizado por
vestir a la mujer contempordnea y urbana siguiendo
las tendencias mds actuales con disefios propios y
de calidad.

La principal linea de Mango ofrece desde 1984 un
armario versdtil que acompafia a las mujeres de todo
el mundo, tanto en las ocasiones especiales como en
el dia a dia. Sus colecciones exploran las tendencias
mMds actuales desde una lente mediterrdnea para
proyectar una interpretacion genuina de la moda
contempordnea.

Con el objetivo de inspirar a cada mujer a desarrollar
un estilo Unico, Mango ha colaborado con prestigiosas
personalidades de la industria como las supermode-
los Claudia Schiffer, Naomi Campbell, Kate Moss,
Kendal Jenner...influencers como Sofia Sdnchez de
Betak (Chufy), Pernille Teisbaek o Camille Charriere
y celebrities como Penélope Cruz o Mila Jovovich.

Ademds, siguiendo con su apuesta por la calidad,
Mango ha desarrollado colecciones especiales como
Selection o Capsule, marcadas por la calidad de sus
materiales y acabados, asi como por la exclusividad
de sus prendas.

P. 32
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2.2. Nuestras lineas

Dossier de prensa 2024

Man

Desde hace 15 afios Mango Man acompafia al hom-
bre contempordneo en los continuos retos del dia
a dia: de las tendencias casual del streetwear a las
exigencias smart de las ocasiones formales. Nacida
en 2008, la linea significd un importante hito para
Mango al diversificar su oferta de producto y alcan-
zar, por primera vez, un nuevo segmento mds alld
del femenino.

Mango Man ha conseguido cubrir un nicho de mer-
cado y posicionarse como una marca global, para-
digma del disefio propio, la calidad y la innovacion.
La division acompafia al hombre, alejdndose de los
estereotipos cldsicos, con piezas de calidad, dura-
bles y atemporales que hacen que su uso se pueda
extender a varias temporadas.

Mango Man, 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 Griezmnann. También ha
colaborado con la firma de sastreria italiana Boglioli
en una cdpsula premium.
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Rids

Mango Kids ofrece desde 2013 comodidad, funcio-
nalidad y tendencia a nifios y nifias de todas las eda-
des y para todas las ocasiones: desde opciones para
el colegio, hasta vacaciones, momentos de juego o
eventos mds formales. El nacimiento de la linea, hace
ya una década, marcd un punto de inflexidn en la
compafiia que permitid inspirar y llevar la pasién por
la moda al publico infantil y juvenil, consolidando una
oferta global que da respuesta a todos los segmentos.

A través de una oferta que abarca desde el nacimien-
to hasta la talla 14, Mango Kids acompafia a los mds
pequefios de la casa en su crecimiento con disefios
cuidadosamente pensados para dar respuesta a sus
ganas de descubrir el mundo que les rodea.

La inspiracion de las primeras colecciones surgié del
estilo chic francés para las prendas de nifia y del
estilo casual americano para las de nifio. Un disefio
diferencial que ha ido evolucionando con los afos,
adaptdndose a las nuevas tendencias, y que se ha
complementado con diferentes colecciones de edi-
cion limitada compuestas por prendas de ceremonia,
bafio o para ocasiones especiales como Halloween.

En 2023 Mango Kids celebré su décimo aniversario
con cifras histéricas y mirando al futuro con un am-
bicioso plan de expansion manteniendo su apuesta
por las tiendas fisicas como punto privilegiado de
contacto con sus clientes.

P. 34
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leen

En un momento de trascendencia vital Unica, Man-
go Teen inspira a los adolescentes a crear un estilo
propio. Tamizando las tendencias para construir una
personalidad unica, la linea celebra la juventud a
traveés de una narrativa optimista en la que las expe-
riencias positivas y las amistades son clave.

La linea Mango Teen nacid con el objetivo de satis-
facer a los clientes de Mango comprendidos entre el
publico objetivo de Mango Kids y el publico adulto
de Mango Woman. Tras dos afios de existencia, la
linea ha experimentado un gran crecimiento y una
muy buena acogida por parte de los clientes.
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Home

Mango Home nacidé en 2021 como respuesta a los
nuevos hdbitos de consumo y con el foco en com-
partir, celebrar y relajarse. 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 inspirar la creacién de espacios
con personalidad.

P. 36
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3. Una compaiiia global

d.

Una compania global

Desde sus origenes, Mango ha tenido una
clara vocacion internacional marcada por el
suefio de Isak Andic, fundador de la compa-
ffa: “Tener una tienda en cada ciudad del
mundo”.

El nombre de la marca ya fue una declara-
cidon de intenciones: En un vigje a Filipinas
Isak Andic descubrid el fruto del mango vy
decidié nombrar a su empresa asi “porque
mango es mango en todos los idiomas”.

En 1992, menos de una década después de
su nacimiento, Mango ya alcanzd el cen-
tenar de tiendas en Espafia y comenzd su
expansién internacional abriendo dos puntos
de venta en Coimbra, en Portugal. Tres afios
mds tarde, desembarcd en Asia con tiendas

P. 38

Diez anos después del inicio
de su expansion internacional,
Mango estaba presente en los
cInco continentes

en Singapur y Taiwdn y en 1997 el volumen
de negocio generado en los mercados in-
ternacionales superd al nacional. En 2002,
Mango entré en China y Australia, llevando
su marca a los cinco continentes.

En 2022, coincidiendo con el 30° aniversario
de la expansidn internacional, Mango cum-
plid el suefio de abrir una flagship store de
mMmds de 2.000m?2 en la Quinta Avenida de
Nueva York, una de las mecas de la moda a

nivel mundial. En 2024, Mango ha reforzado
el crecimiento de su negocio online con la
entrada en 12 nuevos mercados, situados
especialmente en el continente africano. La
compafia alcanza asi una presencia interna-
cional superior a los 120 mercados en todo
el mundo.

Mango cerrd el ejercicio de 2023 con cer-
ca de 2.700 puntos de venta tras llevar a
cabo, con una superficie de venta de mds
de 823.000 mZ2 vy las ventas internacionales
representan el /7% del negocio total.
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Luropa

* Puntos de venta: 1.897/
* Fdbricas: 1.109

Ameérica

* Puntos de venta: 315
* Fdbricas: 1

Africa

* Puntos de venta: 4/
« Fdbricas: 97

Asla

« Puntos de venta: 427/
* Fdbricas: 1.768

P. 39
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3.1. El ecosistema Mango

El ecosistema diferencial
ce canales de Mango

Mango es una compafiia global con el disefio
y la creatividad en el centro de su modelo y
una estrategia basada en la innovacién cons-
tante, la bldsqueda de la sostenibilidad y un
ecosistema fuerte de canales y partners que
la ha llevado a ser una de las empresas mds
relevantes del sector por nimero de paises
en que opera. El modelo de negocio de Man-
go destaca y se diferencia por esta actividad
centralizada en Barcelona, asi como un eco-
sistema 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 pro-
pios canales y presencia en marketplaces de
terceros.

Distribucidn integrada al servicio del cliente

Dar respuesta a las necesidades de sus clien-

P. 40

tes en cualquier momento, lugar y formato.
Este es el objetivo de Mango. Para ello, la
compafiia cuenta con uno de los ecosistemas
de distribucion mds ricos de la industria de la
moda.

Mango distribuye su marca a través de dife-
rentes canales totalmente integrados, com-
binando tiendas propias con franquicias vy
corners, venta minorista con wholesale y una
relevante actividad online a través de su pro-
pio ecommerce (Mango.com) y marketplaces
de terceros.

Esta combinacidn de canales y formatos, que
se apoyan en una extensa red de partners in-
ternacionales, supone un aspecto diferencial
de la compafia en el sector.

La integracion de los canales tiene como ob-

jetivo responder a las necesidades del cliente
en cada momento independientemente del
punto de contacto. Para ello, Mango aplica
diferentes herramientas con el fin de lograr
una verdadera y sdélida experiencia del usuario
en todos sus canales de distribucion.

Gran apuesta por las tiendas

Las tiendas de Mango son un punto de en-
cuentro privilegiado de la marca con los clien-
tes. La compafia ofrece en ellas experiencias
Unicas y personalizadas, apoyadas en tecno-
logias y servicios integrales.

En la década de los 70, Isak Andic abrid varias
tiendas multimarca en Barcelona. A partir de
sus viajes a Paris, Londres y Mildn para detec-
tar las nuevas tendencias en moda, descubrid

el concepto de monotienda y en 1984 llegd
la primera tienda Mango en el ndmero 65 de
Passeig de Gracia, en el antiguo Majestic. Este
hito marcd el inicio de expansion de marca
siguiendo la formula «mismo escaparate, mis-
Mo interiorismo, mismo logo».

Actualmente la compafiia cuenta con mds de
2.700 puntos de venta en mds de 120 merca-
dos en todo el mundo. Asimismo, Mango es
una de las compafiias que mds nuevas tiendas
ha abierto en los Ultimos afios, a diferencia de
sus competidores, ampliando en mds de 500
puntos de venta netos su parque de tiendas
en los Ultimos cinco afios.

Fiel a sus raices y a su atencion al detalle,
los puntos de venta de Mango presentan una

Dossier de prensa 2024

estética cuidada bajo el concepto New Med,
de inspiracion 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 tradicionales, artesanales, soste-
nibles y naturales.

La sostenibilidad y la integracion arquitectdni-
ca son pilares fundamentales de este concep-
to, por lo que las nuevas tiendas cuentan con
elementos como iluminacién y climatizacion
ecoeficientes y un disefio que incorpora mate-
riales sostenibles como las pinturas naturales.

Ademds, cuentan con probadores amplios,
una zona especifica de click&collect y ser-
vicios y funcionalidades como el concierge
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3.1. El ecosistema diferencial de canales de Mango

|-:1-MANGO-MAN

station, un punto de referencia donde el staff
puede resolver cualquier necesidad que tenga
el cliente, o servicios de tailoring en algunas
tiendas.

Como parte de la estrategia de integracidn
de canales, para Mango es primordial que
las tiendas estén conectadas con su negocio
online, su sede central y el centro de atencidn
al cliente para aportar valor al cliente y empo-
derar al staff, facilitdndole su labor comercial.

La digitalizacién de las tiendas pasa por la
aplicacién de nuevas tecnologias que, aunque
no son visibles, permiten implementar iniciati-
vas de mejora continua en la disponibilidad de
las prendas, la distribucidon de las colecciones
o el trdfico a tienda, entre otras.

Socios estratégicos

Mango cuenta con diferentes formatos de
tiendas que se adaptan a cada ubicacion,
necesidades y rol del punto de venta. La aper-
tura de tiendas propias en enclaves estraté-
gicos se complementa con una estrategia de
franquicias y corners en centros comerciales
que representa uno de los pilares fundamen-
tales del modelo de Mango.

La primera franquicia de Mango abrié en 1987
en Esparreguera (Baix Llobregat). Pronto le
siguieron otras: Sabadell, Pamplona, San Se-
bastidn... Desde entonces, la compafia ha
crecido de la mano de una extensa red de
socios locales e internacionales que le per-
mite adaptar su estrategia a la complejidad

operativa, las caracteristicas del territorio y
la velocidad de expansion requerida. Esta co-
laboracién convierte a Mango en una de las
empresas franquiciadoras de mayor relevancia
a escala internacional.

Socios como El Palacio de Hierro en México,
Myntra en India, Azadea en Emiratos Ara-
bes, Alhokair en Arabia Saudi o Fox en Is-
rael y Canadd aportan conocimiento sobre
el mercado y ayudan a Mango a entender al
cliente o adaptar sus operaciones al pais. En
la gestidn de las franquicias, Mango pone a
su disposicion un completo equipo que ofrece
desde la seleccion del espacio y la formacidn
del personal, hasta la puesta en marcha vy
apertura del punto de venta, asf como un ase-
soramiento posterior y apoyo en su gestion.
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Un canal online pionero

Mango es una de las empresas de moda pio-
neras en la venta online. Con la innovacidn
como eje del negocio y fruto de la interna-
cionalizacion de la compafiia, en 1996 lanzé
su pdgina web corporativa con el objetivo de
dar a conocer la marca mundialmente. En el
2000, diez afios antes que los otros grandes
competidores, apostd por la venta a través
de Internet lanzando su ecommerce, siendo
la primera empresa espafiola en abrirse a la
venta online y una de las primeras en Europa.

El lanzamiento del ecommerce de Mango se
realizd inicialmente en los quince paises que
formaban la Unidn Europea en el aflo 2000 y
en cuatro idiomas: espafiol, inglés, francés y
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alemdn. En tan solo 4 afios el canal se amplié
a 10 paises mds, llegando a la totalidad de los
25 paises que se habian sumado a la UE. De
hecho, la primera década del 2000 fue clave
en el crecimiento del negocio online. En 2006
Mango saltd el charco para lanzar la venta
online en Estados Unidos y, seguidamente, en
el 2008, sumd también a Canadd. Siguiendo
fiel a su confianza y apuesta por la creacién
de un ecosistema de canales sdlido, en 2009
firmdé el primer gran acuerdo internacional
con un partner online, Asos, para empezar a
vender mds alla del canal propio.

En el primer ejercicio de actividad (2000) la
plataforma online vendié a la escala de una
pequefa tienda y dos aflos mds tarde, en
2002, su facturacion ya habia superado el

milléon de euros. Al cierre de la década, en
2010, sus ventas alcanzaron los 14 millones
de euros. Hoy la plataforma estd presente en
mds de 120 mercados en los cinco continen-
tes y en 25 idiomas. Ademds, los métodos de
pago, de envio y de devolucidon (entre otros)
son distintos en funcién de cada lugar. En
2023, la web de Mango recibié mds de 870
millones de visitas (un 11% mds que en 2022).

A cierre de 2023, las ventas online superaron
por primera vez los 1.000 millones de euros,
lo que supone mads de un 33% del total de
la facturaciéon de la compafia. Estas cifras
situan a Mango como una de las empresas
europeas de la industria de la moda con una
mayor penetracion del canal digital en su ne-
gocio.

'Mango likes you'

La amplia presencia fisica y la elevada pene-
tracion online permiten a Mango conocer en
detalle a su cliente,

En 2019, la compafiia lanzé Mango likes you,
un programa de fidelizacion omnicanal que
tiene el objetivo de crear un mayor vinculo
con los clientes a través de experiencias re-
lacionadas con los territorios de marca: sos-
tenibilidad, cultura y comunidad. Mango likes
you engloba todas las lineas de negocio de
Mango y se aplica tanto en tienda fisica como
en online.

Mango likes you se enmarca en la apuesta
de Mango por orientar la compafia hacia el
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cliente permitiéndoles ser participes de los
proyectos de la compafiia y mejorar su ex-
periencia con la marca. Gracias a los likes
(puntos) acumulados durante el proceso de
compra y entrega de prendas para reciclar
en las tiendas a través de las Recycling Box,
los clientes pueden obtener multitud de be-
neficios. Desde la opcidn de disfrutar de des-
cuentos en futuras compras, a acceder a ex-
periencias y servicios como entradas de cine,
suscripciones o incluso donar likes a proyectos
sociales con los que Mango colabora.

A cierre de 2023, Mango likes you contaba
con 31,8 millones de usuarios. El programa
estd actualmente disponible en 16 paises y
las previsiones de Mango pasan por seguir
extendiendo la iniciativa alrededor del mundo.
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Aprovisionamiento

Los origenes de Mango se remontan al puerto
comercial de Barcelona, donde atracaban
buques recién llegados de Turquia. El primer
proveedor de la compafiia fue un mercante
que cubria la linea pendular Estambul-Bar-
celona y a quien Isak Andic compraba blusas
floreadas y bordadas a mano con adornos y
luego vendia a tiendas histéricas como |biza,
Conti, Gonzalo Comella o Groc.

Durante la década de los 90s y los afos
2000, la compafia comenzd la diversifica-
cidn de su aprovisionamiento, incorporando
nuevos proveedores situados en lejania, prin-
cipalmente en el continente asidtico.

Cuatro décadas después, Mango cuenta con

una estrategia de produccidn flexible que
combina proveedores de cercania y lejania
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buscando la especializacién segin el pro-
ducto y los materiales.

La compafiia, que no cuenta con fdbricas
propias, trabajaba a cierre de 2023 con 2.994
fdbricas en 34 paises. El 40% de ellas se en-
cuentran en proximidad. El pais con mayor
nUmero de fdbricas con el que Mango opera
es China (987), seguido de Turquia (660), In-
dia (335), Bangladesh (206) y Espafia (197).
Tras estos cinco mercados, los paises con
mayor numero de fdbricas trabajando para
Mango son Italia (146), Vietnam (90), Ma-
rruecos (82), Portugal (77) y Pakistdan (74).

Como parte fundamental del compromi-
so de Mango con la sostenibilidad, para la
compafifa es esencial establecer una gestién
responsable de su cadena de suministro con-

siderando dos pilares bdsicos: el medioam-
biental y el social. Para ello, Mango prioriza
una relacion estrecha y de confianza con sus
proveedores, asegurando que estdn alinea-
dos con sus propios compromisos, contribu-
yendo asi a garantizar la proteccion de los
trabajadores y a fortalecer la industria textil
a escala global.

Mango cree que los proveedores son una
pieza clave de la industria de la moda para
desarrollar el negocio y hay que avanzar con
ellos hacia la transparencia y trazabilidad. En
este sentido, Mango es la primera empresa
de moda en Espafia en dar transparencia
de la cadena de valor, haciendo publica la
relacion de sus fdbricas vinculadas a provee-
dores de materias como tejidos, fornituras 'y
parte de las hilaturas.
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Uno de los sistemas logisticos
mas avanzados de [uropa

Isak Andic empezd transportando el stock
en una bolsa. La bolsa se convirtid en ma-
leta para luego transformarse en maletero
de coche, hasta convertirse en almacén. El
primero fue en los sétanos de la tienda de las
Ramblas, en Barcelona, pero pronto hubo que
ampliar tanto en la capital catalana como en
los alrededores. En 2008 entrd en funciona-
miento el centro dindmico de distribucion en
Parets del Valles (Barcelona) y, 11 afios mds
tarde, debido al crecimiento de la compafiia,
se inaugurd a pleno rendimiento el centro lo-
gistico en Lliga d’Amunt (Barcelona), uno de
los mds grandes de Europa y desde donde
se coordina actualmente toda la actividad
logistica de Mango para todo el mundo.

El centro de distribucidn de Llica recibe todas
las prendas y complementos de los diferentes
lugares de produccidén y las distribuye hacia

todos los puntos de venta y clientes online a
escala mundial. Equipado con las tecnolo-
glas mds avanzadas, el centro logistico de
Llicad d'"Amunt es capaz de gestionar mds de
500.000 prendas diarias para abastecer a
toda la red de distribucidn de Mango.

El centro ha sido recientemente ampliado
para seguir asumiendo el crecimiento de Ia
logistica vinculada al ecommerce y enviar pe-
didos directamente al cliente final. Esta am-
pliacion ha sumado 90.000 mZ2 adicionales,
alcanzando una superficie total de 280.000
M2 -equivalente a mds de 30 campos de fut-
bol- y ha aumentado la capacidad de gestidn
de prendas en hasta 10.000 mds por hora,
hasta las 85.000 prendas por hora. Asimismo,
en los dUltimos cinco afios, la compafia ha
reforzado su modelo logistico para preparar
a Mango para su nueva etapa de crecimien-
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to hasta 2026. De esta manera, la empresa
ha simplificado su sistema de operaciones de
entrega en tienda, ha concentrado y simplifi-
cado operaciones de su centro, ha estandari-
zado operaciones de los distintos almacenes
satélites que tiene para abastecer el B2C; y
ha implementado una transformacion tecno-
|6gica mediante un nuevo sistema de distri-
bucion, plataformas para manejar de forma
mds eficiente los stocks, la incorporacidn de
la tecnologia RFID en las prendas, etc.

El centro logistico de Lliga cuenta ademds
con criterios de eficiencia energética con el
fin de reducir el impacto ambiental de las
instalaciones y un 100% de energia renova-
ble o materiales de baja transmisidn térmica
para impedir que el calor o el frio entre en Ia
edificacion, entre otras medidas.
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Innovacion, el motor de Mango

La innovacion siempre ha sido un pilar clave
de Mango que le ha llevado a convertirse en
uno de los principales grupos de la industria
de la moda en Europa. Desde la creacién
de un modelo de negocio diferencial a la
comunicacion de marca con las principales
celebrities del momento o la apuesta pionera
por la digitalizacion, la compafiia ha estado
en la vanguardia de su sector.

Ademds de aportar un producto atrevido y
rommpedor para la época, Mango fue la im-
pulsora en Espafia del sistema de depdsito
para gestionar los stocks de los franquicia-
dos. Es decir, pagar por prenda vendida. Este
sistema permitid controlar mejor el género y
duplicar las ventas de franquiciados.

La compafia también implementd pronto Ia
técnica de visual merchandising para cuidar
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la presentacién del producto y ofrecer una
misma imagen en todas las tiendas.

La innovacidn en Mango también ha desta-
cado en el dmbito de la comunicacion. En
su apuesta personal por la imagen, empezod
a distanciarse de los competidores introdu-
ciendo elementos del marketing y la comuni-
cacion importados de América con anuncios
a pdgina entera en diarios para las aperturas,
publicidad en television, opis y catdlogos, asi
como campafias con las mejores modelos
del mundo como Claudia Schiffer, Naomi
Campbell o Kate Moss, entre muchas otras.

En el afio 2000, diez afios antes que los
otros grandes competidores, Mango lanzd
su ecommerce, siendo la primera empresa
espafola en abrirse a la venta online y una
de las primeras en Europa. Inicialmente solo

habia una persona encargada del equipo vy
la plataforma estaba disponible en los quin-
ce paises que formaban la Unidén Europea 'y
en cuatro idiomas: espafiol, inglés, francés
y alemdn.

Hoy el equipo de online es uno de los mds
relevantes del grupo y la plataforma estd
presente en mds de 120 mercados en los
cinco continentes y en 25 idiomas, asi como
métodos de pago, de envio y de devolucidén
(entre otros) distintos en funcidn de cada lu-
gar. Ademds, las ventas digitales representan
mds del 30% de la facturacidn, uno de los
mayores pesos del online en el sector de la
moda.

En un momento de boom tecnoldgico, Man-
go estd enfocada en la construccion de un
ecosistema phygital de experiencias, servi-

En el ano 2000 Mango tue

la primera empresa espanola
en lanzarse a la venta online,
diez anos antes que sus
competidores europeos

cios y productos que sincronice y converja las
capacidades y oportunidades en el mundo
fisico y en el mundo digital.

La compafia estd centrada en la digitaliza-
cion del comportamiento de los principales
protagonistas de la industria -cliente, stock y
producto— para maximizar el conocimiento
de los datos del cliente y conectarlos con la
tienda fisica y online. Mango ya no habla de
tiendas fisicas, sino de tiendas conectadas
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con pasarelas de comunicacion entre cliente
y tiendas, tiendas y Mango.com, disefiadores
y clientes.

Uno de los grandes desafios al que se en-
frenta Mango para avanzar en la excelencia
operacional es disponer de una vision omni-
canal y en tiempo real del stock comercial,
manteniendo un alto grado de precisién del
inventario. Para ello, la compafia estd di-
gitalizando el stock mediante la tecnologia
RFID para sensorizar todas sus prendas desde
su fabricacidn y su logistica hasta la llegada
a sus tiendas y el order management system

(OMS).

Mango también ha desarrollado de manera
interna un conjunto de plataformas que se
complementan con plataformas de fabrican-
tes internacionales totalmente adaptados a
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su ecosistema y que aportan conocimiento
en puntos nucleares de la cadena de valor
de la compafiia.

Entre estas innovaciones tecnoldgicas, se en-
cuentra Collection Life, una plataforma que
tiene como mision digitalizar el ciclo de vida
del producto desde sus inicios, con el briefing
de la coleccion, el disefio, el patronaje y la
venta, hasta la compra, el transporte y la dis-
tribucién de los productos. De esta forma, la
compafiia puede entender el comportamiento
del producto tanto en su dimension digital
como en su dimensién fisica y establece una
pasarela de comunicacidn entre sus disefia-
dores, puntos de venta y clientes.

Todas estas tecnologias permiten a Mango ser

capaz de integrarse mejor con sus fabrican-
tes, conocer mejor el comportamiento de su
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producto, incorporar datos y algoritmos para
poder realizar propuestas de compras mds
sostenibles, desarrollar modelos de distribu-
cién mds eficientes, realizar recomendaciones
de articulos, implementar mejores disefios y
patrones y minimizar las devoluciones.

En su apuesta por la tecnologia como he-
rramienta de apoyo, desde 2018, Mango ha
desarrollado mds de quince plataformas de
machine learning (MLE) que aplican la inteli-
gencia artificial en diferentes puntos de su ca-
dena de valor, como pricing o personalizacion.

Entre las mds destacadas se encuentra la
plataforma interna de Inteligencia Artificial
generativa conversacional Lisa, desarrollada
en menos de nueve meses para atender ca-
sos de uso de sus empleados y partners y
asi mejorar desde el desarrollo de coleccio-

nes hasta el servicio de posventa. También
cuenta con la plataforma de |A generativa de
imdgenes Inspire con el objetivo de ayudar al
equipo de disefio y producto de la compafiia
a inspirarse viendo diferentes conceptos para
poder cocrear estampados, tejidos y prendas
e inspirarse para escaparatismo, arquitectura
y disefio de interiores. Otras plataformas des-
tacadas son Midas, para la politica de precios
en mango.com Yy en la cadena de tiendas
de retail; Gaudi, para la recomendacién de
productos a clientes; o Iris, presente en mds
de sesenta paises y en mds de veinte idiomas
para mejorar el servicio de atencidn al cliente
y dar respuesta a los clientes de la compafiia.

En enero de 2024 Mango ratificd su apuesta
por la innovacion digital con la entrada en Ro-
blox, la plataforma inmersiva global de comu-
nicacion y conexion que cuenta con mds de

70 millones de usuarios activos diariamente.
En concreto, la compafia inaugurd su primera
tienda inmersiva en la plataforma, ubicada
en el centro comercial virtual Outfit Shop-
ping Mall, donde los usuarios pueden comprar
prendas y productos digitales de Mango Teen
para sus avatares. Esta Ultima iniciativa re-
fuerza la apuesta de Mango por la innovacion
y la construccidn de un ecosistema capaz de
ofrecer experiencias, servicios y productos di-
ferenciales en el mundo fisico, digital y virtual
para sus clientes.

A su vez, reforzando su vocaciéon innovadora,
en 2022 Mango lanzé Mango StartUp Studio,
una aceleradora de start-ups de moda para
potenciar la innovacion en la compafiia, de-
tectar nuevas oportunidades de crecimiento
y participar en el desarrollo de nuevas tecno-
logias o modelos de negocio.
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compromiso con una hoja de ruta

Mango entiende la sostenibilidad como un
camino que la moda debe recorrer en busca
de una sociedad mds justa y de la reduc-
cion de su impacto en el entorno. La com-
pafifa fue pionera a principios de los 2000
poniendo en marcha su departamento de
sostenibilidad y, en 2004, publicd su primera
Memoria de Sostenibilidad.

Inicialmente el foco del departamento era
el dmbito social, pero con los affos fue ga-
nando peso el aspecto medio ambiental.
Actualmente el equipo estd formado por
mds de 20 personas de diferentes perfiles
y organizados en tres grandes dreas: medio
ambiente, circularidad y social compliance.

El modelo de sostenibilidad de Mango estd
marcado por los Objetivos de Desarrollo
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Sostenible (ODS) de la Organizacion de Na-
ciones Unidas y la compafia forma parte
de diferentes coaliciones y asociaciones del
sector, como Fashion Pact o International
Accord.

La estrategia de Mango en sostenibilidad
estd recogida en la Sustainable Vision 2030.
El proyecto nace con el propdsito de reducir
el impacto ambiental y social de la compa-
fia y estd formada por tres grandes lineas
de actuacién: Committed to Product, Com-
mitted to Planet y Committed to People, cada
una de las cuales fijan metas especificas y
proyectos concretos para su consecucion.

Commited to Product

El producto estd en el corazén de Mango vy,

Mango cre6 su departamento
de sostenibilidad en el ano
2002, siendo pionera en la
industria de la moda

por tanto, es también uno de los ejes prin-
cipales de la estrategia de sostenibilidad de
la compafiia. Mango reconoce varios puntos
clave para trabajar hacia una coleccion mads
sostenible, como la priorizacién de materia-
les mds sostenibles, el diseflo 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 objetivo intermedio, la com-

pafiia prevé que en 2025 todo el algoddn
utilizado sea mds sostenible, que todo el
poliéster sea reciclado y que el 100% de las
fibras celuldsicas sean de origen controlado
y trazable. En este sentido, la compafia ha
unido fuerzas con Materra para incorporar
por primera vez una fibra procedente de
agricultura regenerativa en prendas selec-
cionadas de su coleccién en 2024.

Asimismo, Mango avanza en la implemen-
tacién de una estrategia de disefio circu-
lar para generar un producto pensando en
su fin de vida con tres Iineas de actuacion
para contribuir a cerrar el circulo: la pri-
mera, 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, Ex-
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tended life, consiste en apostar por disefiar
prendas mds duraderas gracias al uso de
materiales seleccionados con propiedades
fisicas certificadas por Aitex, la construccion
reforzada de la prenda y el disefio atem-
poral; y la tercera, No Waste, se centra en
maximizar el aprovechamiento de los ma-
teriales utilizados y la reincorporacién de
residuo textil.

Commited to Planet

Cambio climdtico, consumo de agua, pac-
kaging y estrategia de proteccion de la bio-
diversidad.

Estos son los cuatro ejes sobre los cuales
Mango se centra para implementar medidas
que reduzcan el impacto de la compafiia

P. 50

5. Sostenibilidad: compromiso con una hoja de ruta

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 compafia
mantiene sus metas intermedias para 2030
consistentes en una reduccién de un 80%
de sus emisiones de gases de efecto inver-
nadero (GEI) directas de alcance 1y 2y en
un 35% de sus emisiones GEI de alcance 3,
todo considerando 2019 como afio base.
Estos objetivos fueron avalados por la Scien-
ce Based Targets initiative (SBTi) en 2022.

Por otro lado, como signataria del Fashion
Pact, Mango reconoce que la pérdida de
biodiversidad es uno de los riesgos mds im-
portantes de la actualidad y trabaja para
contribuir a evitarlo. Por ello, todos los ma-
teriales animales que se utilizan en prendas

y accesorios Mango proceden de animales
destinados a la cadena de alimentacion hu-
mana. Ademds, la compafiia se comprome-
te a proteger los bosques y ecosistemas en
peligro mediante el abastecimiento respon-
sable de todos sus materiales de celulosa
utilizados en prendas, papel y envases.

Con la voluntad de optimizar y reducir el uso
de materiales y residuos a lo largo de la ca-
dena de valor, Mango ha puesto en marcha
proyectos para la eliminacidn o sustitucién
de componentes y embalajes de pldstico.
En concreto, en 2023, se han eliminado 59
millones de bolsas de pldstico.

Uno de los hitos destacados del 2023 fue la
creacion junto con otras empresas del sector
la Asociacién para la Gestidn del Residuo

Textil, con el objetivo de gestionar los resi-
duos textiles y de calzado que se generen en
el mercado espafiol a través de un Sistema
Colectivo de Responsabilidad Ampliada del
Productor (SCRAP).

Commited to People

La Sustainable Vision 2030 de Mango recoge
en su tercera palanca el compromiso de la
compafiia con las personas. Las personas
estdn siempre en el centro de todas las de-
cisiones de la compafia, ya sean parte de
sus equipos de forma directa o a través de
proveedores y socios.

La compafiia es la primera empresa espafio-
la de la industria de la moda en haber hecho
pUblica su lista de fabricantes y proveedores

Dossier de prensa 2024

de tejido, fornituras y parte de las hilaturas.
En conjunto, a cierre de 2023, Mango tra-
bajaba con cerca de 3.000 fdbricas en todo

el mundo, de las cuales un 40% (1.204) se
encontraban en proximidad.

Mango también estd impulsando proyectos
de accidén social y colaboraciones durade-
ras y trazables con entidades de referencia
mundial como Fundacidn Vicente Ferrer,
Médicos Sin Fronteras, Cruz Roja, Educo o
Save the Children, con quienes tiene una
larga trayectoria de colaboracidn.

El objetivo es generar un impacto positivo en
los colectivos mds desfavorecidos en paises
de todo el mundo y contribuir especialmen-
te al desarrollo social y econdmico de los
paises donde opera.
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Nuestra

hoja de ruta Committed to
Product

Committed to
People

Committed to
Planet

Mango

Sustainable Vision 2030 «  100% fibras de menor impacto « - 30% emisiones de gases * lrabajar para mejorar el bienestar
o recicladas en las prendas de efecto invernadero de los empleados™
*  Coleccion elaborada con « - 25% impacto del agua  Referentes en igualdad de oportuni-
criterios de diseno circular dades y equal pay for equal job
«  Cero plastico virgen de
nico uso en 2025 Plena transparencia y trazabilidad de

la cadena de valor

100% algoddén de menor impacto en 2025 . - 80% emisiones alcance 1 + 2* . Total trazabilidad de la cadena de valor del
producto a través del pasaporte digital

100% PES reciclado en 2025 . - 35% emisiones alcance 3* . -
100% fibras celuldsicas de origen . Proteger y restaurar la biodiversidad .I_ . ) ;rr%gsupci;egng%%%/‘; clioeslgdsgrci]é)(;;cgse (’jt:jido y
La Sustainable Vision 2030 nace con el proposito d . trazable en 2025 afectada por su actividad L fornitura®

reducir el impacto ambiental y social de la co
pafia y estd formada por tres grandes linea
actuacién: Committed to Product, Committed t * Objetivo marcado considerando 2019 como afio base

net y Committed to People, cada una de lasie
SN

* Mango realiza una revisién anual del progreso de sus
objetivos y los ajusta en base a la misma

fijan metas especificas y proyectos concreto
suU consecucion.
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