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| encuentro con Isak Andic

tiene lugar en el nuevo Han-

gar del Diseno de Mango,
un espacio moderno y diafano,
donde se encuentran los disena-
dores que preparan las proximas
colecciones, rodeados de obras
de arte moderno. A pesar de que
Andic no concede entrevistas,

ha accedido a mantener esta
conversacion sobre la estrategia
de Mango pero sin fotografias. El
ambiente es informal y se impone
el tuteo.

El hecho de que Mango siem-
pre se haya mantenido fiel a su
concepto inicial de vestir a la
mujer “urbana y moderna” sin
diversificarse resulta ser un buen
punto de partida para iniciar la
conversacion. Al respecto, Isak
Andic comenta que “no haber
diversificado no quiere decir que
seamos rigidos. En la vida hay
que tener muy claro el concepto
y que las formulas que inventas
no necesariamente aguantaran
toda la vida, sino que hay una
evolucion constante”. Es por este
motivo que Mango ha apostado

por la mujer joven y atrevida, y
siempre se ha mantenido bajo
este paraguas, “aunque nos he-
mos ido adaptando”, matiza. Por
ejemplo, muchas de sus clientas
actuales tienen 35 anos y no 18,
como en un principio. Pero no

es solo el target que evoluciona,
sino que también han cambiado
otros aspectos del concepto
como la moda, la distribucion, el
interiorismo o la manera de trans-
mitir su imagen de marca.

Esta politica, sin embargo, difiere
respecto de la mantenida por
parte de los competidores de
Mango, que si han entrado en el
segmento de ropa para hombre

0 nino. “Por ahora no lo hemos
hecho, pero lo que si es cierto es
que el concepto que teniamos en
1985 se ha ido afinando y adap-



“Lo Importante es
tener claro el concepto,
pero las formulas tienen

que evolucionar”
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tando a las circunstancias de
cada momento. En este sentido,
mi mensaje seria: lo importante
es tener el concepto muy claro
sin que esto signifique morir del
propio éxito que tuviste en el
pasado”. Una idea clave a partir
de la cual el presidente ejecutivo
de Mango matiza que en ningln
caso hacer hombre o nifo querria
decir “que estés fallando a tu
idea inicial, sino que bajo un mis-
mo paraguas todas las opciones
son validas”. Una afirmacién que
podria traer novedades de cara a
los proximos meses ya que, como
apunta Andic, “hasta ahora creia-
mos que abriendo 250 tiendas

al ano no nos hacia falta abarcar
estos ambitos, pero tendremos
una sorpresa en breve”.

De hecho, posteriormente a
nuestra conversacion, Andic hizo
publico que Mango pondra en el
mercado la proxima primavera

su primera coleccion de ropa
masculina.

MAS TIENDAS

Y MAS RENTABLES
Precisamente, este avance de lo
que seran los proximos meses
en el seno de Mango nos lleva a
abordar el impresionante ritmo de

crecimiento de la empresa, que
la ha llevado a tener actualmente
mas de 1.015 tiendas, en 90
paises del mundo. A pesar de que
uno de los retos principales es
llegar a tener 3.000 tiendas, An-
dic apunta también que “nuestro
objetivo seria para los proximos
cuatro anos duplicar nuestro turn-
over”. Pero, ¢cOmo conseguirlo?
No sélo a partir del crecimiento
de los puntos de venta, sino tam-
bién “incrementando las ventas
en los mismos metros cuadrados,
lo que ya conseguimos en torno a
un 10% en el pasado otono-invier-
no”. Una estrategia acompanada
también de un incremento, entre
un 30% y un 40%, del nimero

de aperturas, que actualmente
se sitdan alrededor de las 150

al ano con el objetivo de llegar a
las 200 para conseguir el citado
aumento de ventas. “Queremos
que nuestras tiendas sean mucho
mas rentables para que los fran-
quiciados que estan invirtiendo
en nosotros quieran abrir muchas
mas”, concluye Andic.

FRANQUICIAS CON

EL DEPOSITO LLENO

En nuestra conversacion sobre
la estrategia de Mango no se

podia obviar un factor clave en

la empresa como es su sistema
de depdsito para gestionar los
stocks de los franquiciados, del
que esta empresa fue la impulso-
ray que posteriormente ha sido

“Nuestro objetivo seria duplicar
el ‘turnover’ de Mango en los
préximos cuatros anos”

adoptado por otras franquicias.
“Creiamos que el franquiciado
cuando abria una tienda, si no
era muy profesional, podia tener
problemas de gestion, o que
cuando llegaban las rebajas a
final de temporada no supiesen
aprovecharlas para vaciar sus
almacenes para poder recibir ade-
cuadamente la nueva mercancia
e incluso que en algunos casos
habia poca valentia a la hora de
comprar mas género”. A partir de
este diagnostico de la situacion,
empezamos a desgranar las cla-
ves de este sistema de deposito,
mediante el cual Mango envia la
mercancia y el franquiciado paga
por prenda vendida, con lo que se
consigue que desde el principio
hasta el final de temporada no
les falte nada y permite también
a la empresa poder controlar
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el género al mismo tiempo que
los franquiciados obtienen mas
ventas y un mayor beneficio. Un
cambio de mentalidad con el que,
comenta Andic, “casi duplicamos
las ventas de las franquicias”.
Mango también se distingue por
su inversion en logistica, contan-
do con centros de distribucion
automatizados no sélo a nivel
nacional en Palau de Plegamans,
sino también en New Jersey, Hong
Kong y Singapur. Una infraestruc-
tura que, como explica Andic, se
ampliara con la apertura de un
nuevo centro de distribucion en
Parets del Vallés, disenado por
Siemens con la dltima tecnologia
y que actualmente esta conside-
rado como uno de los mejores del
mundo. Lo que mas le sorprendid
a Isak Andic la Gltima vez que lo
visitod fue que “no se oye ni un rui-
do cuando se encuentra en pleno
funcionamiento”. Disponer de
estos centros de distribucion en
diversas partes del mundo resul-
ta basico para poder alimentar el
crecimiento y para poder triplicar
el nimero de puntos de venta de
Mango, que supone uno de los
principales objetivos de cara a los
préximos anos.

EL TALENTO ES CLAVE

Mas alla de la gestion de stocks,
otra de las claves pasa por la uti-
lizacion de sistemas de informa-

cion propios de trazabilidad para

saber en cada momento dénde

esta el producto. Unos siste-

mas fruto de un equipo de 250
informaticos que, como si de una
pequena empresa se tratara, se
dedica a hacer los propios progra-
mas de Mango. Un punto a partir
del cual centramos nuestra con-
versacion en el equipo humano
de la compania. Y es que segln
su fundador y presidente ejecu-
tivo, “parece que nosotros sélo
nos dediquemos a vender trapos,
pero no es asi, porque detras hay
mucha otra gente”. Por ejemplo:
una agencia de viajes, un bufete
de abogados, un equipo de 70
arquitectos para los nuevos pro-
yectos de tiendas que tenemos
cada ano, mas las 60 o 70 que
se tienen que renovar anualmen-
te. Hasta la publicidad la disenan
y la producen internamente. En
total, aproximadamente 7.000
trabajadores directos de Mango
que, unidos a las franquicias y

al resto de personal, alcanzan la
cifra de los 22.000.

Estos datos reflejan también que
los recursos humanos son un
factor clave para Mango. Asi lo
explica Isak Andic, senalando que
“si esta empresa esta donde esta
es por su gente. Por este motivo
estamos en contacto con las me-
jores escuelas del mundo como
ESADE, y también —para poder en-
contrar y fichar a los mejores
talentos— hemos creado

un premio para jovenes 5
disenadores que es el 'i’
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Secretario General de ESADE,
ha sido presidente del Claustro
del profesorado y profesor del
departametno de Politica de

Empresa a lo largo de veinte anos,

del que ha estado Director en dos
ocasiones. Es Doctor en Ciencias i
Econdmicas y Empresariales (UAB) -

y licenciado en Historia Moderna

{

(UB). Investigador principal
del grupo de investigacion en
Iniciativa Emprendedora de
ESADE-Universitat Ramon
Llull. Es también consejero
independiente en diversos
consejos de administracion.

mas importante del mundo”. Una
afirmacion que le lleva a concluir:
“Tengo claro que el problema hoy
en dia son los recursos humanos
porque, aunque el nivel actual es
bastante mejor que hace unos
anos, aln esta lejos del que nos
gustaria”.

‘NO SALDREMOS A BOLSA’
A nivel de modelo de negocio, el
crecimiento de Mango ha sido
constante a lo largo de estos mas
de 20 anos y con una estrategia
muy diferenciada respecto a la
de sus competidores. La clave de
este crecimiento, explica Andic,
radica en “encontrar un modelo
de negocio que funcione”. Recuer-
da que cuando empezaba visitd la
fabrica de uno de los mas impor-
tantes empresarios textiles de la
época y su ilusion era ensenarle
los talleres y las maquinas. En
cambio, casi no le daba importan-
cia a los vendedores, que los te-
nia en unos pequenos despachos.
“Hoy en dia lo importante no es la
fabricacion, sino la capacidad de
desarrollar un concepto y saberlo
comercializar”.
A partir de esta reflexion, Andic
concluye: “Yo tengo una obsesion
que es Mango y, si veo alguna
idea que puede ser buena para
nosotros, la aplico. En los inicios
pensé en contar con una
persona en cada pais
para abrir nuevas
- :_ ! franquicias, a

partir de incentivos muy altos
para cada nuevo franquiciado que
consiguiera, y estos franquiciados
son las personas que trabajan
con nosotros para conseguir mas
clientes”.

Dedicamos la recta final de la
conversacion a hablar sobre la
posible salida a bolsa de Mango,
un tema sobre el que se ha es-
crito mucho. Sin embargo, Andic
lo descarta de momento argu-
mentando que “hay empresas
que salen a bolsa para buscar
financiacioén, o para buscar socios
para su crecimiento pero, como
nosotros crecemos a través de
franquicias y ya disponemos de
fondos propios suficientes para
financiar el crecimiento, sincera-
mente no encuentro motivos para
que Mango salga a bolsa. Por tan-
to, mientras siga esta situacion y
me dejen seguir mandando aqui,
no saldremos a bolsa”.

PARA SABER MAS:

FLASH TEXTIL ESADE GUIAME!
http://www.esade.es/guiame/
flashes/sectoriales /textil /
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Isak Andic

Isak Andic, nacido en Estambul, a los
dieciséis anos se mudo con su familia
a Barcelona y, mientras cursaba sus
: estudios, empezo a vender camisetas a

|

i sus amigos y posteriormente en puestos

de venta en galerias comerciales. En
1984, junto con su hermana Nahman,
funda Mango y abre la primera tienda en el

paseo de Gracia de Barcelona. Veintitantos

anos después, Mango es una empresa
presente en 90 paises, con una facturacion
de cerca 1.300 millones de euros. Andic es
uno de los principales accionistas y miembro
del consejo de administracion del Banco
Sabadell y de la constructora Habitat.






