Bershka

Una de las marcas que mas se ha revalorizado en los
altimos afios, desde que el grupo Inditex crea este
formato comercial en 1998,% en el ambito de la moda
mas joven, exigente y culta en aspectos que integran el
disefio y la cultura contemporéanea. Su estética se orien-
ta a la demanda de ese piblico joven avido de tenden-
cias. La propia marca adquiere orientaciones diversas.
Bershka va dirigida a chicos de 17 a 27 y BSK a los de
14-17 afios. Son colecciones diferentes. Una mas sofisti-
ca y mas fashionista, la otra més casual, mas deportiva.
Una vestiria a Avril Lavigne y la otra a Hanna Montana.

% El propio nombre responde a una estrategia global
de Inditex para completar una familia de marcas iden-
tificadas con las diferentes areas culturales que existen
en el mundo. En este sentido Bershka suena a ruso,
eslavo, etc. Oysho japonés, Pull and Bear norteameri-
cano, Stradivarius centroeuropeo, Zara arabe, Massimo
Dutti italiano...
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Silvia Palomino

Siempre nos gustan nombres exdticos para evadir lo
que ya esta en uso. A nosotros nos ha tocado Bershka,
que ciertamente suena a ruso.

Bershka desarrolla una metodologia de disefio basada
en atender constantemente las necesidades, deseos y
demandas de sus clientes, quizas diferenciada en cada
zona del mundo para favorecer los gustos y la estética
local perfectamente posible gracias a la gran capacidad
de la empresa para observar y traducir las sensaciones

!Texto y comentarios a partir de la entrevista con Silvia Palomino, responsable de
comunicacion de Bershka en Espafia.

2 En tan solo dos afios Bershka alcanza los 100 establecimientos, consolidando asi
su imagen de marca. Al cumplir los diez afios la cadena contaba ya con mas de 600
tiendas en 42 paises, con ventas que representaban el 10% del total de ingresos de
todo el grupo. El negocio de la empresa abarca el disefio, fabricacion, distribucion y

venta de moda en las tiendas.



mas personales de sus clientes y, al mismo tiempo, de
disefiar y producir en un corto plazo. En definitiva, di-
sefo producto del diadlogo constante con las respuestas
e inquietudes de sus clientes. Esta intercomunicacion
entre marca y destinatarios ocupa a un equipo de mas
de cincuenta disefiadores, que evalGan constantemente
las necesidades, deseos y demandas de los consumi-
dores, ofreciendo cada afio més de 4000 productos
diferentes en sus tiendas. Esta produccién permite

que, practicamente, cada vez que pasas por una tienda
puedas entrar y encontrar nuevos modelos, que con su
asequible precio te permite adquirir un nimero mayor
de prendas de lo que permitian las marcas antes de que
llegara esta socializadora iniciativa que ofrecen parte de
las marcas de Inditex.

» jEsta metodologia permite que a cada tienda llegue
lo que gusta a su publico, seglin se ha venido compro-
bando en sus ventas, con respecto a otras zonas del
pais o del mundo?

Exacto, y esto a veces es muy pesado. Tardamos en
tomar una decisién porque no la sentimos del todo
nuestra. jQueremos acertar lo que ellos quieren!

Efectivamente, en el disefio de la coleccion intervienen
los disefadores con sus propuestas, los responsables
de las zonas y paises con la informacion en la mano

de lo que esta pasando, y de lo que quieren nuestros
clientes, y el comprador, quien tiene la ultima palabra.
El analisis es constante. Analizamos los desfiles, las
tendencias de la calle, las tendencias musicales, a quién
sigue nuestro publico, en quién se fija... Y creamos ten-
dencias propias basadas en lo que creemos que les va a
gustar y les interesa. Asi nuestra coleccion va girando y
cambiando seg(in avanza la temporada.

Lo mismo pasa con la tienda. Nunca es igual y ello hace
que no la pueden copiar, pues cualquier copia estaria
anticuada. Cambiamos cada temporada: un logo de cam-
pafia, una tipografia, un color fetiche de tendencia...

En definitiva, el papel del disefio integral en la empresa
es fundamental: no sé6lo la identidad particular de su di-

_Concierto en lugar de venta_Version del logo y eslogan de temporada_Gréfica en tiendas
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_Aplicacion de la marca a etiquetas

sefio de moda, sino hasta la diversidad de etiquetas, los
botones y cremalleras con recreaciones de su identidad
visual corporativa, la propia reinterpretacion constante
de su logotipo —en tipografias y colores—; el disefio
interior de las tiendas, diferentes pero con una unidad
implicita; disefio de la arquitectura de los edificios, res-
petuosos con la identidad de la ciudad, del pais o de la
zona en que se encuentran; disefio de los escaparates,
de acuerdo a su identidad pero con un disefio comUn
de todas las tiendas para cada temporada; disposicion
de los productos; seleccion del music design adecuado
al publico y a las tendencias estéticas que representa...
Relacion directa con las tendencias de vanguardia en el
arte, como han sido las camisetas con motivos dedica-
dos al movimiento constructivista, etc.

% jHasta qué punto el disefio integral es tan importan-
te 0 mas que el disefio de moda como producto que
pretende vender la empresa? ;Es este sentimiento glo-
bal de estética y disefio que se respira en cada detalle,
en cada melodia que se oye, en el tipo de plblico que
tiene una cita tan frecuente en sus tiendas, una manera
de vivir y de sentir el esplendor de una moda infinita

a un precio accesible, lo que permite que junto a la
calidad de sus tiendas y el trato de sus empleados no
requiera mas publicidad para atraer incondicionalmen-
te a quienes llamariamos mas acertadamente sus fans,
en vez de clientes?

En Bershka todo lo hacemos pensando en nuestro clien-
te. Cada detalle. Hacemos las colecciones mezclando en
una coctelera las tendencias que vienen, con el pro-
ducto que nos demanda nuestro cliente. Cambiamos
frecuentemente de dj en busca de aquel que ponga

la mUsica que busca la gente Bershka. Ahora estamos
muy volcados en las redes sociales; se han vuelto la
forma mas rapida de comunicarnos con ellos. Dia a

dia damos respuesta a sus preguntas, les informamos
de lo que va a la tienda, de lo que escuchamos, de lo
que va a llegar, de todo. Es una atenci6n al cliente mas
rapida y mas fluida. Incluso se ha puesto al alcance de
nuestros clientes unos atractivos cascos para oir masica,
de una excelente calidad dentro de un precio muy
competitivo, con la idea de sintonizar y completar esta



doble cualidad de los amantes de la moda y la mUsica
contemporanea.

Estos tres Gltimos afios hemos trabajado muy duro en
el sentido de la comunicacion, porque anteriormen-
te habiamos vivido volcados en el producto, y éste
funcionaba muy bien, pero la marca no comunicaba lo
que queriamos comunicar. Ahora si que lo hacemos.
Les gusta nuestra imagen, nuestro mensaje y nuestro
producto.

La tienda es un style life, no es un espacio de venta
tipico. Columnas de musica, luz atenuada, dramatica,
mobiliario de rejilla, que deja entrever lo que pasa
detras. Todo muy transparente. Un chill out para los
accesorios, los posters en las paredes... todo se traduce
en una especie de club més que una tienda. Y efectiva-
mente, a nuestros clientes los sentimos fans.

En definitiva podria decirse que Bershka es el mayor ex-
ponente de como evolucionan dia a dia los gustos y la

_ Aplicacion de la marca a botones y etiquetas

personalidad de nuestra poblacion mas joven y urbana.
Si, lo cierto es que Bershka va deprisa, porque nues-
tro cliente es el que va mas rapido. jLo mismo vamos
vestidos de cow boy que de Lady Gaga! Y tenemos que
estar dispuestos a cambiar, si no queremos que ellos
cambien de marca. Hoy en dia los jovenes tienen toda
la informacion, y vienen a Bershka porque encuentran
lo que buscan, si no lo encuentran se van a otra tienda.
Asi que tenemos que estar muy atentos.

» Una marca como Camper atacd directamente los
centros internacionales mas reconocidos en el sector de
la moda, para abrir sus primeras tiendas, y ello quizas
le supuso lograr mas rapidamente un prestigio que
seguramente fue mas directo y rapido que si hubiese
comenzado a cultivar ese prestigio desde abajo. ;De
qué modo se emprendio la expansion de Bershka?

Bershka naci6 en Barcelona y crecid primero a nivel na-

cional. Después fuimos abriendo a medida que veiamos
los paises mas receptivos a nuestra linea de producto.
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» ;Pueden ofrecerse detalles o incluso datos del vincu-
lo de marca que ha conseguido Bershka en su pablico y
su imagen de prestigio entre otras marcas internaciona-
les de moda?

Los detalles de cdmo es la relacién de la marca con su
publico pueden verse en www.facebook.com/bershka

» ;Se aprecia un caracter espanol o latino en la per-
sonalidad que muestra la marca y sus productos, o el
factor de origen de la empresa no es algo que esté en
su estrategia comercial y los destinatarios s6lo aprecian
una desbordante creatividad conectada a las tendencias
internacionales del disefio y del arte en general, sin una
conexion con el territorio de origen?

Creo que si se ve cual es nuestro origen. A veces a nues-
tro favor porque hay paises que adoran todo lo que vie-
ne de Espafia y, otras veces, nos lo tenemos que ganar
demostrando que les damos un producto correcto con
un disefio y un precio muy bien definidos. €
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