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Introduccié

Al llarg dels dltims anys, les empreses arreu del mén han patit canvis estructurals quant a
la forma d’oferir serveis gracies a la tecnologia i les seves eines. La utilitzacié d’Internet i
de la seva xarxa de mercats ha obert les portes a les empreses per arribar a nous mercats i
atraure nous consumidors.

Es més, I'Gs d’Internet ha transformat les practiques de negoci pel que fa a la seva
administracid, la seva relacié amb proveidors i clients, aixi com els processos de produccid,
I"associacié amb altres empreses i ’ambit financer. Es innegable que I'is d’Internet s’ha
convertit en una font de productivitat i competéencia per a tot tipus de negoci.

Les empreses s’han creat una preséncia en el mén fisic que es reflecteix en la construccié
de tendes, fabriques, magatzems i oficines, pero ara, a través de la Web, la presencia
arriba a ser un element molt més important, ja que clients, proveidors, empleats,
accionistes i el public en general pot coneixer-les i seguir la seva trajectoria gracies a la
imatge que reflecteix la seva figura a Internet.

Amb tot aix0, s’aprecia que la necessitat de tenir una seu virtual dinamica per a la comprai
I'intercanvi d’informacié amb els clients és la base pel refor¢ del posicionament del mercat
i la creacié d’avantatges competitius sostenibles.

El present projecte comenca en el moment en qué Gerard Boada, fundador de la marca de
roba Bowser Bcn, veu la necessitat d’aconseguir una major rendibilitat de la seva tenda
online, creada I'any 2013.

Bowser és una marca de roba urbana, d’estil casual, creada I'any 2011 a Barcelona i que
ven actualment els seus productes a quatre tendes multi-marca de Catalunya i a una e-
commerce que no li proporciona vendes, tal com explica ell mateix. Gerard Boada coordina
i dirigeix Bowser amb el suport de dues altres persones, que ajuden a dissenyar les
col-leccions i a organitzar les activitats diaries de la marca.

En un primer moment, per mitja d’un briefing inicial, 'anunciant explica la situacié de
I'empresa: qui sén, d’on vénen i com es diferencien dins del mercat. A continuacié exposa
les fortaleses i debilitats amb qué s’enfronta dins del mén online i quins sén els problemes,
necessitats i objectius que es pretenen aconseguir mitjancant el present projecte.

Per tal dur a terme la implantacié de la manera més adient possible caldra detectar els
factors que fan que la rendibilitat de 'actual tenda online es vegi afectada. Alguns dels
aspectes clau per a I'éxit del projecte sera estudiar el posicionament de la pagina web i la
seva possible competéncia a nivell online, aixi com les motivacions del consumidor a la
xarxa, amb la finalitat de detectar possibles oportunitats.

En un primer moment, el meu encarrec és aconseguir un analisi intensiu del sector de roba
urbana online, aixi com de la seva competéncia, per tal de tenir de suport estable on
construir la nova estrategia.



El fet de disposar ja d’una pagina web permetra veure el comportament de l'internauta i
aixi poder coneixer aspectes d’usabilitat de I'internauta com ara I'apartat on s’abandona el
site, el temps que l'usuari dedica a cada pagina i un llarg etcetera.

El punt dltim d’aquest projecte és dissenyar una pagina web adient a les necessitats de
Bowser Bcn, que reflecteixi la personalitat de la marca i s’adeqlii a les necessitats del
comprador online de la categoria: aconseguir I'0ptima implantacié de la marca en l'e-
commerce.

1. Briefing anunciant’

L’empresa

Bowser és una marca de roba creada I'any 2011 a Barcelona, enfocada a la moda juvenil
amb un estil classic-urba. De la idea, que comenca com un entreteniment, va néixer un
projecte que a dia d’avui és la nostra passid principal.

L'equip el formem 3 persones, i entre tots, segons les nostres aptituds, ens distribuim les
seglents funcions:

- Dissenys

- Compres

- Control d’estoc

- Comptabilitat

- Comercialitzacié

- Actualitzacio de xarxes socials

- Creacid i edicié de material audiovisual
- Recerca de tendéncies

Dissenyem, confeccionem i distribuim als punts de venda les nostres col-leccions durant
I'any a tendes multimarca de Barcelona. A més, també oferim directament els productes
als nostres clients a través d’'una e-commerce (www.bowserbcn.com).

Comptem amb el suport d’un equip esportiu, format per esportistes de diferents
disciplines, que ajuda a projectar la imatge de la marca. Gracies a aquest material
audiovisual mantenim actualitzades les xarxes socials i proporcionem contingut atractiu als
nostres seguidors.

Els punts de contacte de la marca amb el public a Internet sén els seglients:

- Pagina web www.bowserbcn.com
- Facebook @bowserbcn

- Twitter @bowserbcn

- Instagram @bowserbarcelona

! Briefing proporcionat pel fundador i director de Bowser Bcn, Gerard Boada, amb data 28 de
febrer del 2015.



Mercat

Ens trobem dins d’un sector textil urba molt explotat, amb una competéencia fero¢ que té
una trajectoria amplia i per tant uns consumidors fidelitzats. Les grans marques
estatunidenques sén les liders del sector i la venda es produeix majoritariament en tendes
multimarca, on el consumidor es troba un ampli ventall de marques dins d’un mateix
espai.

D’altra banda, aquestes empreses estrangeres fabriquen en paisos subdesenvolupats on
els preus de fabricacié sén molt baixos i per tant tenen uns marges molts gran que fan més
dificil competir-hi, ja que la nostra empresa fabrica tots els productes a Barcelona i
rodalies.

Competeéncia

Considerant com a competéencia aquelles marques que venen roba en les mateixes
botigues juvenils multimarca, podem considerar que les empreses competidores més
destacades, i per seguir també estils similars, sén: Etnies, Element, Quiksilver, Santa Cruz,
Hurley i Hydroponic.

Tot i que el consumidor pot trobar-les als mateixos punts de venta, cada una té unes
variants propies que la fan diferent, ja sigui en I’estil de roba o en la filosofia de la marca.
Algunes opten per dissenys més colorits i amb grans estampats, i altres en canvi per
dissenys més simples combinant diferents teixits i sense carregar-les amb estampacions.

Pel que fa a la filosofia de marca, com a norma general, busquen que es relacioni la marca
amb diferents esports, ja siguin de neu, d’aigua o urbans.

Bowser, pel que respecte al producte, ofereix qualitat, i un estil simple i desenfadat, jugant
més amb les combinacions de teixits que amb dissenys vistosos. Gracies al nostre team
d’esports, el contingut que oferim pretén relacionar-nos amb la joventut i la diversid,
apostant per tots els esports per igual.

Visid i missio
Creada amb la finalitat de satisfer un projecte personal, els que treballem a Bowser tenim

com a meta comuna aconseguir la consolidacié d’una marca propia, solvent, fidel a I'estil
inicial i arrelada a casa nostra.

Pel que fa a la missié, hem assumit el compromis i la responsabilitat de representar,
defensar i promoure les activitats empresarials de la marca, que implica proporcional els
serveis de qualitat que compleixen amb les expectatives de 'empresa.

Oferta

Dins de l'oferta que oferim al mercat, el client pot trobar jerseis amb caputxa i sense,
jaquetes, samarretes de maniga llarga, maniga curta i sense tirants i accessoris com gorres
i gorros.



El nostre producte, des del teixit fins a la confeccid, és fabricat a Barcelona i rodalies. Amb
aix0 busquem mantenir un contacte directe en tots els processos de la cadena de
produccid i contribuir a I'economia local.

[Figura 1]: Roba Bowser Bcn de diferents temporades:

Preu

A nivell fisic, les marques segueixen un rang de preus similars que ve marcat per la
convivencia en el punt de venda, les tendes multi-marca d’skate. En aquest context, les
variables estil i preu es combinen de formes diverses per assolir I'estrategia que millor
convé a cada marca.

Els preus a les tendes multi-marca, on els marges per a les marques sdon més reduits, sén
els que s’estableixen també a les tendes propies de les firmes, siguin fisiques o online, per
tal de mantenir una regularitzacié de preus i un fair play.

[Taula 1]: Rang de preus de la categoria a nivell espanyol:

RANG DE PREUS RANG DE PREUS

Productes Categoria Bowser
Jaquetes 85-110€ -

Jerseis i dessuadores 65-80€ 45-55€
Samarretes 26-40€ 22-27€
Gorres 20-40€ 20-26€
Gorros 15-28€ 14-19€




Ens trobem en un sector amb una guerra de preus molt agressiva, marcada per grans
multinacionals sense intermediaris que poden vendre productes molt similars un 40% més
barat. Tot i aixi, la categoria de surf i skate sembla distanciar-se gracies a la creacio de
valor de les marques, que fa que cada peca obtingui una valua especial.

Com s’observa a la taula, Bowser ofereix un producte de qualitat a un preu més baix que Ia
resta de marques de la categoria.

Public objectiu

El consumidor de Bowser es troba entre els 14 i els 26 anys i té un nivell socioeconomic
mitja/mitja-alt. Porta un estil de vida actiu, és ambicids pero discret, cuida la seva imatge i
es manté fidel al un estil de roba propi. Normalment els nostre clients sén practicants
habituals d’algun esport extrem, sén molt actius en xarxes socials i busquen material visual
esportiu en el seu temps lliure.

Atributs i personalitat de marca
Per mitja de la nostra roba, volem transmetre els atributs de qualitat, confort i estil.

A la personalitat de la marca li atribuim els atributs de proxima, distintiva i activa, i ho fem
sobretot mitjancant la imatge que reflecteixen els lookbooks de les col-leccions i dels
membres del team d’esport, a més de per mitja de la manera de comunicar-nos amb el
nostre public.

Avantatges competitius

Som una marca que ens relacionem amb tots els esports extrem, quan la majoria s’enfoca
en algun en concret, amb aixd no volem desfocalitzar-nos sind que creiem que cada cop
més la gent practica o segueix esports d’aquest estil de diferents disciplines i volem que
aquesta gent es senti comode amb la nostre roba practiqui I’activitat que practiqui.

Un altre avantatge competitiu és que venem la marca Barcelona, una ciutat molt
important on de moment cap marca la ha agafat amb forca com a referencia, com si hi ha
altres marques en grans capitals on sén un simbol de la propia ciutat, com és la marca GAP
a Londres.

No creiem amb una lluita de preus, al ser els més petits tenim les de prendre, volem
transmetre als nostres clients que la qualitat pot ser més assequibles i tenim uns preus un
25% més baixos que la resta de les marques. Aixo facilita la venta dels nostres productes
degut a la situacié econdmica que vivim.

Punts de venda

Actualment distribuim la nostra roba a quatre punts de venda de Catalunya, situats a les
ciutats de Barcelona, Manresa, Mataro, Terrassa i Vic.

- BUNGAD (Av/ Tarradellas 37-39, 08229 Barcelona).
- FREAKY SURF SHOP (Passatge Pere Ill 51, 08242 Manresa).



- TOXIKO SKATE SHOP (C/ Cisterna 19-21, 08221 Terrassa).
- SPORT WEAR PLANET (Rambla Hospital 12, 08500 Vic).

[Figura 2]: Punts de venda de la marca Bowser.

A més,
www.bowserbcn.com, oberta a nivell estatal.

DAFO

venem de manera online a través de

la nostra propia tenda online,

[Taula 2]: Debilitats, Fortaleses, Amenaces i Oportunitats del comer¢ electronic de Bowser.

\ DEBILITATS

Marca nova en el mercat online

FORTALESES

Preu competitiu

Originalitat del producte

Producte conegut

Capacitat financera limitada

Alta fidelitzacio clients fisics

Xarxa comercial sense experiéncia solida

Ubicacid geografica

Manca rodatge organitzacié

Baixes despeses comerg online

Creacié de reputacio

Relacié amb els proveidors

Lideratge en ninxol de mercat

Equip competent i motivat

Compres internacionals

Base de clients

\ AMENACES

Habits de mercat arrelats

OPORTUNITATS
Demanda creixement — Tendeéncia
favorable del mercat

Competéncia molt consolidada

Sense competéncia en rang preus

Canvis legals constants

Eliminacié barreres geografiques

Inestabilitat economica

Mercat aspiracional

Globalitzacié de mercats

Augment de la utilitzacié d’Internet

Dependéncia dels habits i gustos dels
consumidors

Augment de les compres online mundials

Utilitzacié de nous canals de venda




PROBLEMES | NECESSITATS

Ens trobem dins d’un mercat molt competitiu en una era tecnologica creixent en que és
necessari mantenir-se a l'avantguarda. Aquesta innovacié constant parteix ara d’una
transicio de la compra cap al mén online, on els competidors ens porten anys d’avantatge.

Necessitem coneixer com afronten aquests competidors la venda online, quée mostren a la
seva web i com criden I'atencid per tal d’aconseguir la compra. A més, sera convenient
coneixer les motivacions de compra del nostre propi consumidor i les necessitats o
avantatges que el porten o el portarien a fer la compra des de casa.

La nostra tenda online va ser creada a principis de I'any 2012 i ara per ara ens trobem
davant d’un programa informatic dificil de comprendre i amb un disseny desfasat que no
concorda amb I'estil de la marca.

El problema principal és que el public acudeix a la nostra web pero no hi realitza la
compra, i és que el disseny antiquat afecta directament a la confianga i és una de les
barreres que creiem que poden impedir la compra.

A més, volem donar sortida internacional a la marca aprofitant la caiguda de barreres de
les compres online. El nostre proposit és testejar el mercat europeu i expandir-lo en un
futur a enviaments a tot el mén. Per tant, un dels prerequisits del contingut futur de la
web que caldra tenir en compte és I'idioma anglés com a principal, afegint potser algunes
petites traduccions al castella dels textos que ho requereixin.

OBJECTIUS
1. Coneixer els punts forts de les tendes online dels competidors.

2. Entendre les motivacions de compra del consumidor que el porten a realitzar les
compres de manera virtual.

3. Aconseguir una proposta de disseny de tenda online que cridi el consumidor a la
compra i aixi augmentin les vendes.

TIMING

La proposta d’implantacié de la tenda online ha de dur-se a terme durant I'any 2015, per la
qual cosa el plantejament ha de tenir en compte els models, tendéncies i conceptes
actuals de la marca i del mercat competitiu.

PRESSUPOST

Comptem amb un pressupost total per a la proposta de 5.000€, que hauria d’incloure tant
la recerca previa com el disseny i implantacid de la tenda online.



2. Objectius generals

Un cop vist el que ens planteja I'anunciant en el briefing, podem concloure que el
problema general és clar: la pagina web no aporta la rendibilitat que se n’espera. El mateix
anunciant presenta una serie d’objectius que pretén que s’assoleixin amb el present
projecte, pero per tal d’aconseguir una correcta implantacié del nou disseny, caldra
determinar qué és el que impedeix (o no facilita) la compra online als actuals visitants.

Es per aixo que en el moment de procedir a la implantacié d’'una marca en I’e-commerce,
és imprescindible coneixer qui és el nostre public, quin contingut vol trobar i com
interactua amb la pagina web.

Partint del briefing que presenta I'anunciant, establim els seglients objectius que seran la
base de la investigacid:

Objectiu principal: construir una plataforma de comer¢ electronic rendible i adient al

posicionament, filosofia i public objectiu de la marca.

Objectius especifics:

1. Coneixer els punts forts de les e-commerce dels competidors mitjancant I'analisi
de les seves pagines online.

2. Detectar les mancances de I'actual disseny de la pagina mitjancant les eines de
conducta de l'usuari i la comparacié amb I'analisi de les pagines de la competéncia.

3. Entendre les motivacions dels compradors per realitzar les compres de manera
virtual, concretament dels productes téxtils.

4. Delimitar els possibles consumidors potencials de la marca a I'e-commerce i les
seves caracteristiques i habits de consum.

5. Dissenyar I'espai i els continguts adequats per tal que la plataforma sigui rendible.

3. Plantejament del problema

L'arribada del sistema World Wide Web (WWW), i amb ell la globalitzacié d’Internet, va
canviar la forma de comunicar-nos i d’apropar-nos al mén. Més endavant, el creixent
d’aquest sistema i 'adaptacido de les nostres vides a ell ha generat sens dubte noves
oportunitats de fer negocis.

Al llarg d’aquests més de vint anys combatent barreres culturals i tecnologiques, neix el
concepte d’e-commerce, que ressalta les facilitats i avantatges en temps i diners que
proporciona Internet. Amb diferents velocitats, el comerg electronic entre empreses (B2B)
i persones (B2C) ha anat arribant a diversos paisos, sobretot als anomenats paisos
desenvolupats, on és més valuds. Segons dades entregades per 'estudi European B2C E-



commerce Reports 20147, els paisos més potents en volum de comerg electronic sén:
Estats Units, amb 315.400 milions Xina, amb 247.300 milions i el Regne Unit, amb 107.200
milions. A partir del quart, cinque i siseé lloc d’aquesta classificacio s’'ubiquen Japd (81.300),
Alemanya (63.400) i Franca (51.100).

Pel que fa a Espanya, la seva penetracid encara és escassa si es compara amb els altres
paisos de I'entorn. No obstant, és un dels paisos en qué més creix i té un potencial
d’augment del nimero de compradors superior al d’altres paisos europeus. Segons I’estudi
El Comercio Electrénico 2014 publicat per Online Business School (OBS)S, el 32% dels
espanyols ja compra per Internet. Encara que no és una xifra gens menyspreable, es troba
per sota de la mitja europea, que se situa al 47%.

Tot i aixi, les dades tenen una lectura positiva: el creixement del comerg electronic a
Espanya esta sent un dels majors d’Europa els ultims anys: la venda online augmenta a
Espanya un 22,5% I'any 2013. Aquest creixement esta per sobre de la mitja continental,
gue se situa en el 20,1%, i només va ser superat per Alemany (+39%) i Polonia (+24%).

Pel que fa a la venda de moda per Internet, és una tendencia que se segueix
desenvolupant a Espanya, ja que va créixer un 32% el 2013 i ja aporta el 2% de Ia
facturacié del sector a Espanya (textil, calcat, accessoris i textil llar). Aixi ho conclou
I'informe “Perspectives per a la moda online” elaborat per la consultora Kantar
Worldpanel, que atribueix aquest creixement a dos factors clau: un increment de
compradors i un major Us d’aquest canal de compra4.

“En un entorn complicat pel textil, Internet ha trobat un espai propi i avui s’ha convertit en
un revulsiu pel sector. L'e-shopper és un comprador expert i interessat per la moda que
gasta més en totes les seves compres de téxtil.” (Rosa Pilar Lépez, Kantar Wordpanel).

A partir dels interrogants que sorgeixen en aquesta lenta adaptacido a les tendéncies
mundials i a altres factors que poden afectar el seu desenvolupament, creix la necessitat
d’estudiar-los per tal de coneixer la millor via d’implantacié de I'e-commerce de la marca
de roba Bowser. Per fer-ho, caldra ubicar les oportunitats de venda d’aquest canal, que ara
la marca no esta aprofitant, i que té gran possibilitats de desenvolupament, ja que se
sumen avantatges en productivitat, menors costos i millor servei al client.

Sera important també coneixer els gustos i temors que tenen els clients al exposar-se a
compres en linia, perqué d’aquesta forma no només es podra millorar la seva experiéncia
de compra, sind també la rendibilitat i I'Gs de la web com un canal fonamental en
I'operacio de tota I'empresa.

2 European B2C E-commerce Reports 2014. Ecommerce Europe. Consulta [08/01/2015].
Disponible a: http://www.ecommerce-europe.eu/facts-figures

3 El Comercio Electrénico 2014. Online Business School. Consulta [08/01/2015]. Disponible a:
http://www.obs-edu.com/noticias/informe/el-comercio-electronico-en-espana-crece-un-225-
en-el-ultimo-ano/

* La compra online se abre paso en el sector textil. Rosa Pilar Ldpez para Kantar World Panel.
Consulta [08/01/2015]. Disponible a:
http://www.kantarworldpanel.com/es/Noticias/ecomerce-fashion
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4. CONTRA-BRIEFING

Un cop rebut i analitzat el briefing de I’empresa, sovint en el mén publicitari és necessari
ampliar-lo o precisar dades i conceptes que la informacié de I'anunciant ha deixat
incomplets. Aquesta ampliacié o rectificacié del briefing rep el nom de contra-briefing o
debriefing.

A més de les llacunes que en tota informacié es poden produir, és necessari subratllar la
importancia que pot tenir el punt de vista del publicitari a I'hora d’analitzar i utilitzar unes
dades que han de valorar-se en termes de comunicacié.

La professionalitat i I'especialitzacié del professional han de veure’s reflectides a la
presentacid d’aquest apartat, perfectament argumentat i documentat, de forma que sigui
un document complementari elaborat amb la finalitat d’aclarir, ampliar o rectificar la
informacié préviament facilitada per I'anunciant”.

Aquest apartat esta, doncs, destinat a ampliar la informacié necessaria del briefing per tal
de poder realitzar un posterior diagnostic de la pagina web amb un marc teoric que el
recolzi.

4.2 E-commerce o venda online
4.2.1 Definicions d’e-commerce

El comerg tradicional dona pas amb l'arribada d’Internet a I'e-commerce o comerg
electronic. Veiem primerament com defineixen aquest servei diversos autors:

- “Tot tipus de negoci, transaccié administrativa o intercanvi d’informacié que utilitzi
gualsevol tecnologia de la informacié i les comunicacions” (Comissié Europea,
1996: 6)

- “El comerg electronic és el desenvolupament d’activitats econdmiques a través de
les xarxes de telecomunicacions” (Del Aguila, a Comercio Electrdnico i Estrategia
Empresarial, 2001: 41).

- “Es I'aplicacié de I'avancada tecnologia d’informacié per incrementar I'eficacia de
les relacions empresarials entre socis comercials” (Automotive Action Group in
North America).

- “La disponibilitat d’una visi6 empresarial recolzada per I'avancada tecnologia
d’informacié per millorar I'eficiencia i I'eficacia dins del procés comercial.” (EC
Innovation Centre)

> Ricarte Bescds, José M2, Procesos y técnicas creativas publicitarias. Universitat Autdnoma de
Barcelona. Bellaterra: 2000. Pagina 19.
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“Es comer¢ electronic constitueix en I'intercanvi de béns, serveis i informacié per
mitja de llocs webs electronics” (Dotty Boen Oeklers a Comercio Electrdnico.
Argentina: 2003).

4.2.2 Antecedents

El creixement de les compres a través de mitjans electronics ha estat exponencial des de la
invencié de les normes i protocols que van permetre l'intercanvi d’informacid electronica
I'any 1979. Més tard, cap a finals dels anys 90, amb la massificacié d’Internet s’aconsegui
que la gent comprés productes i serveis des de diferents parts del mén a través del seu
aparell electronic, una oportunitat que encara ha d’aportar molts beneficis.

Aquest creixement va ser en gran part gracies als seglients tres factors:

- Durant aquesta epoca hi va haver un augment exponencial de la quantitat
d’usuaris d’Internet.

- Com aresultat, el percentatge de les compres en linia va patir un gran creixement.

- Finalment, les empreses van detectar I'oportunitat i hi va haver un fort increment
de serveis i productes en aquest sector.

L’alemany Julius Wiedemann exposa en el seu llibre titulat Web Design: e-commerce una
série de casos de renom del moment en que algunes de les firmes més importants del mén
s’enfrontaven al repte de crear una pagina web de venda online per primera vegada.

S’hi exemplifiguen de manera clara els reptes inicials als que s’enfronta cadascuna, des
dels seus respectius ambits, perd hi ha un objectiu comd en tots els casos: que es
reflecteixi la imatge i personalitat de la marca a la plataforma online. A continuacié se
n’han recollit alguns:

El cas O’Neill

A la decada dels anys 50, Jack O'Neill va establir la seva primera botiga de surf i va inventar
el modern vestit de neopre, convertint-se en un dels principals pioners en I'escena de surf
de california. Es per aixd que quan O'Neill, Inc. va demanar a 2Advanced Studios® el
redisseny i desenvolupament del seu lloc web, I'equip de I'agéncia sabia que havia de pujar
el llisté en termes de disseny i funcionalitat. El nou lloc web s’havia d'apel-lar a un public
objectiu molt exigent, i retre alhora homenatge a una de les marques més conegudes i
respectades del surf.

LA SOLUCIO: L'equip 2Advanced va crear un disseny avantguardista i innovador que
posava en relleu l'esperit divertit de la marca, aixi com I'ambient despreocupat de la
industria dels esports d'accié. Per aconseguir-ho, l'equip va fugir d’allo tradicional i
tecnologic de la majoria dels llocs web de comer¢ electronic del moment. Es va optar per

® 2Advanced Studios, LLC. Agéncia creativa fundada I’any 1999, el seu equip és conegut
mundialment pel seu talent. Consulta [06/03/2015]. Disponible a: www.2advanced.com
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utilitzar una paleta de colors més organics, que reflectis I'essencia de la platja, com els
blaus i els beixos. El resultat final era una estética que realment capturava l'estil del sud de
California d'O'Neill.

[Figura 3]: Pagina web d’O’Neill creada per 2Advanced Studios.
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Per mostrar la gamma de productes, 2Advanced Studios va desenvolupar dos apartats
diferents dedicats als dos sexes, i dins d’ells s’hi trobava la classificaci6 en generes
esportius. Cada subseccié comptava integrament amb dissenys distintius per mantenir els
usuaris estimulats, animant-los a explorar a fons tots els elements, i reforcant aixi
I'estrateégia de continguts que volia aconseguir O'Neill.

Aquesta estrategia de continguts, molt innovadora a principis del segle XXI, promou la
interactuacio dels visitants amb les caracteristiques del lloc. La marca buscava, doncs, la
funcionalitat de la plataforma, amb la qual cosa escolli deixar triar d’entrada als visitants
entre "Homes", "Juniors” o “Dones" quan entraven a la web, i després s’anava estrenyent
la recerca amb productes d'esport especific (Surf, Wake, Snow, i altres).

No obstant aixo, 2Advanced Studios comprenia que el lloc web havia d’incorporar alguna
cosa més que un gran disseny. L'equip de desenvolupament també va construir una nova
base de dades relacional especifica per a la marca, juntament amb un sistema de gestié de
continguts personalitzat que impulsava gairebé totes les pagines del lloc web. D’aquesta
manera, O'Neill podia pujar nous continguts periodics de manera rapida i eficient, com ara
fotografies o videos.

De manera global, podem dir que l'equip de 2Advanced va utilitzar una programacié
orientada a la funcionalitat per crear un procés intuitiu i facil d'utilitzar pel consumidor,
amb eines com el viewer o vista rapida del producte.

“Voliem un lloc web que oferis una experiéncia atractiva i un contingut del producte
centralitzat a tot el mdn, i no només hem aconseguir aquest objectiu, sind que hem
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reforcat molt la nostra presencia en el mercat en linia. Les caracteristiques interactives
combinades amb un disseny innovador van anar més enlla de les nostres expectatives
inicials.”

Bret Mubhlitner, Director de Marqueting d'O'Neill, Inc.

Victoria’s Secret

“Quan un client com Victoria Secret demana una nova pagina web, se li ha d’oferir una
solucié fresca i poc convencional” (Wiedemann: 2005). Afortunadament, les seves
campanyes publicitaries sempre sén una fort d’inspiracid, i la tendéncia de la marca esta
fortament marcada.

[Figura 4]: Pagina web de “Blue London Jean” (2003).

En aquest cas fou I'agéncia Primogenit
I’encarregada de crear un nou disseny

1
DISE B0 S I A 1 o | \‘ 8STY “ {4 - del rellangament de la seva col-leccio
i‘  de denim: Blue London Jean I"any
L | 2003.

e El projecte va consistir en el disseny

d'un mini-lloc dins de I'existent web de
n X Victoria Secret. La marca demana la
creacio d'un lloc sofisticat que

estengués la sensualitat de la marca,

R mentre que hi hagués una transmissio

d'informacié  practica sobre els

ailab h

e pantalons texans.

» S He

En aquest cas, la primera cosa que van
notar sobre les imatges del client era que facilment es podrien convertir en siluetes.
Aquesta linia de pensament els van portar a considerar I'Us de les imatges mateixes com a
mitja primari de navegacio pel lloc.

Un altre dispositiu de disseny va ser la linia vertical que oculta part de la imatge. Aquesta
solucid manté tots els models a la vista i fa la imatge gran més intrigant. De la mateixa
manera, aixo va portar a un visualment emocionant efecte de "revelar" que, amb el simple
moviment del ratoli, permet als usuaris veure en detall els vuit estils de jeans i els dotze
rentats diferents.

Linies femenines, sensuals corbes, ajust perfecte per a un munt de formes i mides; 12
rentats diferents, vuit grans estils i una col-leccié de texans sexy presentat en un mitja
digital. Innovador i informatiu, atractiu i facil d'usar, el lloc web de Jean blau de Londres va
demostrar ser un debut auspicis digitals de la col-leccié denim de Victoria Secret.
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El cas d’Adriana Iglesias

Aquest és sens dubte el cas que més respon, per semblances, a les necessitats del present

treball de fi de grau. Adriana Iglesias, dissenyadora espanyola de roba per a dona, explica
. . 7 . .

ella mateixa en una entrevista a Increnta’ el cas particular de la seva tenda online.

La firma de la dissenyadora ja disposava d’una tenda online, pero per alguna raé no
donava els fruits que se n’esperava, per aix0 va contactar amb un equip de dissenyadors i
informatics per aconseguir rendibilitat.

El determinant que féu adonar a la dissenyadora que la pagina s’estava quedant obsoleta,
va ser el fet de detectar la necessitat d’augmentar la taxa de conversid, ja que les vendes a
la tenda online eren poc notables. Per aconseguir-ho, després de I'analisi de tots els
possibles factors, es decidi potenciar els seglients elements en I'e-commerce:

- Captacio de transit qualificat

A través d’un rigords estudi de paraules clau, Adriana lIglesias troba determinades
keywords o paraules clau que s’adequaven al seu ninxol de mercat. Una vegada analitzat el
mercat, es comenca a potenciar aquestes paraules a través de diferents continguts,
optimitzats per a SEO, en el seu blog corporatiu.

- Forga de laimatge de marca

Les imatges cobren especial rellevancia en I'e-commerce, sobretot tractant-se d’una firma
de roba. La distribucié dels continguts i les crides a I'accié han de combinar I'esperit de Ia
marca. En aquest cas, es busca la sobrietat i I'atraccio.

- Augment de la taxa de conversio

A través d’un sistema basat en call to actions, langing pages, |’optimitzacié del carro de la
compra i campanyes d’email marketing.

4.2.3 E-commerce a Europa i al mén

Des dels origens d’Internet fins a dia d’avui hi ha hagut una revolucié en el mén de les
comunicacions que ha ofert la possibilitat de realitzar accions a distancia a un cost minim:
des de connectar-se amb persones fins a fer una compra a una tenda de I'altre punta del
mon.

La companyia RetailMeNot elabora un dels informes més actuals de tendéncies globals del
sector de I'e-commerce per aquest any 2015%, en gue augura un creixement global de les
vendes a la xarxa a tot Europa i Ameérica del Nord.

’ Adriana Iglesias. El poder del marketing de atraccidon. Disponible a:
http://increnta.com/es/blog/ecommerce-moda-vender-online/

8 Global ecommerce trends 2015: UK leads the way in Europe and North America. RetailMeNot.
Gener del 2015. Consulta [01/03/2015]. Disponible a
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Concretament, es preveu un increment del 16,2% a Anglaterra, un percentatge que
suposaria un ingrés total de més de 69 bilions d’euros en concepte de comerg electronic,
un 14% més que el passat 2014. Als Estats Units I'increment interanual segons I'estudi sera
del 7,4%. Altres paisos que situen la seva tendéncia per sobre de la mitjana segons
I'informe sén Alemanya i Franca.

D’altra banda, Trusted Shops i I'Institut Infas elaboraven el mateix mes de gener del 2015
el /Il Estudio de Ecommerce en Europa, que revela algunes dades rellevants sobre els
criteris d’eleccié de les tendes online per part dels usuaris. Veiem a continuacié quins
criteris prioritza el comprador, segons un estudi portat a terme amb una base de 5.000
usuaris d’Internet a Alemanya, Espanya, Franca, Polonia i el Regne Unit:

[Figura 5]: Criteris d’eleccio de les tendes online’.
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Com veiem en la infografia anterior, el preu és un dels elements essencials de la compra
per Internet per part de I'usuari: és el primer criteri que influeix en el procés de conversié,
i és que l'usuari busca que el producte o servei li proporcioni un estalvi a la seva compra.

D’altra banda, destaca que un 87% dels usuaris déna importancia a la seguretat del lloc
web, un 53% valora la proteccidé de les seves dades personals i un 46% demana que es
protegeixin els seus drets com a consumidor.

4.2.4 E-commerce a Espanya

El mateix informe de ReailMeNot (2015) destina un breu apartat a les tendéncies del pais
espanyol. Pronostica que cada espanyol destinara 661,62€ a les compres online durant el
2015, un increment del 8,9% interanual.

http://www.digitalstrategyconsulting.com/intelligence/2015/01/global_ecommerce_trends_2
015 uk leads the way in_europe and north _america.php

% 11l estudio de e-commerce en Europa. Elaborat per Trusted Shop i I'Institut Infas. Consulta
[08/01/2015]. Disponible a http://www.trustedshops.es/
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Aquestes dades positives sdn en gran part gracies als comerciants. Segons indica el mateix
informe “la inversié dels minoristes per millorar I'experiéncia de compra online i realitzar
una segmentacié més sofisticada dels seus clients esta generant uns clars beneficis. Els
consumidors compren cada vegada amb més freqlieéncia a través de la xarxa i amb imports
més elevats.”

A continuacié es presenten algunes dades de I'any 2014 tancat sobre els aspectes més
destacats de I'e-commerce pel present projecte, amb Europa de referent per fer la
comparacio:

- Practicament el 31% d’espanyols va fer una compra a la xarxa durant I'lany 2014.
No obstant, Espanya es manté per sota de la mitjana europea, que el mateix any va
ser del 45%.

- Pel que fa a les devolucions, Espanya és el segon pais on més consumidors
busquen informacié del procés de devolucié de la tenda online on compren (81%
davant el 69% europeu).

- Espanya és el tercer pais europeu que investiga sobre la validesa i seguretat del
lloc web (775% davant el 56% de la mitjana UE).

- Contrariament, només un 15% dels compradors online espanyols respon
correctament que fer si reben un article que no han sol-licitat, la meitat que la
mitjana europea.

A banda de les xifres de creixement futures, és interessant mostrar les dades de lI'informe

anual de I'any 2013 que elabora la Fundacié Orange sobre el desenvolupament de Ia
. . . 10

societat de la informacid a Espanya™:

- Determina que els sectors empresarials amb major demanda a nivell online sén la
hostaleria i el turisme, mentre que els productes amb major creixement en la
demanda digital sdn la roba, el material esportiu i els béns de la llar.

- Indica que les plataformes de pagament (exceptuant els TPV virtuals dels bancs),
com ara Paypal, mantenen una tendéncia creixent gracies a I'agument de la
confianca dels consumidors.

- Una de les dades que més destaca de I'informe és que I'inconvenient més freqlient
amb que es troben els compradors a la xarxa, i un dels que més els molesta, és
I'incompliment en les dates d’entrega o enviament.

- Els internautes també es queixen de les descripcions de les caracteristiques dels
productes, i afirmen que massa sovint difereixen de la realitat.

Tendéncies de cerca

1% informe anual sobre el desenvolupament de la societat de la informacié. Fundacié Orange.
Espanya: 2013. Consulta [21/02/2015]. Disponible a www.unblogenred.es
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Que hi ha hagut un fort creixement de la categoria de roba online és innegable, i un dels
fets que ho demostren sén les tendéncies de cerca. Existeixen una série d’eines que ens
permeten veure la tendéencia de les paraules que busquen els navegants i que sén molt
utils per estudiar el creixement de la categoria.

Mitjancant I'’eina Google Trends del motor de cerca Google, podem coneixer el volum de
recerques de diferents mots al llarg dels anys. A continuacié es mostren els grafics de les

“un

recerques “ropa online” i “” a Espanya

[Figura 6]: Evolucié de l'interes de la recerca “Ropa online” al buscador Google. Font:
Google Trends.
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El grafic mostra el fort increment d’interés de “ropa online” a partir de I'any 2011. L'any
2015 registra els pics més alts de volum de cerca i la previsié és que segueixi creixent
(marcat amb linia discontinua). Veiem a continuacio quines regions son les que presenten
un major interes per aquesta mateixa cerca.

[Figura 7]: Interes geografic al mén de la recerca “Ropa online” al buscador Google. Font:
Google Trends.
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Espanya, amb data de consulta del dia 25 d’abril del 2015, és la regid que registra un
volum més elevat de cerques que contenen les paraules clau “ropa online”. Finalment,
observem-ho a nivell estatal:

[Figura 8]: Interes geografic a Espanya de la recerca “Ropa online” al buscador Google.
Font: Google Trends.
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Navarra

Cantabria 89

La Rioja
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Comunitat autonoma del Pais B

A nivell espanyol, el ranquing de comunitats autonomes que registren un major interes,
amb data 25 d’abril de 2015, és el seglient: Castella-la Manxa, Extremadura, Navarra,
Cantabria, La Rioja, Castella i Lled i Pais Basc, respectivament.

4.2.5 Formes de pagament online

A continuacié s’expliquen breument les diferents formes de pagament online existents,
amb un analisi dels seus avantatges i inconvenients, tal com descriu Soledad Carrasco al
seu llibre Venta Online™, per tal d’escollir posteriorment la forma de pagament que més
convindra a la marca que estem treballant:

- Contra-reemborsament: aquest tipus de pagament consisteix a abonar el cost del
producte comprat, amb els seus recarrecs (normalment per entrega) directament a
la persona que I'efectua en el mateix domicili del comprador.

El principal avantatge del contra-reemborsament en les compres online és que no existeix
risc pel comprador, ja que pot comprovar in situ que el contingut és el que li interessa, per
després desemborsar el seu import en efectiu (Carrasco: 2014, 55).

El principal inconvenient sén les comissions. Pel venedor, és un metode de pagament forca
molest: el comerg¢ online esta obligat a entregar el producte al domicili del comprador
sense haver-lo cobrat abans, per la qual cosa existeix un alt risc de comandes fallides que
poden trasbalsar I'economia de I'empresa.

- Domiciliacié bancaria: és el métode de pagament menys habitual. El client facilita
al comerg¢ un nimero de compte bancari per tal que aquest li giri un cobrament
amb una periodicitat determinada. El principal inconvenient és que el banc ens pot
cobrar una comissié per cada transferéncia periodica.

- Transferéncia bancaria: el comer¢ aporta a l'usuari un compte bancari on el client
ha de realitzar una transferéncia perque es gestioni la comanda.

L'inconvenient més notori d’aquest sistema és que és un mitja lent en comparacié amb la
velocitat Internet. Requereix que es faci primer la transferéncia a la tenda online i fins que
no sigui cursada i s’'informi a la tenda, no s’efectuara I’enviament del producte comprat. A

" carrasco Fernandez, Soledad. Venta Online. Editorial Paraninfo, S. A. Espanya: 2014. Pagines 54-57.
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més, el banc pot cobrar una comissié per cada transferéncia periodica (Carrasco: 2014,
55).

- PayPal: a dia d’avui, una de les principal preocupacions que provoca la compra per
Internet és la seguretat de la informacid financera del comprador. Paypal, que va
néixer exclusivament com a metode propi de pagament a E-Bay, s’ha consolidat
com una de les formes de pagament online més segures per enviar i rebre
pagaments.

El principal avantatge de PayPal és la confianca de la seva metodologia: el pagament es
troba a mig cami entre el comprador i el venedor, és a dir, 'empresa mai coneixera les
dades de la targeta de credit del comprador. No obstant, PayPal si que té accés a les dades
bancaries dels seus clients.

Un altre avantatge és la senzillesa per implantar-se en qualsevol e-commerce. | és que la
implantacié d’un sistema de passarel-la de pagament en una web pot representar moltes
complicacions, sobretot de costos. Tot i aixi, PayPal cobra una petita comissid per cada
transaccid que realitza.

- TPV virtual (targeta de credit): la targeta de credit és una de les formes de
pagament electronic més utilitzades a Espanya. Es distingeixen dos tipus de formes
de pagament amb targeta via TPV virtual: el tradicional, que es paga mitjancant
una targeta de crédit o de debit i els TPV 3D Secure, en els quals el pagament es
realitza mitjancant una connexié telematica directa amb I’entitat del comprador,
que li demana una clau especial per a compres online que previament haura
sol-licitat.

El TPV virtual no suposa cap despesa extra pel comprador, i el seu principal avantatge és
qgue les comissions de I’entitat financera son més baixes que, per exemple, Paypal.

El principal inconvenient és que és forca més dificil d’incorporar a la tenda online, cosa que
suposa un cost afegit al preu de la pagina web.

4.3 Disseny web

4.3.1 Definicions

“Una pagina web és una font d’informacié adaptada per a la World Wide Web que es
visualitza través d’un navegador d’Internet o client web. Esta composta per multitud
d’arxius que poden ser d’'imatge, de video i els arxius del codi font” (Técnicas avanzadas de
disefio web)"™.

“El disseny web és una activitat multi-disciplinar i recent, tant com ho és Internet.
S’alimenta de fonts com el disseny grafic i les arts visuals, la programacié d’aplicacions

12 Técnicas avanzadas de disefio web. Llibre de Tecnologia. Editorial Vertice. Malaga: 2010.
Pagina 33.
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informatiques, el disseny d’interfaces, la redaccié de continguts, I'animacidé tradicional, la
. . N . . . ~ N . ~ 7 [ 13
publicitat, el marqueting i altres moltes” (Disefio de Paginas web y Disefio Grdfico)™.

“El disseny web es pot definir com el procés de programar, coordinar, seleccionar i
organitzar una serie d’elements per produir objectes visuals, els quals estan destinats a

. . spe . 14
comunicar missatges especifics a grups determinats” ™.

4.3.2 La perspectiva perceptiva

L'objectiu del disseny web és molt similar a la d’un anunci publicitari: fer creixent el desig
del producte, que equival a guanyar-se el seu assentiment, a influir en la seva voluntat.

Daniel Tena descriu la formulacié grafica —o tractament formal— que proporciona al lector

percepcions visuals que li provoquen una actitud de preferéncia davant el producte grafic
v, 15

com a Estat Estetic.

Aixi doncs, la recepcid d’una peca grafica, en aquest cas el disseny web, esta influenciada
pels seus aspectes formals. Sovint es diu que el missatge publicitari ha de ser persuasiu, en
el sentit que Julio Casares defineix la persuasid quan diu que és induir a creure o fer alguna
cosa a algu amb raons (Casares, 1987). En el cas del disseny, la paraula no és la Unica que
pot persuadir, sind que també ho fan els estimuls visuals que construeixen la peca grafica.

El disseny ens permet, per una banda, valorar determinats elements de la pagina en
detriment d’altres i, per altra, fer reaccionar el receptor a I'exposar-se a aquest tractament
grdfic, mostrant diferents graus de preferéncia (Tena, 2004: 46).

Els elements formats que composen la peca tenen estructures de comunicacié que van
més enlla d’alld evident. Es per aquest motiu que hem de tenir en compte tant els
elements que denoten —denotar és indicar i significar (Casares, 1987)- com els elements
gue connoten —connotar és relacionar de manera remota (Casares, 1987).

Per denotacié entenem la comunicacié que es produeix per I'efecte de I'estimul formal en
els receptors, que pot ser observat i quantificat de forma contrastada. En aquest sentit
parlem dels elements formals, aquells en qué podem descodificar de manera clara el
missatge (colors, tipografia, posicié de les imatges, logotip...)

En contraposicié trobem la connotacid, que introdueix certa ambigiitat en els missatges,
el que produeix la polisemia de significats. En el nostre cas podriem parlar de modernitat,
proximitat, qualitat i una infinitat d’adjectius que I’estructuracid dels elements formals

3 Disefio de Pdginas Web y Disefio Grdfico. Metodologia y Técnicas para la Implementacion de
Sitios Web y para el Disefio Grdfico. Editorial Ideaspropias S. L., 1a edicid. Vigo: 2005. Pagina 2.

1 Seleccidn, elaboracién, adaptacion i utilizacién de materiales, medios y recursos didacticos en
formacién profesional para el empleo. IC Editorial. Pagina 9.

1> Tena Parera, Daniel. La influencia de la composicién grdfica en la eleccién de un blogue de
texto escrito. Tesi Doctoral del Departament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat,
Universitat Autonoma de Barcelona. Bellaterra: 1997.
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transferiran al missatge i que dependran de la capacitat del receptor per interpretar i
descodificar el missatge.

Al mateix temps, I'objectiu del disseny publicitari només es podra dur a terme si compleix
les consideracions del concepte de visualitat que, com descriu Tena, és la capacitat de
percebre i de distingir part d’un tot majorlﬁ. Allo que ens permet complir aguesta maxima i
motllejar I'Estat Estétic son les diferents variables de les categories visuals que intervenen
en el medi (estimuls visuals)'’:

- La Quantitat o numero d’elements grafics diferents que sdén susceptibles de ser
enumerats en un espai grafic determinat.

- La Mida que correspon a I'espai ocupat pels diferents elements grafics.

- La Posicid o categoria visual que es determina per la localitzacié d’un estimul visual
determinat.

- L’Aspecte o categoria visual que engloba I'aparenca final dels elements grafics.

Les variables de I'Estat Estetic de Tena sén gran part de la influéncia en I'eficiencia de
qualsevol peca grafica. Caldra tenir molt present les variables visuals a I’'hora de produir el
disseny, ja que soén les que ens ajudaran a donar les que conduiran les preferencies del
lector i a influir en la seva conducta.

4.4 Perfil del consumidor de moda online

En un moén tan digitalitzat i globalitzat, la moda s’ha convertit en un actiu social. Amb
aquest panorama ha aparegut un nou consumidor de moda online que es caracteritza per
mostrar un comportament més social en I'’entorn digital.

Roberto Moragdn, marqueting manager d’Increnta, ens explica en un article publicat el
mes de maig del 2014, gue el sector de la moda s’ha convertit en el principal motor de
I’e-commerce per dues evidéncies: el 66% dels consumidors online compra moda i el 49%
dels usuaris ha comprat més moda a Internet que I’any anterior.

Segons |'estudi de The Cocktail Analysis: “El comportament del comprador de moda
online”, s’estima que dels gairebé 12 milions d’internautes que hi ha a Espanya, 10 milions
afirmen haver comprat moda I'Ultim any. L’estudi revela el perfil del comprador de moda:

- Un 17% dels comprador de moda online accedeix des del seu mobil a llocs web
relacionats amb la moda i el 3’5% a més, compra.
- El perfil del comprador més comu és una dona (64%) d’entre 25 i 44 anys.

'® Enciclopedia Universal llustrada, Espasa-Calpe, vol. 69: 407.
7 Tena Parera, Daniel. Disefio grdfico y comunicacion. Pearson Educacion, Madrid: 2004.

'8 Ecommerce de moda: la importancia del nuevo consumidor, cada vez mas exigente.
Moragdn, Roberto: Increnta 2014. Consulta [22/02/2015]. Disponible a:
http://increnta.com/es/blog/ecommerce-moda-vender-online/
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Els consumidors destaquen tres aspectes de la venda online de moda: la comoditat
i facilitat (31%), la major disponibilitat de productes (29%) i els preus més baixos
(20%).

D’acord amb I'estudi, es defineixen 5 tipus de consumidors de moda online:

1.

Fashionista (6%): es declara fascinada i apassionada per la moda. Es qui accedeix
en major mesura a continguts de moda des del mobil i qui més gasta en moda, tant
online com offline.

Practic (14%): és una compradora que busca la practicitat. Valora la rapidesa, la
comoditat i un ampli ventall de productes.

Gestor (23%): li interessa poc la moda i evita anar de compres. Compra per
Internet perque és on troba els preus més competitius.

Sensat (26%): la seva principal caracteristica és que ha comprat moda online, pero
fa més d’un any.

Pautat (32%): mai ha comprat moda per Internet. Tant el sensat com el pautat
estan considerats compradors offline.

4.3.1 Habits de consum

Es un fet que el canal digital cada vegada té més pes i que el comerg electronic s’esta

consolidant com a canal de compra, pero que és el que realment compra I'usuari? Quin és

el perfil del comprador online? Quins sén els seus principals habits de consum? Coneixer

en profunditat el perfil i habits de consum del comprador és clau en I'estrategia

d’implantacié de qualsevol e-commerce.

Segons I'estudi sobre comportaments del comprador online que llanca Nielsen el juny del

19 . , .
201377, el que més es compra per Internet és el seglient:

1
2
3.
4
5

Llibres (41%).

Roba, sabates i accessoris (36%).
Videos, DVDs i jocs (24%).
Bitllets d’avid (24%).

Equips electronics (23%).

20 .
D’altra banda, Blueknow™" ens revela en un estudi el moment de compra a Internet:

Segons l'estudi, els internautes prefereixen fer compres online els dilluns, mentre
qgue el dia més odiat per fer-les és el dissabte.

¥ Nueva era, nuevo consumidor: cémo y por qué compramos alrededor del mundo. Nielsen.
Julio 2013. Pagines 16-25. Disponible online:
www.nielsen.com/content/dam/corporate/mx/reports/2013/NUEVA%20ERA%20%NUEVO%20

CONSUMIDOR-REPORTE%202013.pdf.

2% Empresa dedicada a la millora de I'experiéncia de compra.
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- El moment escollit per a la majoria és entre les 4 i les 5 de la tarda dels dilluns,
moment en queé la despesa mitjana arriba als 70 euros.

- Els usuaris que compren entre les dues i les cinc de la matinada no sén gaires, pero
la seva despesa mitjana ascendeix a quasi 100 euros.

- De mitjana, I'horari de major moviment a les tendes online es registra entre les 10 i
les 11 del mati i entre les 4 i les 6 de la tarda.

4.4 Tipologia i segmentacio del target

Segons ens explica I'anunciant en el briefing inicial, el target principal de la marca sén
homes i dones d’entre 14 i 26 anys amb un nivell socioeconomic mitja/mitja alt. Es
caracteritza per portar un estil de vida actiu, és ambicids pero alhora discret, cuida la seva
imatge exterior i es manté fidel a un estil de roba propi.

Tot i aquesta segmentacid del public, hem de destacar que al disposar la marca de forca
varietat de productes, en aquest cas tipus de peca de roba, cada una d’elles amb
caracteristiques diferents, podriem arribar a més segments. A més, el public objectiu a Ia
xarxa pot arribar a ser més extens, ja que hi pot accedir qualsevol persona sense necessitat
d’acudir a un punt de venda proxim.

Es per aixd que en un primer moment caldra enfocar el contingut de la pagina online de la
marca sense aferrar-nos al target offline, per tal d’abastar el perfil de consumidor de roba
online explicat anteriorment. Mitjancant les eines de rastrejament, podrem anar
delimitant el target de la tenda online a mesura que passi el temps, ja que obtindrem
informacid sobre la seva edat, sexe, aficions, pagines que visita i ubicacions.

4.5 Comportament de 'usuari a la web

Durant els ultims anys, la preocupacid per I'efectivitat del negoci en linia ha provocat el
naixement d’empreses o instituts especialitzats a mesurar el grau de complexitat en la
consulta d’'una web a través de test precisos que graven digitalment els moviments del
ratoli, dels ulls i de la cara de I'usuari?’.

Un dels estudis de referéncia per resoldre dubtes sobre el consum de pagines web és el
denominat Eyetrack, realitzat I'any 2004, coordinat pel Poynter Institute. Entre les seves
troballes destaquen el valor de la zona superior esquerra de la pagina web, que atrapa la
mirada del navegant durant uns segons; I'aposta per la ubicacié dels botons de navegacié

| “soroll”

a la part superior; e generat per les linies i la supremacia del text sobre la imatge.

21 salaverria, Ramén. Cibermedios: el impacto de Internet en los medios de comunicacion en
Espafia. Comunicacion Social S.C. Savilla: 2009. Pagina 190.

22 Eyetrack study: Looking again at online readers (2003-2004). Poynter Institue. Consulta
[02/03/2015]. Informe complet disponible a: www.poynterextra.org/eyetrack2004
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Concretament, les dues primeres paraules d’un titular sén les que concentren la major
atencid del visitant.

L'estudi també conclou que la cantonada inferior dreta tendeix a ser ignorada per la
mirada del navegant, igual que els espais reservats a la publicitat.

4.5.1 Com llegeix l'usuari?

Per saber com redactar a la Web, primer és interessant coneixer com llegeixen els usuaris.
Cal dir que aquest és un aspecte molt discutit durant els dltims anys, ja que depén de la
manera d’enfocar I'estudi, els resultats esdevenen molt diferents.

La majoria d’estudis realitzats fins I'|any 2007, principalment els realitzats per Jakob Nielsen
i pel Poynter Institute® indiguen que en general els usuaris llegeixen breu i
superficialment, escanejant la pagina web.

Per Nielsen, I'escaneig és el comportament dominant de I'usuari a Internet, en lloc de la
lectura detallada. Inclds quan la lectura ocorre, segueix només després d’haver escanejar
una secci6 especifica que conté informacié important.

N’extraiem, doncs, que el contingut Web necessita suportar ambdds aspectes de I'accés a
la informacié: la recerca i el consum. Els textos necessiten ser escanejables, pero també
donar les respostes que busca l'usuari.

. . 24 N . .
D’altra banda, els estudis d’Eyetrack de Nielsen®" demostren que I'experiencia d I'usuari en
un lloc Web és afectada per la forma en quée estan presentats els textos. D’aquesta
manera, veiem que els usuaris prefereixen:

- Elllenguatge objectiu: sense llenguatge promocional o de mercat.
- Els textos concisos: ben editats i més curts.
- El disseny escanejable, en aquest cas, I'Us de llistes per trencar la uniformitat.

4.5.2 Com li afecten els colors?

L'estudi d’Eva Heller, basat sobretot en els resultats d’'una enquesta realitzada a 2.000
personeszs, demostra que els colors i els sentiments no es combinen de manera
accidental; que les seves associacions no sén qliestid de gust, siné “experiéncies universals
profundament arrelades des de la infancia en el nostre llenguatge i el nostre pensament”.

2 Eyetracking the News. A study of print & online reading. Poynter Insitute. Consulta

[14/03/2015]. Disponible a: http://www.poynter.org/extra/Eyetrack/previous.html

2% Nielsen, Jakob. How Users Read on the Web. [Consulta 21/01/2015]. Disponible a:
http://www.nngroup.com/articles/how-users-read-on-the-web/

2> Heller, Eva. Psicologia del color: cémo actuan los colores sobre los sentimientos vy la razén.
Gustavo Gili, 2004.
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Tot i les sensacions individuals, hi ha una comprensié universal: les impressions i vivéncies
gue produeixen els colors poden considerar-se d’'una manera perfectament objectiva,
encara que cada individu vegi, senti i jutgi els colors d’'una manera personal.

Els colors tenen una gran influencia en el comportament de l'usuari, i la seva correcta
aplicacié pot dirigir el consumidor cap al nostre objectiu, o per contrari fer-lo fugir. Per
aix0 ha sorgit una gran quantitat d’hipotesis al voltant de la influéncia dels colors en Ia
compra.

Dels informes de Shun Yin Lam (The Effects Of Store Environment On Shopping Behaviors: a
Critical Review), Color Marketing Group (The Profit of Color) i June Campbell (The
Psychology of Color in Marketing), KISSmetrics elabora la infografia Com afecten els colors
ala compra?zs, en queé mostra com aspectes generals del color i altres elements persuasius
poden influir en les accions.

La mostra recull que el 73% de les decisions de compra es prenen dins de la tenda, ja sigui
online o fisica. Com a conseqiéncia, resulta fonamental captar els ulls de l'usuari i
transmetre la informacid de manera eficag. Aquests sén alguns dels resultats que s’hi
reflecteixen:

- El reconeixement de marca esta directament relacionat amb la confianca del
consumidor. El color incrementa el coneixement d’una marca en un 80%.

[Figura 9]: How do colors affect purchases?: Color and Marketing27

e Color increases brand recognition by 80%. Brand recognition directly links to consumer confidence.

8[]0/ Increase in
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- El color ajuda a processar i emmagatzemar imatges de manera més eficient que
les escenes sense color (blanc i negre), i com a resultat les recordem millor.

- Elcolor incrementa la participacioé del receptor: les pagines en color son llegides en
un 42% més sovint que les mateixes pagines en blanc i negre.

Un dels punts més interessants de la recerca de KISSmetrics és el que relaciona el color
amb els tipus de consumidors. Afirma que “el color posseeix I’habilitat Unica d’atraure
tipus especifics de compradors i canviar el seu comportament de compra” (KISSmetrics).
D’aquesta manera, trobem tres tipus de compradors:

% How do colors affect purchases? KISSmetrics. [Consulta 10/04/2015]. Disponible a:

https://blog.kissmetrics.com/color-psychology/?wide=1
%" How do colors affect purchases? Color and Marketting. KISSmetrics. [Consulta 10/04/2015].
Disponible a: https://blog.kissmetrics.com/color-psychology/?wide=1
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1. Compradors impulsius: se senten atrets per colors com el vermell, taronja, negre o

blau. Per aquesta rad, sén molt utilitzats en locals o productes de menjar rapid,
centres comercials o en temporades de rebaixes.

2. Compradors cautes: aquests compradors prioritzen I’estalvi per davant de I'impuls,

i per captar-los s’utilitza el color blau mari o el verd-blau. Els bancs i els grans
magatzems soén els llocs que més I'implementen.

3. Compradors tradicionals: sén atrets per colors com el flucsia, el celeste o el rosa.

Aquest colors acostumen a utilitzar-se a les tendes de roba.

4.5.3 Altres aspectes que influencien el comportament del navegant

El color no és I'tinic element que influeix en el comportament del consumidor: el disseny i
la comoditat de navegaci6 afecten a les respostes de compra dels usuaris online.

“Per molts compradors online, una navegacié pobre i un disseny mediocre de les pagines
son les raons per les que escullen no comprar en una eCommerce en particular.” (CLARK,
2002)

Aquesta cita es reafirma a I'estudi de Clark, dins el seu llibre Building Accessible Websites,
en que el 92,6% de la poblacié afirma que la dimensio visual és el factor d’influencia que
afecta en major mesura a la decisié de compra.28

La infografia de KISSmetrics reflecteix en dos grafics el poder del disseny sobre I'usuari:

[Figura 10]: How do colors affect purchases?: Overall Design29

PERCENTAGE OF SHOPPERS THAT BASE THEIR PERCENTAGE OF SHOPPERS THAT DID NOT
OPINION OF A WEBSITE ON OVERALL DESIGN ALONE: RETURN BECAUSE OF OVERALL AESTHETICS:

A més del disseny general, la velocitat de navegacié que ofereix la web és una de les raons
principals per les que el consumidor s’inclina cap a una tenda online o una altra. Tenir un

28 Clark, Joe. Building Accessible Websites. New Riders Press, 2002.
2 How do colors affect purchases? Overall Design. KISSmetrics. [Consulta 10/04/2015].
Disponible a: https://blog.kissmetrics.com/color-psychology/?wide=1
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lloc web que carregui inclus cinc segons més lent que el de la competéncia pot significar
una gran perdua econdomica.

El contingut de les paraules també juga un paper important en la ment del navegant. No
és nou que les paraules evoquen les emocions dels consumidors i tenir I'habilitat
adequada per combinar-les pot estimular la compra final d’'un producte:

- EI 52% dels consumidors sdn més propensos a ingressar en una tenda online si s’hi
anuncien ofertes.

- ElI 60% dels consumidors se sent a gust i més propens a comprar un producte que
té la paraula “garantit” associat a ell.

4.6 Legislacio

La legislacié del comerg electronic estableix determinades obligacions d’informacié per a
aquelles empreses que realitzin el servei de venda a través d’Internet. Les lleis
s’estableixen en funcié de les necessitats de la poblacid i del mercat i aquest caracter
constant fa que les empreses hagin d’estar al dia per seguir la reglamentacio.

Des del 13 de juny del 2014, tots els comergos online relacionats amb la venda de
productes i serveis estan obligats a complir la normativa europea que vetlla per la
proteccié del consumidor. La Llei General per a la Defensa dels Consumidors i Usuaris™®

conté els seglients punts:

- Hi ha una ampliacié del termini minim del dret a devolucié del producte o servei:
passa dels 7 dies habils als 14 dies naturals.

- L'empresa té l'obligaciéd d’informar a les condicions de compra tots els detalls
relacionats amb I'empresa: denominacié social, domicili social de I'empresa,
Numero d’ldentificacié Fiscal (NIF), dades d’inscripcié en el Registre Mercantil,
codis de conducte als que esta adherida la tenda online i direccid real de correu
electronic.

- Es necessari una confirmacié expressa per part del client que la seva accié implica
una obligacié de pagament, la qual es pot fer a través d’una confirmacié de compra
en el moment en que el client completa el procés.

- Per tal que l'usuari faci front a les despeses associades a la devolucié de la seva
compra, la informacié ha d’estar expressa, sind 'empresa en sera la responsable.

- Les trucades comercials s’han de realitzar des d’un numero de teléfon
identificable, no ocult. A més, queda prohibit realitzar-les els caps de setmana, dies
festius o en horari de 21h a 9h.

3% |lei General per a la Defensa dels Consumidors i Usuaris i altres lleis complementaries.
Boletin  Oficial del Estado (BOE) [Consulta  14/04/2015]. Disponible a:
http://www.boe.es/boe/dias/2014/03/28/pdfs/BOE-A-2014-3329.pdf
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La llei 15/1999 de Proteccid de Dades de Cardacter Personal® gestiona la manera com es
recull qualsevol tipus de dada dels usuaris, des de com gestionar les bases de dades fins a

com utilitzar-les.

Pel que fa a la normativa de les tendes online, la Llei 34/2002 de Serveis de la Societat de
la Informacié i el Comer¢ Electronic (LSSI)32 és la responsable d’aplicar aspectes com la
prestacié de serveis, I'obligacié i normativa a I’hora de comprar el domini d’'una empresa,
de defensar els drets davant dels proveidors de serveis online o de realitzar comunicacions
comercials via electronica. Entre d’altres, de la llei en destaquen els seglients punts:

- L'empresa o persona juridica que presta els serveis d’intermediacié com
allotjament de dades, enllacos o cercadors, té I'obligacié d’informar els seus clients
dels mitjans técnics que augmenten els nivells de seguretat de la informacio
aplicades a la web.

- S’ha d’informar als usuaris de les possibles responsabilitats en qué poden incorrer
si utilitzen Internet amb finalitats il-legals.

- S’ha d’informar als usuaris de les condicions de contractacié (preus, impostos,
despeses d’enviament...), aixi com el procés de reclamacié i devolucié en un lloc
visible de la web.

- Si hi ha ofertes, concursos o promocions, s’han d’indicar com a tals juntament amb
les condicions de participacio.

Les Condicions d’Us™ recullen els drets i obligacions dels clients i usuaris i han de ser
acceptades preéviament per l'usuari abans d’adquirir qualsevol producte o servei de Ia
plataforma d’e-commerc. Les condicions del servei s’han de col-locar en un lloc visible i de
facil accés i han d’estar redactades de manera clara i concisa:

- Normativa d’us del lloc web.
- Propietat intel-lectual.

- Condicions de compra.

- Drets de 'usuari.

- Obligacions de 'usuari.

- Formes de pagament.

- Politica de devolucions.

- Politica de privacitat.

3 lei Organica 15/1999 sobre la Proteccié de Dades de Caracter Personal. Boletin Oficial del
Estado (BOE) [Consulta 14/04/2015]. Disponible a:
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-1999-23750

32 |lei 34/2002 sobre Serveis de les Societat de la Informacié i de Comerg Electronic. Boletin
Oficial del Estado (BOE). [Consulta 14/04/2015]. Disponible a:
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-A-2002-13758

3 Las cldusulas abusivas en el comercio electrénico. Confederacion de Consumidores vy
Usuarios (CECU). Ministerio de Sanidad y Consumo, 2007. [Consulta 14/04/2015]. Disponible a:
http://www.cecu.es/campanas/servicios/Informe%20Clausulas%20abusivas.pdf
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4.6.1 Copyright
La propietat intel-lectual és el primer dret dels qui dissenyen, intenten o creen. Es la
creacio qui per ella mateixa general el dret d’autor.

També anomenat copyright, pot en certs casos especialitzar-se: marques, patents
d’invencid, etc.; o ser I"Ginic dret possible existent (text, projecte, canc¢d, contingut d’un lloc
web, concepte, logotip, etc. Tot i aixi, encara que se’n facilitin proves solides, davant d’un
possible plagi caldra que aquest dret estigui protegit per mitja d’'un diposit que li atorgui
validesa.

La mencié Copyright es formalitza amb el simbol “©” seguit de I'any de publicacié i del
numero de I'autor o societat que I’ha dipositat.

Alguns dels punts més importants a destacar de cara al present projecte sén els
.. 34
seglients™:

- Estracta d’un dret automatic, conferit a I'autor per la seva creacié.

2 .z . 35 . .
- Es reconegut per la Convencid de Berna en 164 paisos™. Si es disposa del dret en
un dels paisos signataris, se’n disposara a tots els altres.

- El diposit de Copyright d’una obra, sigui literaria, artistica, musical, etc., permet
provar que realment en som l'autor i registra la data en quée ha estat creada I'obra
(la data auténtica i la prova d’anterioritat seran claus per actuar en cas de copia o
plagi).

- El diposit de Copyright ha de fer-se un cop acabada la creacid o mitjancant la
proteccio de la seva idea.

- En cada modificacié de la creacié (actualitzacio, modificacio...) convé efectuar un
nou diposit de I'obra amb la finalitat que tots els elements quedi protegits.

4.7 Posicionament web

El posicionament és un mot creat pel mén de la publicitat per definir I'actuacié d’un
producte, marca o servei en la ment de les persones a les que es vol influir; és a dir, com
s’ubica el producte en la ment d’aquests (KOTLER, 2001).

L’Institut d’Estudis Catalans no recull en el seu diccionari el mot com a tal, pero en defineix

la seva arrel, posicio: “f. [LC] Conjunt de condicions en qué es troba una persona o cosa
. .7 36

dins una gradacié.”

3* The ABC of Copyright. United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
(UNESCO) Paris: 2010. Pagines 10-13.

3> Copyright. Llistat dels 164 paisos membres de la Convencié de Berna per a la proteccié de les
obres literaries i artistiques. Consulta [20/03/2015]. Disponible a:
http://www.copyright.es/convencidon _berna__ lista_de pa%C3%ADses.html
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L'evolucié del mot en el mén d’Internet ens ha dut el terme “posicionament web”.
L'investigador Lluis Codina, en el seu estudi realitzat entre els anys 2003 i 2004 per
determinar les bases conceptuals del posicionament, n’extreu la seglent definicié: el
posicionament web és el conjunt de procediments que permet col-locar una pagina web en
un lloc optim entre els resultats proporcionats per un motor de cerca.”’

4.7.1 Criteris d’ordenacioé dels motors de cerca

Els motors de cerca, com ara Google, Yahoo, HotBot o MSN utilitzen una série de criteris
per calcular la rellevancia relativa d’'una pagina web respecte la recerca del navegant, de
manera que li aparegui el resultat que esta buscant. Tal com explica Codina, els motors de
cerca mantenen en secret el detall dels seus procediments, pero a partir de I'observacié i
I'analisi dels resultats, existeix un cert consens entre I'ordenacié dels resultats en el
posicionament organic.

Aquests criteris d’ordenacié pateixen canvis constants pel que fa el seu pes en la
rellevancia de les cerques. Es pot afirmar que els motors de cerca combinen els seglients
dos grups de criteris:

Criteris interns: son aquells intrinsecs a la pagina web, com ara les vegades que hi ha Ia
paraula clau, etc. Aquests sén alguns dels criteris d’optimitzacié interns d’'una pagina web:

- Numero de vegades que apareix la paraula clau. Com major és la freqliéncia, més
rellevant sera la pagina.

- Ubicacié de la paraula clau. El terme sera més important si apareix al titol que al
cos.

- Numero de paraules clau de la pregunta que es troben en el document.

- Freqliencia relativa o densitat de la paraula clau. Com major és la freqlieéncia
relativa o densitat, major és la rellevancia. S’ha de tenir en compte que els motors
de cerca poden d’altra banda penalitzar les freqliéncies relatives molt altes.

Criteris externs: es refereixen, generalment, al nimero d’enllacos que rep un lloc web i a
la qualitat d’aquests. En alguns casos intervé també el transit de la pagina. Alguns dels més
importants sén els seglients:

- Nombre d’enllacos rebuts per la pagina. Un lloc web sera més rellevant com més
enllacos rebi d’altres pagines web.

- Qualitat dels enllagos rebuts. No tots els enllacos proporcionen el mateix valor per
calcular la rellevancia.

- Nombre de visites que rep la pagina.

3% Definicié de la paraula “posicié”. Diccionari de la Llengua Catalana (2a Edicid) de Institut
d’Estudis Catalans. Edicions 62, 2007.

3 Lluis Codina. Posicionamiento Web: Conceptos y Ciclo de Vida. Consulta [03/03/2015].
Disponible a: http://www.upf.edu/hipertextnet/numero-2/posicion_web.html
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- Nombre de pagines visitades dins d’'una web. A més del nombre de visites, se sol
considerar també el nombre de pagines que han vist els navegants.

- Text dels enllagos rebuts. Alguns cercadors, com ara Google, consideren el text que
serveix d’ancora a l'enlla¢ extern com una inferéncia valida per calcular la
rellevancia de la pagina enllagada.

4.7.2 Posicionament de la categoria

Per tal que com a resultat de la recerca del navegant aparegui la nostra pagina web, és a
dir, que aconseguim un optim posicionament SEOSS, es necessari determinar quines
paraules clau sén les adequades en funcié de la finalitat i contingut de la nostra web. Cal
destacar que Bowser es mou en el mercat espanyol i la seva web esta escrita en castella,
per la qual cosa caldra mantenir I'idioma de la pagina web a I'hora de posicionar-la.

1. Les paraules clau o keywords sén aquells termes que els usuaris escriuen en els
cercadors per realitzar les recerques. Per tal de coneixer quines son les més
adequades per a la web de Bowser, en primer lloc definirem I'objectiu o tematica
de la pagina web.

Ens trobem davant d’una tipologia de producte que es defineix com a roba urbana, roba
de carrer o roba casual. Es tracta de termes molt generals que es poden associar a molts
tipus de roba diferents, per la qual cosa la categoria tendeix a identificar-se i a definir-se
per mitja dels esports skate i/o surf, de manera que el consumidor pugui distingir la
categoria amb facilitat. Tenint en compte I'anterior, definim a grans trets I'objectiu o
tematica de la pagina web de Bowser amb la seglient frase:

“Marca de ropa skate y surf”

2. Mitjancant diverses eines de planificacié i tendéncia de paraules clau, podem
coneixer I'evolucid de les cerques i, per tant, les paraules que ens generaran més
transit a la web.

Es interessant conéixer el volum i tendéncia a nivell estatal de les cerques online de roba
skate i surf. La finalitat és poder fer una millor acotacid de les paraules clau i coneixer la
diferenciacio de les dues tendeéncies per regions.

[Figura 11]: Comparativa de I'evolucié a Espanya de la cerca “Ropa skate” i “Ropa surf” al
buscador Google. Font: Google Trends (30 d’abril del 2015).

3 SEO (Search Engine Optimization) és el posicionament en cercadors, és a dir, procés de
millora de la visibilitat d’un lloc web en els resultats organics dels diferents cercadors.
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Ropa skate

Ropa Surf

Durant I'any 2006 hi va haver una forta tendéncia de cerca de les paraules clau “ropa surf”,

aixi com a les paraules “ropa skate” van ser tendéncia I'any 2008. No obstant, la resta
d’anys presenten una tendéencia molt similar.

Veiem el volum de cerques per comunitats autonomes:

[Figura 12]: Interes geografic a Espanya de la cerca “Ropa skate” al buscador Google. Font:
Google Trends (30 d’abril del 2015).

v Comunitat autonoma del Pais B 100 —
4 ;,J Comunitat de Madrid 96 m—
|
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[Figura 13]: Interés geografic a Espanya de la cerca “Ropa surf” al buscador Google. Font:
Google Trends (30 d’abril del 2015).

Q v Comunitat autonoma del Pais B 100 —
’ Galicia 68 -
Comunitat de Madrid 56 =
Andalusia 44 mmm
Catalunya 35

Comunitat Valenciana 32

Amb la comparativa dels dos mapes veiem, en primer lloc, que la cerca “ropa surf” té
menys interés que la cerca “ropa skate”: la diferencia entre la comunitat autonoma que
registra més volum (Pais Basc) i la que menys (Comunitat Valenciana) és del 33% en “ropa
skate” i del 68% en “ropa surf”. A més, I'index 100 que representa el volum de cerques de
“ropa skate” equival a 270 cerques, mentre que I'index 100 de les cerques de “ropa surf”
en representa 89.

El Pais Basc és la comunitat autonoma que registra més cerques tant de “ropa skate” com
de “ropa surf”. En termes generals, “ropa skate” es busca més a les comunitats autonomes
del sud, mentre que “ropa surf” la busquen més les del nord. A part de la capital, les
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comunitats autonomes amb més cerques sobre aquesta categoria son les costeres: Pais
Basc, Galicia, Catalunya, Comunitat Valenciana i Andalusia.

A més de I'evolucio de les tendencies i de I'interes per regid, I'eina Google Trends també
ens permet buscar paraules relacionades amb aquests termes. En la mateixa cerca,
realitzada el dia 30 d’abril del 2015, les cerques al buscador Google relacionades amb les
dues tendéncies anteriors son les seglients, de més a menys volum:

- Ropa de skate

- Tienda de skate

- Ropade surf

- Tienda ropa skate
- Ropa skate online
- Marcas ropa skate
- Marcas skate

- Marcas surf

- Marcas ropa surf

Tienda ropa surf

Caldra tenir en compte que ropa de skate es refereix a roba casual, de carrer, ja que
aquest esport no requereix de roba técnica; en canvi, el navegant que busca ropa de surf
pot voler trobar roba per realitzar I'esport, com ara roba de neopre o banyadors.

3. El seglient pas és establir un llistat de paraules i les seves possibles combinacions.
Incloem singulars, plurals i errors ortografics a partir de I’analisi anterior, de
manera que obtinguem totes les cerques possibles del navegant:

Paraules clau: ropa, skate, surf, online, camiseta, sudadera, marca, tienda.

Combinacions: ropa skate, ropa de skate, ropa skate online, ropa surf, ropa de surf, ropa
de surf online, comprar ropa skate online, comprar ropa surf online, camiseta(s) skate
online, camiseta(s) surf online, sudadera(s) surf online, sudadera(s) skate online,
sudadera(s) de skate, sudadera(s) de surf, marca(s) de ropa skate, marca(s) de ropa surf,
marca(s) ropa skate, marca(s) ropa surf.

4. Busquem les paraules amb qué es defineix la categoria als motors de cerca per
establir els competidors online.

En aquest apartat s’ha utilitzat el buscador Google per tal de mantenir una coheréncia
amb les tendéncies de cerca analitzades anteriorment, en que les eines de calcul de
paraules clau es referien totes a aquest buscador.

Les combinacions “marca de ropa skate” i “ marca de ropa surf” han estat les cerques que
han determinat els competidors de Bowser. Els resultats han estat filtrats per determinar
gue pertanyen veritablement a la mateixa categoria, amb el criteri “marca registrada que
ven només productes amb el seu nom”, ja que hi ha una gran quantitat de tendes
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muntimarca que es posicionen amb les mateixes paraules clau. Aquests han estat els

39
resultats™:

Quiksilver
Hurley
Billabong
Etnies
Element
Santa Cruz

En aquest llistat de competidors, afegim els que marca el fundador en el briefing per tal

d’aconseguir un analisi de I’entorn el més complet possible:

5.

Emerica
Independent
Jart
Altamont
Hydroponic

Estudiem les paraules clau que utilitza la competéencia. Per fer-ho, consultem el
codi font de la pagina d’inici de les webs que volem analitzar:

[Taula 3]: Paraules clau de les pagines web de la competencia.

MARCA Paraules clau
Quiksilver Slothing, swimwear, surf, skate, snowboard, shop online
Hurley Surf, swimwear, clothing, shop online, buy hurley
Billabong Swimwear, clothing, surf, shop online
Element -

Etnies Shoes, t-shirt, sweatshirt, skate, urban clothing
Emerica Shoes, shoes online, tees, skate, skate clothes
Altamont Clothing brand, aparell, shop t-shirts, shop online
Indpendent Skate, trucks, skate team, independent, grind
Santa Cruz Skate, skate brand, shop online, skate clothes

Jart Clothing, t-shirt, pants, shop online, skate
Hydrophonic Clothing, shop online, skate, longboard, t-shirts

4.8 Estudi de la competéncia

%% Cerca realitzada el dia 2 de maig del 2015 al buscador Google a través del navegador Safari.
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Gracies a la metodologia empleada en el posicionament de la competéencia analitzat a
I'apartat anterior, s’han escollit les possibles marques competidores de Bowser en el
sector textil juvenil urba.

A continuacié es fa un breu resum de la identitat de cada marca, acompanyat d’una
captura de la seva tenda online per comencgar a veure com es posicionen a nivell visual
cadascuna d’elles.

QUIKSILVER

Es una companyia estatunidenca creada I'any 1970 especialitzada en I’elaboracié de
material i roba de surf, skate i snowboard. Es una de les marques més important del mén
de I'esport gracies a I'expansid que ha experimentat els ultims 10 anys.

En el mercat hi podem trobar roba i material técnic pel surf, skate o snowboard, aixi com
rellotges, ulleres de sol i tot tipus d’accessoris.

[Figura 14]: Pagina web oficial de Quiksilver Espanya40

REGISTRATE PARA BENEFICIAR DE LA VENTA PRIVADA SNOW - REGISTRARSE

‘ L HOMBRE  NINOS  COLECCIONES  SURF  SNOW  BLOG  OFERTAS

Mm

T-SHIRTS

SPRING / SUMMER 2005

HURLEY

Hurley International és una companyia dedicada a la produccié de roba i articles de surf,
skate i snowboard fundada I'any 1979 a Costa Mesa, California.

El 2002 la companyia va ser adquirida per Nike Inc. Des d’aleshores la marca ha aportat un
fort component tecnic a la seva gamma de productes téxtils.

[Figura 15]: Pagina web oficial de Hurley. M

0 Pagina web oficial de la marca Quiksilver. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:

http://www.quiksilver.es
' pagina web oficial de la marca Hurley. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://www.hurley.com
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Hurley){( MEN  WOMEN  KIDS  CREATE  ATHLETES WHAT ARE YOU LOOKING FOR? ©® 106N

PHANTOM JJF ELITE

SHATTERED GLASS

John John Florence's signature boardshort matches your power and your every move.

SHOP LEARN MORE

BILLABONG

Billabong es defineix com una empresa australiana de roba de surf, skate i snowboard. Es
actualment un dels gegants del sector d’esports extrems. Fundada el 1973, ja des dels
inicis patrocinava competicions i esdeveniments, fet que va contribuir a la divulgacid i
valoritzacio de la marca.

[Figura 16]: Pagina web oficial de Billabong. Regié Europa, apartat home™.

MENS

SHOP BLOG TEAM EVENTS SOCIAL p STORES MY ACCOUNT CART

RING NEW ARRIVALS

ELEMENT

Element Skateboards és una companyia d’skate fundada I'any 1992 a Atlanta, Georgia,
creada principalment per a la fabricacié de taules d’skateboard. Element Footwear, la linia
de calcats d’Element, va veure la llum I'any 2006 i des d’aleshores és el seu pilar més fort,
el que li aporta el major reconeixement de marca.

*2 pagina web oficial de la marca Billabong. Regié Europa, apartat home. Consulta

[15/03/2015]. Disponible a: http://eu.billabong.com/mens/
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Des del 2001, la companyia forma part de Billabong Internacional, encara que manté la
seva propia filosofia i identitat, aixi com el seu equip propi d’skaters.

[Figura 17]: Pagina web oficial de Element. Regidé UE, apartat home. 3

€EUR FINDASTORE LOGIN S CART (0)

ELEMENT e OOKS VI O 3LOG )RY SEARCH »

ETNIES

Etnies pertany la companyia Sole Technology, Inc. situada a Lake Forest, California,
especialitzada en la produccid i distribucié de calcat d’skate.

Es defineix com una marca americana de sabates d’skate i “casual wear”. Té una
trajectoria de més de 20 anys fabricant sabates d’skateboarding i aquests darrers anys ha
comencat a fabricar sabates i roba especifica per snowboard, bmx, motocros i surf.

[Figura 18:] Pagina web oficial de Etnies, Regid UE™.

€etniesS  wews womens Kk1os  TeAM  FEATURES  DEALS ERY

®ROOTEDINSKATEBOARDING

EMERICA

43 Pagina web oficial de la marca Element. Regid UE, apartat home. Consulta [15/03/2015].
Disponible a: http://eu.elementbrand.com/mens

* pagina web oficial de la marca Etnies. Regié UE. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://etnies.com
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Emerica, com Etnies, pertany la companyia Sole Technology, Inc. especialitzada en la
produccid i distribucié de calcat d’skate.

Emerica s’origina I’'any 1995, on la seva Unica vessant era la fabricacid i comercialitzacié de
calcat urba, encara que actualment en podem trobar productes téxtil i accessoris.

[Figura 19]: Pagina web oficial d’Emerica®.

Emerica. SHOES GEAR TEAM VIDEO SALE

Login | Sign Up Shop nowt
E 3

ALTAMONT

Altamont, nascuda I'any 2006, és la marca més jove de Sole Technology, Inc. Es la vessant
textil de la companyia de sabates, creada per compaginar aquest mercat amb el de la roba,
encara que també es caracteritza, com la resta de marques de la companyia, pel seu alt
contingut de la disciplina d’skateboarding.

[Figura 20]: Pagina web oficial d’Altamont™.
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5 Pagina web oficial de la marca Emerica. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:

http://emerica.com
6 Pagina web oficial de la marca Altamont. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://altamontapparel.com
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Independent Trucks Company va ser fundada I'any 1978 per la fabricacié d’eixos pels
monopatins. Actualment el seu mercat principal continuen sent els eixos, encara que des
de I'any 2000 ha patit una forta diversificacié de productes. Podem trobar al mercat tot
tipus de materials d’skate, roba i accessoris téxtils d’'Independent.

Independent forma part del grup NHS, Inc., una distribuidora d’skateboard dels Estats
Units ubicada a Santa Cruz, California. La companyia distribueix, entre altres, les marques
seglients: Santa Cruz, Indpendent Truck Company, Creature, Krux, Flip Skateboards, Ricta,
Bullet, Mob Grip, etc.

[Figura 21]: Pagina web oficial d'Independent”.
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L'usuari pot accedir a les pagines de les marques per veure el seu contingut i novetats,
pero la compra online es fa directament des de la pagina de NHS:

[Figura 22]: Pagina web oficial de NHS®,.
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" pagina web oficial de la companyia Independent Trucks. Consulta [15/03/2015]. Disponible
a: http://www.independenttrucks.com

8 Pagina web oficial de la distribuidora NHS, INC. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://www.nhsfunfactory.com
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Totes les marques de distribuidora estatunidenca estan fortament arrelades a I'esport de
I’skate, en especialment Santa Cruz, un lligam que marca el seu estil i filosofia de marca.

Santa Cruz ven majoritariament taules d’skateboard i accessoris, encara que també té un
gran sortit de roba i accessoris textils.

[Figura 23]: Pagina web oficial de Santa Cruz®.

TEAM VIDEO CATALOG SOl

L'usuari pot accedir a les pagines de la marca per veure el seu contingut i novetats, pero la

compra online es fa directament des de la pagina de NHS (www.nhsfunfactory.com).

JART

Jart Skateboards és una companyia estatunidenca dedicada principalment a la fabricacié
de skateboards. Gracies al reconeixement en el mercat que li ha aportat aquest sector,
també podem trobar roba i accessoris de la marca a les botigues de tot el mén.

Jart té una pagina web de la marca, pero per realitzar la compra online I'usuari ha de
dirigir-se a la pagina de la distribuidora HLC: http://www.hlcdist.com , on a més de Jart,

s’hi poden trobar més marques relacionades amb I’skate.

[Figura 24]: Pagina web oficial de Jart™°.

* pagina web oficial de la companyia Santa Cruz. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://www.santacruzskateboards.com
50

Pagina web oficial de la marca Jart. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:
http://www.jartskateboards.com
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HYDROPONIC

Hydroponic és una jove marca fundada a Matard. Esta especialitzada en dos esports
urbans: I'skate i el longboard. Des de la tenda online I'usuari pot comprar tota la seva
gamma textil, aixi com monopatins i accessoris de les seves dues disciplines esportives.

[Fig. 25]: Pagina web oficial d’HydroponicSl.

\ .
m HYDROPONIC Clothing Skate Longboard Teams Blog 0items

Conclusions parcials

Un cop vistes a mode general les 11 marques de la competencia, podem concloure que
totes segueixen com a minim una disciplina esportiva que forma I'eix de la companyia.

Han adquirit durant la seva trajectoria un equip esportiu o team amb el qual donen a
coneixer la marca a les competicions esportives. L’esport marca la tendéncia de la marca,
la qual es veu reflectida en els productes i en la pagina web. Aixi doncs, aquest factor
marca la visid que es vol transmetre de la marca, i per tant influeix en aspectes com les
imatges que es projecten, les formes o els colors.

! pagina web oficial de la marca Hydroponic. Consulta [15/03/2015]. Disponible a:

http://hyclothing.es
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[Taula 4]: Recull de I'analisi tematic de les pagines webs de la competencia:

MARCA TEMATICA COLORS
QUIKSILVER :;‘;zvsb';a:fd Blanc, gris
HURLEY Surf Negre, blau
BILLABONG Surf Gris, blanc
ELEMENT Skate Gris, blanc
ETNIES Skate Gris, verd
EMERICA Skate Negre, verd
ALTAMONT Skate Marro
INDEPENDENT Skate Negre, gris
SANTA CRUZ Skate Gris, vermell
JART Skate Gris, vermell
HYDROPONIC Skate, longboard Marro, blanc

4.9 Estudi de les pagines web del sector

L'estudi del contingut de les pagines web de la competéncia pot servir per detectar les
mancances de la web actual i aixi poder-. A més de la tenda online, altres apartats o
elements que aportin un valor afegit a I'experiéncia de l'usuari poden ajudar a crear un
vincle entre "'usuari i la marca, cosa que es pot arribar a ser un impuls a la compra.

Apartats

Per mitja de I'analisi de les pagines web de la competéncia, podem definir les seglients
pagines o elements, que configuren la seva estructura i es troben en el menu principal:

- Tenda online: és l'apartat de la web en que l'usuari pot veure i adquirir els
productes que ofereix la marca. Dins de la tenda online cada marca té uns apartats
diferents segons els productes que comercialitza, encara que hi trobem el
contingut classificat de manera molt semblant: home/dona/nen, accessoris,
material esportiu, etc.

- About us: o sobre nosaltres és I'apartat dedicat a la descripcié de I'empresa.
S’aprofita per fer una mencid a la creacié de la marca o per aportar alguna dada
rellevant, com ara la seva filosofia o la seva visié de futur.

- Lookbook o cataleg: en aquest apartat l'usuari pot veure l'estil de I'actual
temporada (o d’anteriors) plasmat en fotografies de models que vesteixen la roba.
Es un apartat molt visual en qué cada marca mostra la seva manera de veure’s per
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mitja de les fotografies. Ens podem trobar aquest apartat representat com a
lookbook, més interactiu i dinamic, molts cops linkat a la tenda online, o
directament el cataleg de la temporada.

- Team (equip): és I'apartat dedicat a I'’equip esportiu. Generalment s’hi mostren les
fotografies dels esportistes patrocinats amb una breu descripcié sobre ells. Sovint
també hi podem trobar linkats videos de cada esportista, aixi com les xarxes socials
de cadascun d’ells.

- Videos: en aquest apartat trobem les peces audiovisuals que crea la marca per
donar-se a coneixer i obtenir una certa reputacié amb els seus esportistes. Es
tracta també d’un apartat molt visual en quée 'usuari pot entretenir-se mentre rep
contingut amb valor afegit.

- Blog: és |'apartat en que I'empresa explica les seves novetats i I'usuari pot estar al
corrent del dia a dia de la marca. Depenent de la importancia que li déna una
empresa o altre, creen articles de 1 a 5 cops per setmana. Aquest apartat és molt
rellevant per aconseguir posicionament organic de la pagina als cercadors
mitjancant I’Us de les paraules clau.

- Events: algunes de les marques analitzades han afegit un apartat apart on
expliguen els esdeveniments esportius que organitzen o patrocinen. Aquest
apartat el trobem a les marques més importants, que destinen un alt pressupost a
fomentar la seva relacié amb I'esport.

A continuacié es mostra una taula que reflecteix els apartats que contenen les 10 pagines
webs de la competéncia:

[Taula 5]: Apartats de les webs de la competéncia.

TENDA ABOUT LOOK- p
MARCA ONLINE uUS TEAM STORES BOOK VIDEOS BLOG EVENTS

Quiksilver

Hurley

Element

Etnies

Emerica

Altamont

Independent

Santa Cruz

Jart

Hydroponic

7/10 4/10 10/10 5/10 6/10 6/10 5/10 3/10

En un primer moment observem que totes les marques ofereixen el servei de compra
online excepte les formades per grups distribuidors NHS, Inc. i HLC, que sén Independent,
Santa Cruz i Jart. Aquestes I'ofereixen a través de la tenda online
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Pel que fa a I'apartat About us o “sobre nosaltres”, només el trobem a 4 de les 10 pagines.
Aix0 pot ser degut al fet que les marques ja siguin prou conegudes i no els faci falta oferir
més detalls, o simplement no vulguin donar a coneixer més del que ja se sap d’elles.

Com s’aprecia clarament a la taula, el Team és un apartat imprescindible pel sector: totes
les marques disposen d’una landing dedicada al seu equip esportiu (10/10). Aquest és
I’Gnic apartat que es repeteix a totes les marques.

L’apartat Stores, on I'usuari pot buscar les tendes fisiques que venen roba de la marca, es
troba a 5 de les 10 pagines.

Pel que fa al Lookbook, el trobem a la majoria de marques (6/10), sigui en format dinamic
integrat a la web 0 a mode de cataleg. El mateix niumero de pagines tenen |'apartat Videos.
Aquests dos elements sén els que aporten contingut audiovisual extra a la marca i 5 de les
marques els contenen ambdos.

El Blog el trobem en 5 de les 10 pagines i I'apartat Events o esdeveniments en 3.

Si ho analitzem des del punt de vista de les marques, la que més apartats ofereix a I'usuari
és Quiksilver (7/7), seguit de Hurley, Element i Hydroponic (6/7). Les marques que tenen
menys apartats son Altamont, Independent i Santa Cruz (3/7).

Elements de la tenda online:

Cal fer un focus a l'apartat que més ens interessa de la pagina web: la tenda online.
Trobem tendes online de moltes formats diferents, pero hi ha una série d’elements que
faciliten I’accié de compra o simplement la visualitzacié dels productes:

- Wishlist: es tracta d’una eina que permet a l'usuari guardar a la seva seccid
personal qualsevol producte per visualitzar-lo o comprar-lo més tard. Pot apareixer
amb el nom de wishlist o simplement com a afegir a preferits.

- Ofertes: aquest element apareix sovint com a categoria dins la classificacié de
productes, com a ofertes o outlet, pero el podem trobar de moltes formes
diferents. Es un element més per captar Iatencié d’aquell navegant que busca
productes a preus baixos.

- Filtres per productes: es tracta d’una eina que facilita la cerca dels productes que
es busquen per mitja de filtres que pot seleccionar el mateix usuari, com ara el
filtre per preu, color, o talla, de manera que no apareixen productes que
interfereixen en la demanda del navegant.

- Ordenacié de productes: aquest element permet ordenar els productes d’una
mateixa categoria segons les necessitats de I"'usuari. Les ordenacions més comunes
sén: per nom, per preu, per novetat, per producte més comprat, etc.
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- Guia de talles: és un element molt important per I'usuari que pretén adquirir algun
producte. Com més intuitiva i a la vista sigui la guia de talles, menys dubtes
sorgiran a I’hora de comprar online.

- Productes relacionats: permet a 'usuari visualitzar productes relacionats amb el
gue ha seleccionat. D’aquesta manera es busca la venda creuada o la continua
recerca de productes per part de l'usuari perque finalitzi amb la compra.

A continuacié es mostra una taula que reflecteix quins dels competidors posseeixen els
anteriors elements a la seva tenda online. En aquest cas s’han descartat les 3 webs que no
disposaven de venda online.

[Taula 6]: Elements de les tendes online de la competeéncia:

WISHLIS FILTRES ORDgNACI GUIA DE PRODUCTES
MARCA T OFERTES PRODUCTE PRODUCTE TALLES RELACIONAT
S S
S
Quiksilver
Hurley
Element
Etnies
Emerica
Altamont
Hydroponic
6/7 5/7 6/7 3/7 6/7 6/7

Observem que els elements que més es repeteixen sén: wishlist, filtres de productes, guia
de talles i productes relacionats.

L'element que menys es repeteix és I'ordenacié dels productes. En 4 de les 7 marques
analitzades a l'usuari li apareixen els productes com la marca vol, sense poder triar que
apareguin de més a menys preu, o de més a menys nou.

Si ho analitzem des del punt de vista de les marques, les que més elements de la tenda
online ofereixen a I"'usuari sén: Quiksilver i Hurley, amb el 100% dels elements.

Altres elements:

Hi ha una serie d’elements que trobem a les pagines web del sector que aporten valor
afegit a I'experiencia del navegant i a la seva relacié amb la marca:

- Newsletter: mitjancant aquesta eina, I'usuari pot subscriure’s per correu electronic
per rebre les novetats que la marca envia periodicament. Aquest element es troba
sovint a la part inferior de la pagina, impulsat amb I'adquisicié d’un codi de
descompte a canvi de la subscripcio.
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- Buscador: és una eina util per facilitar la navegacié de I'usuari que busca quelcom
concret a la web. Generalment el trobem situat a la part superior dreta de la
pantalla, juntament amb el menu principal, encara que pot estar situat a qualsevol
lloc de la pagina.

- Xarxes socials: un /ink directe de les xarxes socials de la marca o el contingut de les
xarxes directament plasmat en algun apartat de la web

- Idiomes: depenent de I'abast de la marca a nivell geografic, el fet que l'usuari
pugui escollir I'idioma en qué vol veure el contingut de la web pot ser una
oportunitat per aproximar-se a les necessitats del client.

[Taula 7]: Altres elements de les pagines web de la competéncia.

XARXES
MARCA NEWSLETTER BUSCADOR SOCIALS IDIOMES

Quiksilver
Hurley

Element

Etnies

Emerica

Altamont
Independent
Santa Cruz
Jart
Hydroponic

7/10 6/10 10/10 3/10

4.10 Tendéncies

L'e-commerce a Europa suposa ja un dels principals mercats mundials. Amb un
consumidor cada vegada més tecnologic i en que quasi la meitat de la poblacié ha compra
online com a minim un cop, és indispensable analitzar i comparar les principals tendéencies
gue estan influint en la consolidacié de les tendes online.

Per analitzar adequadament totes les variables que estan influint a Europa, s’analitzara
I'informe elaborat per Idealo sota el nom Informe Benchmarking: e-commerce 2014, en
qgue es detallen les tendéncies i estrategies de les tendes online europees.

Concretament, l'estudi fa referéncies a sis tendéencies essencials de I'e-commerce a
Europa: el disseny, el mcommerce o adaptacid de les tendes online als diferents dispositius
mobils, els canals i opcions de pagament, les xarxes socials i la internalitzacid.

1. Eldisseny de les tendes online (User Experience)

En el disseny d’una web, els colors cobren gran importancia i poden arribar a condicionar
el comportament del consumidor. Aixi doncs, pel fons, el color predominant és el blanc. El
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blanc inspira confianca (segons la psicologia del color), i esta associat a la veritat i
I'honradesa.

Per a la navegacid, la majoria utilitza el gris i el blau. El primer esta associat a la serietat i
efectivitat (és un color amb certa neutralitat), i el blau inspira confianca i objectivitat.

Per prioritzar i destacar s’utilitza el color vermell i el taronja, que desprenen calor, energia
i passid. El taronja s’associa, segons relata I'estudi, a preus baixos i el vermell és senyal
d’advertencia.

2. Mcommerce: dissenys adaptables als dispositius mobils

Una dada rellevant de l'estudi és que tres de cada quatre tendes espanyoles tenen
presencial mobil. En aquest apartat només les superen les tendes britaniques, amb un 86%
i que representa ja el 40% dels ingressos.

Predominen les pagines per a mobils, encara que poques tenen dissenys adaptables.
També els britanics encapgalen aquest apartat amb un 80% dels llocs. Espanya ocupa la
tercera posicio amb el 60% de les tendes.

La pagina optimitzada per a mobils és una solucié a mida, un disseny adaptable i homogeni
amb la resta del negoci, que requereix poca feina de manteniment i afavoreix
I'optimitzacié pels motors de cerca.

3. Canals d’atencio al client

L’estudi analitza I’e-mail o formulari de contacte, I'atencié telefonica, les FAQ, el xat i els
forums. Segons I'estudi d’ldealo, el ranquing quedaria aixi:

[Figura 26]: percentatge dels canals d’atencid al client de les tendes d’ldealo’.

Europa r ‘ Tiendas con e-mail

o formulario de

- | contacto
| m Tiendas con
v o ‘ atencion telefonica
Polonia =
Italia ? Tiendas con FAQ
Alemania = H Tiendas con chat
Francia =

Gran Bretafia F

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Tiendas con foro

4. El procés de compra: metodes de pagament i d’enviament

>2 Les 50 tendes més importants dels diferents portals d’ldealo Europa: Distribucié percentual
de I’expansié dels canals en els 6 paios en I'estudi.
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Els meétodes de pagament més estesos en I'e-commerce a Europa son la targeta de credit i
. . 53 ™

els sistemes de pagament electronic. Els mpayments™ encara s’utilitzen poc per part dels

usuaris.

[Figura 27]: Métodes de pagament acceptats per 'e-commerce a Europa. Percentatge de
les 50 millors tendes per paisos que ofereixen els seglients métodes de pagament:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Tarjeta de crédito

e-Payment

Pago anticipado

|

Tarjeta de débito

Pago fraccionado e ————————— = Polonia
—
—
Pago contra reembolso ® Alemania
——————————————————————————————
Factura
i —_—— = Francia
Pago en efecto en tienda -
Cheque ® ltalia
Adeudo domiciliado
Giro postal o transferencia Espafia
bancaria
m-Payment ® Reino Unido

El grafic ens mostra algunes dades curioses:

1. A Espanya el pagament per avancat guanya al pagament a compte. Només una de
cada cinc tendes ofereix pagament contra-reemborsament.

2. A Alemanya, les targetes de credit com a mitja de pagament sén menys comunes i
una de cada deu no accepta pagaments amb targeta de credit. L'opcié de
pagament en efectiu a la recollida del producte és només utilitzada pel 22% dels
usuaris.

3. A Franca el xec és el principal mitja i tres de cada quatre tendes ofereixen
pagament fraccionat.

4. Al Regne Unit, la major part de les tendes ofereixen targeta o serveis de pagament
electronic. Només un de cada deu ofereix pagament fraccionat.

5. Comandes, enviaments i devolucions

Un dels principals motius pels quals s’interromp la compra online és per la obligacié de
registrar-se. Els usuaris volen comprar sense tenir aquesta barrera, cosa que es coneix amb
el nom de mode convidat.

Polonia és el pais que més numero de tendes té incorporat aquest format, Franca ocupa la
posicié més baixa (només un 4%) i Espanya se situa en una posicié intermitja amb un 32%
de les tendes.

>* Els mPayments son els pagaments que es realitzen a través d’un dispositiu mobil.
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Pel que fa als enviaments, I'informe ha tingut en compte el temps d’entrega i el cost.
L'opcié preferida pels clients és I'entrega gratuita i el mode exprés. Les dades comparades
guedarien aixi (incloent el servei de tarifa plana d’enviament).

[Figura 28]: Percentatge de tendes online amb opcions gratuites i/o especialitzades
d’enviament.

100% 96%

90% -

80% -
72%

74%
70% 70%
56% 56%
52%
z0% 40%
B Envio gratuito
B Envio exprés
8%
4% . 4% 2% " ® Tarifa plana de
0% 0% envio
wr

La sisena tendéncia és la preséncia de social media o xarxes social com a plataforma

70% -
60%
50% -
40%
30% -
20%
10%

0% &

6. Social media

utilitzada per posicionar el negoci en el mdn digital i el dels buscadors. El grafic seglient és
molt elogiient en aquest sentit.

[Figura 29]: Us de les xarxes socials per paisos:

7. Internacionalitzacié
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L’dltima variable fa referencia als enviaments internacionals i als idiomes de la web.
L'informe ens indica que el 68% dels e-commerce espanyols i alemanys ofereixen
enviaments a 'estranger. A més, un 50% de les tendes espanyoles analitzades compte
amb una versid en idioma estranger. A Polonia aquesta xifra és del 46%, a Alemanya del
38% ia UK del 14%.

Conclusions parcials

Tenint en compte tota la informacié de I'estudi d’ldealo sobre I'e-commerce a Europa,
podem aportar a mode de resum alguna conclusid interessant:

5. L'e-commerce a Europa té un marcat caracter de mercat internet.

6. Els metodes de pagament via mobil o mpayments tenen molt recorregut encara
fins a capitalitzar en el mercat de la venda online europea.

7. Eldissenyil’experiencia d’usuari s’esta convertint en una variable clau pel negoci
de les tendes online a Europa.

8. Lesopcions d’entrega de pagaments estan permetent innovar en aquest camp i
gque apareguin nous serveis inimaginables fa tan sols uns anys.

9. Les e-commerces espanyoles lideres les opcions d’internacionalitzacié dins del
negoci europeu.

En definitiva, el negoci de les tendes online a Espanya esta agafant impuls dins de I'ambit
europeu i els retailers espanyols tenen molt a dir en el mercat comunitari.

5. DESENVOLUPAMENT

Després de I'analisi exhaustiu del sector on es troba la marca i del seu context immediat,
es procedeix a desenvolupar el projecte. Aquest gran bloc es divideix en tres parts:
Diagnostic, Disseny i Contingut.

L’analisi previ serveix en tot moment de recolzament o marc teoric per a la realitzacié de
les parts, i és que s’han pogut portar a la practica gracies a la teoria i sobretot a les
oportunitats que s’ha anant trobant.

5.1 Diagnostic

5.1.1 La pagina web actual

Amb les conclusions que s’han extret al llarg del contrabriefing, s’analitzara la pagina web
de Bowser des d’un punt de vista critic gracies a la comparacié amb les pagines de Ia
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competencia. Veiem en primer lloc I'analisi de l'estructura i seguidament el de cada
apartat:

Estructura

La pagina web de la marca esta estructurada a partir d’'un bloc central de mida
practicament quadrada. Com que no és full width, el fons agafa protagonisme: un paper
decoratiu simulant una paret de formigd immergeix el navegant en el concepte de marca
urbana.

Envoltant el bloci a mode decoratiu, hi trobem la il-lustracié del relleu d’una ciutat en tons
grisosos. Quan l"'usuari navega pels diferents apartats de la web, el fons es manté immobil.

El logotip de la marca destaca en color verd fluorescent a la part superior esquerra, sense
sobresortir dels laterals que marca el bloc central.

Diagnostic: com hem vist anteriorment, el format full width és el preferit per les
marques de la competencia. El fet de no abastir la totalitat de la pagina fa que la web es
vegi pobre visualment, a més de donar un aspecte antiquat.

[Figura 30]: Tipus d’estructures d’una web.

L

La web de Bowser presenta la tercera estructura, on el contingut se situa a la part central i

al voltant es deixa veure el fons. El full with equivaldria a la primera estructura,
seleccionada amb color blau, en qué I'ample del disseny ocuparia I'ample total de Ia
pantalla.

La il-lustracié decorativa hi col-labora negativament, ja que a primera vista s’observa un
desequilibri pel pes de la decoracié ubicada només a la part dreta. A més, costa reconeixer
el contingut del dibuix.

El menu esta desgastat per seguir el joc urba de la decoracid, perd el desgast cobreix
algunes de les lletres i costa distingir-les.

Inicio

Es la pagina inicial que apareix en entrar a la web. Es 'encarregada de donar la primera
imatge de la marca al navegant. Hi trobem el bloc central dividit en quatre parts: una
imatge central i tres a sota, que redirigeixen als diferents apartats. A la primera imatge hi
ha un escrit en un bloc superposat.
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Diagnostic: la home esta formada per imatges, pero alhora és molt poc visual. El
fet que les imatges siguin més fosques que el fons fa la pagina molt estatica visualment: al
no destacar es perd el joc dinamic de I'ull.

El bloc superposat a la imatge central és I'Gnic escrit que trobem a la home, pero el color
negre del bloc, juntament amb la petita mida de les lletres impedeix que el navegant s’hi
fixi.

Les tres imatges de sota redirigeixen a I'apartat nosotros, tienda i team, respectivament. Es
tracte d’imatges que corresponen al lligam esportiu de la marca, perd no reflecteixen
I'apartat que redirigeixen. Tampoc hi ha cap escrit damunt que ho identifiqui, com hem
vist a les pagines del sector.

En general segueix I'estructura de les webs de la competéncia, pero 'estretesa del bloc
central i els colors no juguen a favor. Caldria donar un aspecte més visual a la pagina que
cridés I'atencié de I'espectador i guiés la seva mirada. El full width de la pagina o una slide
dinamica a la pagina d’inici podrien ser una bona solucié.

[Figura 31]: Pagina principal de la web de Bowser Bcn (www.bowserbcn.com).

Nosotros

El bloc conté una fotografia central a la part superior, seguint la linia de la pagina inicial. A
sota hi trobem un paragraf que descriu la marca i la seva filosofia.

Diagnostic: I'apartat Nosotros, anomenat sovint About o About us, el tenen 4 de les
10 pagines web analitzades. Es un apartat important sobretot per les marques més petites,
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on el navegant pot coneixer qui hi ha darrere dels productes, on sén produits o tot allo
gue la marca consideri adequat donar a congixer.

Dins de la web actual, aquest apartat conté informacié escassa i no varia en termes de
disseny de la pagina inicial. Es troba en segona posicié al mend, darrere de INICIO, de
manera que quan com a navegants mirem en ordre els apartats, el segon passa
desapercebut.

Per tal que I'apartat Nosotros tingui sentit, cal donar-li informacié interessant per I'usuari,
a més d’un disseny que varii d’una pagina a I'altra.

TIENDA

A l'apartat de la tenda online el primer que crida I'atencié sén les imatges de les
samarretes, que fa molt visual la pagina. A la dreta hi trobem el menu de les categories de
producte.

A més del menu, a la columna de I'esquerra 'usuari pot veure els productes que ha afegit
al carro, aixi com tancar la seva sessio.

A la pagina de cada categoria, a més de les imatges en miniatura de cada un d’ells, I'usuari
pot veure el seu preu. Quan cliquem a sobre del producte que ens interessa, apareix la
fotografia en gran i una altra de la peca de roba posada. Des d’aqui, 'usuari pot triar la
talla que desitgi i directament afegir-la al carro, on posteriorment podra fer el check out.

[Figura 32]: Apartat “Tienda” de la web de Bowser Bcn (www.bowserbcn.com/nosotros).

PRODUCTOS

HOMBRE
Camisetas
Sudaderas

MUJER
Camisetas

Sudaderas

ACCESORIOS

En I'estudi de les marques de la competéncia realitzat en el Contrabriefing, s’"ha analitzat
un seguit d’elements que afegien valor a I'experiéncia de compra de l'usuari. Seguint el
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mateix model per a la pagina de Bowser, veiem que aquesta no conté cap dels 6
elements:

[Taula 8]: Elements de la tenda online de la web www.bowserbcn.com

FILTRES ORDENACIO GUIA DE PRODUCTES

MARCA WISHLIST  OFERTES PRODUCTES PRODUCTES TALLES RELACIONATS

Bowser

Diagnostic: és un apartat ben estructurat i amb forca informacié per a I'usuari. Tot
i aixi, no conté cap dels elements que donen valor afegit a I'experiéncia de compra, com
ara la wishlist o els productes relacionats.

La guia de talles és un element que podria decidir la compra final de l'usuari, ja que
Bowser és una marca petita i el public pot no tenir coneixements del seu tallatge.

La tenda és visual a primera vista per la qualitat de les imatges dels productes, pero el bloc
que forma l'estructura segueix el contingut de cada pagina, de manera que si hi ha poca
informacié la linia inferior del bloc pujara. Es el que passa en aquesta pagina, que els pocs
productes de la categoria “camisetas” fan que el bloc pugi i adopti una forma rectangular,
deixant totalment buida la part inferior.

Aquest problema es podria solucionar afegint un bloc que interrelacionés altres productes
de la tenda, com ara un bloc de productes relacionats, de els més vistos de la setmana o de
novetats.

Team

L'apartat dedicat a I'equip d’esports conté una enumeracid de cada esportista amb
I'esport que realitza i els principals premis o reconeixements aconseguits.

Diagnostic: com hem vist en el Contrabriefing, es tracta d’un apartat molt visual a
les webs de la competencia, que ddna informacid de valor extra a I'usuari. En aquest cas,
hi ha la informacié suficient de cada esportista en I'enumeracid, pero no hi ha cap tipus de
contingut visual.

Marques com Quiksilver, Hurley o Element doten de valor afegit aquest apartat mitjancant
fotografies dels esportistes, galeries, esdeveniments o videos de la seva disciplina,
guelcom que podria utilitzar Bowser a la seva web, ja que aquest contingut esportiu és
creat per a les xarxes social

Contacto

L'usuari es pot posar en contacte amb la marca per mitja del correu electronic
info@bowserbcn.com i la marca I’'atendra el més aviat possible. Aquest és el missatge que
apareix a 'apartat contacte, amb una fotografia del logotip de Bowser a la dreta del text.
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Diagnostic: coneixem el problema de les vendes de la tenda online del client, pero
determinar el per qué l'usuari no respon com es vol és probablement per un conjunt
d’aspectes. El fet de no trobar la informacié que es busca o de no poder-la preguntar és
segurament un factor que juga en contra de la marca. Afegir un bloc de preguntes
freqlients (FAQ’s) podria servir d’ajuda pels clients que no estan tan predisposats a enviar
e-mails o que simplement no els compensa el temps d’espera de la contestacié.

A més, avui en dia el més habitual és que les webs utilitzin un formulari de contacte en que
I"'usuari pot escriure el seu nom, correu i contingut del missatge a la mateixa pagina web i
aquest missatge s’enviara directament a I'e-mail de la marca.

Facilitar el contacte amb el public és essencial per donar confianca a la tenda online. Si
I"'usuari té la certesa que hi ha un servei proactiu d’ajuda al client per part de la marca, tant
durant la compra com en servei posterior, és més probable que realitzi la compra sense
traves.

Conclusions parcials

A continuacié es resumeixen els punts a canviar o millorar:

1. Pel que fa a I'estructura de la web, caldria despendre’ns del format quadrat que
organitza la web en un bloc central. El full-width és una alternativa clara que
ajudaria a millorar la visualitzacié del contingut i aportaria modernitat.

2. El disseny carrega excessivament la web: la il-lustracié del fons i el desgast de les

linies no aporten claredat. Unes linies simples que permetessin llegir el text sense
problemes donarien confianca al navegant i és I'opcié que escullen les webs de la

categoria.

3. El colors sén adequats per la tematica urbana, pero la combinacié amb fotografies
de la mateixa tonalitat fa la web molt fosca, alhora que continuem perdent
claredat.

4. Les pagines contenen en general poca informacié textual. Tenint en compte que
aquest text és el que permet posicionar la pagina als motors de cerca, caldria oferir
una quantitat de paraules més extensa per tal d’aconseguir transit a la web.

5. La connexié entre les diferent pagines és escassa: I'usuari només pot canviar de
pagina si hi accedeix pel menu principal. La interrelacié entre les pagines per mitja
de menus facilitaria la navegacié a l'usuari, que es tradueix en més temps de
navegacié, més contingut visualitzat i per tant més opcidé de compra.

6. Dins de la pagina de la tenda, cada producte hauria de contenir informacid sobre
les talles per tal que I'usuari no tingués dubtes a I’hora de comprar. A més, caldria
dotar la tenda online d’eines que facilitessin la navegacidé entre productes: filtres
de cerca, ordenacid, etc. aixi com d’elements visuals d’interrelacié, com ara
galeries de novetats o de productes relacionats.
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7. Lequip esportiu és un element que aporta valor afegit a la marca, i aixi ho hauria
de demostrar la pagina: fotografies dels esportistes, informacid de la seva
trajectoria, videos a la mateixa pagina o linkats al perfil de la marca al Youtube, etc.

8. L’apartat de contacte ha de ser més intuitiu per tal de facilitar la comunicacié entre
marca i client, i que aquest ultim pugui resoldre els seus dubtes. Un formulari de
contacte pot ser una solucid interessant per combatre aquesta barrera, aixi com
una seccié de preguntes freqiients.

5.1.2 Comportament del navegant

L’eina Google Analytics permet implementar una metrica en el codi htm/ de la pagina web
que recopila dades sobre el seu transit. Aquestes dades inclouen informacié sobre el
contingut de la pagina, les fonts del transit, les ubicacions dels navegants, els seus perfils i
interessos i un llarg etcetera.

Gracies a I'equip de Bowser disposem de les dades de Google Analytics de la web actual,
gque permetran analitzar la pagina per tal d’aconseguir una millor implantacié i una
adequacié optima al target.

[Figura 33]: Informacié general del transit de la web www.bowserbcn.com

® Sessions
€20

10

8 abr. 15 abr. 22 abr. 29 abr.
B New Visitor M Returning Visitor

Sessions Usuaris Nombre de pagines vistes
23 23 31

—_— R ——— S e ——— —
Pagines per sessid Durada mitjana de la sessié Percentatge de rebots
1,33 00:00:30 66,52%
% noves sessions
98,28%

Aquesta figura ens permet observar les dades generals del transit a la web durant el mes
d’abril del 2015. El nimero total de sessions és molt baix (23) i equival al nimero d’usuaris
(23) per la qual cosa no hi ha cap usuari (o és menor a 1 persona) que retorni a la pagina.
Aqguesta dada la confirmen les sessions de nous usuaris, que corresponen al 98,28%:
només un 1,62% son usuaris que ja havien visitat la web i hi retornen.
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El nimero de pagines per sessié és de 1,33: la majoria d’usuaris es queden a la primera
pagina i només un 33% navega per un segon apartat. Aquest poc nimero de pagines vistes
es reflecteix a la durada mitjana de la sessid, que és de 30 segons.

El percentatge de rebot és la dada que més reflecteix que la pagina presenta algun
problema. Aquesta dada indica el percentatge de sessions d’una sola pagina, és a dir, les
sessions en que 'usuari ha abandonat el lloc web a la pagina d’entrada sense interactuar
amb ella. Hi ha diversos factors que influeixen en el percentatge de rebot:

1. Eldisseny del lloc o la seva dificultat d’ds propicien que els usuaris I'abandonin a la
pagina d’entrada. Per tal de resoldre-ho cal modificar el disseny de les pagines
d’entrada o optimitzar les paraules clau per millorar la correlacié amb els termes
de cerca que atrauen els usuaris a la web.

2. Només consulten una sola pagina perque no troben la informacié que busquen o
no tenen la necessitat o ganes de seguir navegant a la pagina.

5.1.3 Perfil demografic del navegant

Les seccions de dades demografiques i d’informes d’interessos inclouen informes de visié
general, aixi com el desglossament per edat, sexe i categories d’interes.

Aquesta informacié ens permet comprendre millor com sén els usuaris que visiten la
pagina per posteriorment adequar el disseny i el contingut al seu perfil.

[Figura 34]: Dades demografiques dels navegants: sexe. [Dades dels ultims 4 mesos]

Sexe 100% del total de sessions

45,85%
Dona

54,15%

Home

Del 100% de les sessions, el 54,15% corresponen a navegants del sexe masculi i el 45,85%
a navegants del sexe femeni. El percentatge esta molt igualat, pero sembla que la marca
aconsegueix captar el perfil masculi que li interessa per la tipologia de roba.

[Figura 35]: Dades demografiques dels navegants: edat.
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Edat 100% del total de sessions  El rang d’edat del navegant que
més freqlenta la web de Bowser
és dels 25 als 34 anys (33,5%) i
en segon lloc dels 18 als 24

27,50% 33,50% 15,50% 12,50% 550%  5,50%

(27,5%).
Junts formen més de la meitat
- dels navegants (61%), amb el
- NN que podem afirmar que el perfil
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 :Lézs d’edat de la web va dels 18 als

34 anys. Es un resultat forca

“u

semblant amb el que defineix I'empresa en el briefing com a public objectiu: “el
consumidor de Bowser es troba entre els 14 i els 26 anys”, tenint en compte que Google

Analytics no recull dades de la interaccié dels menors d’edat.

La tercera i Ultima categoria que ens permet analitzar I'eina Google Analytics sobre els
navegants son els seus interessos. Aquest informe es analitza les seglients metriques: les
categories d’afinitat (les preferéncies dels usuaris que visiten la nostra web) i els segments
de mercat (productes que els interessen).0’

Per aconseguir aquesta informacid, el sistema de Google Analytics analitza els tipus de
pagines que un usuari visita i amb quina freqliencia ho fa, i posteriorment relaciona les
categories d’interessos amb el seu navegador.

[Figura 36]: Categories d’interés dels navegants.

Categoria d'interés 100% del total de sessions Observem en el grafic que
la categoria d’interes que

5.49% B Esports / Esports individuals/ Cérrer i caminar predomina entre els
3.04% W Ordinadors i electrdnica / Electrdnica de consum / navegants la d’esport: el
: Accessoris electronics perfil del visitant esta ja
3.05% MM Esports / Esports individuals / Ciclisme forga encarat al caracter de

la marca. Aquest punt

2,96% Menjars i begudes / Cuina i receptes / Brous i estofats  caldra tenir-lo en compte a
2 45% Viatges / Destinacions turistiques / Ihora de crear el contingut
' Llocs i edificis historics de la web, com ara articles

o fotografies.
5.2 Disseny

El seglient pas del present projecte és plasmar el que s’ha extret de I'analisi en un nou
disseny de la web de Bowser que reflecteixi la seva imatge i ofereixi proximitat al client.

Per tal que les vendes online augmentin, el percentatge de rebot dels navegants s’ha de
reduir, i aixo es tradueix en una web més atractiva que convidi l"'usuari a navegar per cada
apartat.
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En primer lloc es buscara un concepte de marca que englobi el projecte sota unes mateixes
directrius. A partir d’aqui, s’aniran construint a nivell teoric tots els continguts de Ia
pagina, per acabar posant-los en practica en el disseny final de la web.

5.2.1 Concepte de marca

El concepte és la idea que volem associar a un producte o marca, és a dir, el que volem
gue la gent entengui quan la vegi.

La marca és una rica impressié que crema la ment i el cor del consumidor. Es un ric i
coherent tapis d’associacions, sentiments i conclusions que deriven d’una idea. (Harrison K.
McCann, 1916).

Diferenciar-se és avui en dia una necessitat, sobretot per dos factors: I'enorme
competeéncia en una mateixa categoria i I'escassa diferenciacié entre els productes.
Aquesta idea de la que parla McCann és el diferencial que ens distancia de la competéencia
i enforteix I'associacid de valors als productes.

Segons Klein (2003) no és fins a finals de la década dels anys 40 quan s’inicia I'acceptacio
de la idea que una marca comptés amb una identitat, deixant enrere la concepcidé que
només fos una mascota (...) o una imatge impresa a I’etiqueta dels productes.

Els atributs dels productes, la personalitat de la marca i les oportunitats i problemes,
definits pel fundador de Bowser en el briefing inicial, han servit de gran ajuda per a la
recerca del concepte de marca:

Moda juvenil amb estil classic-urba.

Arrelada a Barcelona.

Producte de qualitat a un preu més baix que la competencia.
Target: joves de 14 a 26 anys interessats per I'esport.

U b W N -

Personalitat de marca: proxima, distintiva i activa.

Com hem vist al llarg del projecte, la categoria té un fort lligam amb 'esport, sobretot
I’'skate i el surf. L'esport marca l'estil dels productes: les marques associades a I'skate
tenen un estil més urba i rebel, mentre que les marques lligades al surf segueixen una linia
més suau, associada al concepte de llibertat.

La categoria, en general, té un caracter urba i agressiu: la majoria de les marques
fabriquen material dur (skates, longobards, patinets, taules de surf) combinat amb Ia
fabricacié de la roba. Aquest caracter es reflecteix també en els productes: estampacions
amb missatges violents, caricatures de rebel-li6 i armes.

El tret més diferencial de Bowser respecte les marques competidores és el seu estil
formal, a més del lligam amb la ciutat d’origen, Barcelona. L’equip esportiu que patrocina
la marca esta format per un conjunt de disciplines molt diferents, sense que hi hagi un Unic
esport que caracteritzi la marca. Aquest fet porta Bowser a poder separar I'estil de roba de

I'esport i a tenir una linia textil neutre.
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A més, a nivell de producte, Bowser fuig de dissenys carregats i estampacions denses: opta
per linies suaus on la mateixa confeccié juga un paper important en el disseny. Ells
mateixos es defineixen com una marca moderna d’estil formal.

Aquest és un concepte que no utilitza cap de les marques de la competéncia, cosa que pot
servir positivament a I’hora de posicionar la marca, tant a nivell de motors de cerca com
en la ment del consumidor.

Amb tot, definim el concepte de la marca, sobre el qual girara la implantacié de la web, de
la manera seglient: urba i elegant.

5.2.2 Estructura de la web

En primer lloc decidirem I'estructura de la web o Disseny Conceptual (Rosenfeld, Morville;
2002), és a dir, on posicionem els menus de navegacio i el contingut que consultara el
navegant. L'estructura i el seu disseny es mantindran durant tota la navegacid i canviara
nomeés la disposicid del contingut de cada pagina.

Aguesta etapa, catalogada com etapa de prototipat per Floria Cortés (2000), es basa en
I’elaboracié de models o prototips de la interficie del lloc. El seu aspecte no correspon
exactament amb el que tindra la web un cop finalitzada, pero serveix per avaluar la
usabilitat del lloc sense esperar a la seva implantacio.

[Figura 37]: Estructura general de la web.

— La pagina tindra un format full-width, de
pantalla. La part superior es mantindra

immobil i contindra el header o capcalera i
un menu secundari (top bar).

Els dos footers, situats a la part inferior de
la web, també formaran part de I'estructura
immobil, és a dir, l'usuari els podra
visualitzar des de qualsevol pagina. L'espai
entre el header i el segon footer sera el
contingut que canviara a cada pagina.

Si parlem dels diferents tipus d’estructures

web, podem dir que es tracta d’un bloc de
navegacié superior, en queé els menus se

FOOTER 2

situen en linia i tenen molt protagonisme.

Per tal d’ocupar menys espai i que la
FOOTER 1

navegacié sigui més facil, els mends que
contenen diferents seccions es desplegaran en altres submenus de forma vertical.
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El peu de pagina o footer tindra una gran importancia. En el footer més inferior es repetira
el menu de navegacié secundari que trobarem en el top bar perque I'usuari no hagi de
pujar per la pagina, a més del copyright i les icones de pagament acceptades.

[Figura 38]: Estructura de la pagina principal o “home”.

En el present projecte, la pagina web no

TOP BAR
HEADER

esta dissenyada per presentar contingut
en si, sind més bé serveix com un
aparador de la marca (Garret; 2002), com
SLIDER hem vist en les altres webs del sector, en
gue també es presenten els menus i
enllacos a les diferents pagines i seccions.

Esta composta per un slider o carrusel

-- - d’'imatges que ocupa gran part de la

pagina.

En I'espai restant hi trobem 6 blocs, tres

BLOC 1 BLOC 2 BLOC3

FOOTER 2

dels quals sén banners formats per tres
imatges i el nom de la pagina a la que
redirigeixen: Sport team, Shop online i
About us.

FOOTER 1

Els seglients tres blocs, situats just a sota
dels primers, contenen informacié complementaria sobre el servei o I'enviament dels
productes que pugui ser d’utilitat per a I'usuari.

TOP BAR

“Shop Online”.

A més de la capcalera i els menus inferiors
DN B B B estandards, el contingut d’aquesta pagina
es divideix en dues parts: per un costat
trobem un menu lateral de navegacié
entre les categories de producte, i a la
PRODUCTEA ~ PRODUCTES  PRODUCTE dreta s’aniran mostrant els diferents

productes de la categoria escollida.

Aguesta pagina té un disseny senzill i la

gran superficie del fons hi juga un paper
important, ja que fa que l'estructura de
FOOTER 2 sobre en sigui la Unica protagonista.

FOOTER 1
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[Figura 40]: Estructura de la pagina “About Us”.

TOP BAR Quan el navegant entra a aquesta pagina
es troba en primer lloc amb una fotografia
al capdamunt situada horitzontalment des
de banda i banda.

SLIDER
Seguidament trobem el cos del text,
ubicat al centre.
A sota, tres blocs informatius acaben
TEXT I’estructura de la pagina abans que

comenci el footer.

Tots els blocs, incloent la fotografia, el cos

del text i els tres banners de sota, estan

alineats verticalment a partir de la linia

divisoria o eix vertical central.

FOOTER 2

FOOTER 1

[Figura 41]: Estructura de la pagina de I’’Sport Team”.

TOP BAR El contingut d’aquest apartat esta
estructurat en rectangles, ubicats de
forma paral-lela de manera formant una
graella entre ells.

RIDER 1 RIDER 2 RIDER 3 RIDER 4
Hi ha un total de 12 riders o esportistes i la
informacié de cada un d’ells esta ubicada
RIDER 5 RIDER 6 RIDER 7 RIDER 8 a cada un dels rectangles.
La graella va de banda a banda dels
marges de la pagina i entre els diferents
RIDER 9 RIDER 10 RIDER 11 RIDER 12

rectangles també hi ha un espai de
separacid perqué es pugui entendre

correctament el contingut i tingui un
aspecte més net.

FOOTER 2

FOOTER 1
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[Figura 42]: Estructura de la pagina “Stores”.

e Aquesta pagina esta formada per blocs
HEADER
allargats rectangulars que van de banda a

LOCALITZACIO TENDA 1

LOCALITZACIO TENDA 2

LOCALITZACIO TENDA 3

FOOTER 2

FOOTER 1

banda dels marges de la pagina.

Entre ells trobem una lleugera separacio,
d’aproximadament % de la seva algada

Els blocs estan alineats verticalment a partir
de I'eix central vertical de la web.

5.2.3 Reticula

D’acord amb el diagnostic establert a partir de I'analisi al llarg del projecte, s’ha construit

una estructura més simple, dinamica i intuitiva per a l'usuari que enalteix els valors de la

marca.
TOP BAR
SLIDER
TEXT

FOOTER 2

FOOTER 1

[Figura 43]. Reticula estructural de la web.

La reticula que veiem a la figura esta dissenyada
per estructurar el contingut de manera
uniforme per tal que visualment la composicid
segueixi unes mateixes linies.

En total, la reticula ocupa les dimensions totals
del disseny web (1024x769 pixels) i cada
guadrat fa 113x113px.

No és una reticula estandard en que tots els
guadrats comencen i acaben als laterals, sind
gue son els marges laterals els que indiquen el
comencament i final dels quadrats, com
s’aprecia a la figura seglent.
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e [Figura 44]: Reticula estructural amb
HEADER . .
els marges diferenciats.

Com podem apreciar, el contingut
SLIDER de la pagina s’ha intentat adaptar al

maxim a aquestes directrius, com
ara la ubicacié dels blocs o del text.

Els marges laterals s’han seguit

estrictament a tots els disseny de les
pagines, ja que al tractar-se d’un
format full-width, el contingut

podria quedar illegible en segons
guines pantalles.

FOOTER 2

FOOTER 1

5.2.4 Colors

Els colors ens influeixen i ens afecten en molts aspectes, tant de forma conscient com
inconscient. Els psicolegs asseguren que el color podria ser el responsable de la nostra
actitud d’acceptacié o rebuig d’un producte o servei en un 60%.

Per tal de fer la pagina més clara i el contingut totalment llegible, la foscor de la web
anterior donara pas a unes pagines lluminoses on els colors de les fotografies destacaran
sobre un fons blanc.

Val a dir que els colors sén totalment canviables, en funcié del que la marca consideri
podra fer les combinacions de colors que més s’adeqiliin a cada temporada o a cada
col-leccié de manera senzilla. La utilitzacié optima dels colors seria mantenir el blanc del
fons en les combinacié i jugar unicament amb els colors de la capcalera i dels diferents
menus.

Per tal de veure el disseny final, s’ha escollit una paleta de colors que s’adeqiiés al
concepte de comunicacié del present projecte:

- Background: pel fons o background s’ha utilitzat el color blanc (#ffffff).
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Aqguest color aporta lluminositat i contrast a qualsevol combinacié de colors que el
complementin. S’associa a la seguretat, la simplicitat i la frescor’, uns valors molt positius
per un servei de venda online. A més, aquest contrast amb els altres colors ajuda al fet que
I"'usuari fixi la vista en el contingut de la pagina.

- Color primari: s’ha escollit un color gris fosc (#3d3d3d).

El color primari sera el color amb quée es combinara més el color blanc del fons. S'utilitzara
per a la capcgalera i els botons principals. El color gris continua la dinamica de la web antiga
amb el concepte d’urba, pero el fort contrast amb el blanc del fons li aporta altres
significats, associats al color negre: poder, elegancia, fortalesa, estabilitat, etc. (Heller,
2004).

- Color secundari: s’ha escollit un color taronja-vermellds (#d26e4b).

El color secundari s’utilitzara a la web pels botons de compra. Per tal de destacar sobre el
fons blanc, els grisos de la capcalera i els diferents colors de les fotografies, s’ha escollit un
color calid i vistés, sense arribar al vermell per no provocar rebuig. Al trobar-se entre el
taronja i el vermell, se li associen valors com la atraccié, la determinacio, I'éxit o I’estimul
Heller, 2004).

- Color success: s’ha escollit el color verd (#7a9c¢59).

Aquest color s’utilitzara per a tots els missatges de success o éxit, com ara en el moment
en que l'usuari envia correctament un missatge, o agrega correctament un producte al
carro de la compra.

[Fig. X]. Exemple del missatge d’exit que apareix quan l'usuari afegeix correctament un
producte al carro.

Q "Zip Grey Hoodie" was successfully added to your cart.

- Color del footer: s’ha escollit el color gris fosc (#595959).

Finalment, trobem el color del segon footer, que s’escull a part dels colors generals de la
web.

** Heller, Eva. Psicologia del color: cémo actuan los colores sobre los sentimientos vy la razén.
Gustavo Gili, 2004.
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5.2.5 Grafics

El llenguatge visual té una immensa capacitat per comunicar. La imatge comunica per si

mateixa i sovint ajuda a completar el missatge del text, a clarificar-lo o simplement a
. 55

embellir-lo™".

Actualment, els formats d’imatges que presenta qualsevol navegador web sén: .gif, .jpg i
.png. Aquestes sén les principals caracteristiques de cada format®, gue caldra tenir en
compte a I’hora de penjar-les a la web:

1. GIF: és un format eficient per a grafics senzills, ja que conserva tots els pixels de la
imatge original. Permet presentar-la amb forca detall i crear animacions i
transparéncies (Serrano: 2002, pag. 59).

2. PNG: és un format semblant a I'anterior perdo no permet crear animacions. Amb
aquest format es poden crear degradats de transparéencies (Serrano: 2002, pag.
60).

3. JPG: és el format que comprimeix més les imatges. Optim per treballar amb
fotografies més complexes que tinguin molts colors, ja que manté la qualitat a un
pes d’imatge molt més baix. No permet transparéencies ni animacions (Serrano:
2002, pag. 62).

Caldra tenir en compte que les imatges no podran ser vectorials ni contenir capes, sind
que a la web només es treballa amb pixels.

La majoria d’imatges han estat guardades en format jpg per a web, exceptuant el logotip
de la capcalera i la imatge del footer que conté els logotips de les targetes de pagament
que admet la web. Aquests dos casos requerien d’un fons transparent perque s’apreciés la
silueta de la il-lustracid, per la qual cosa han estat guardades en format GIF.

Per aconseguir el trencament amb la monotonia del text, un aspecte que desmillorava la
imatge de la pagina web anterior de la marca, s’ha utilitzat el recurs de la imatge per
introduir algunes pagines. La imatge s’ha situat sota la capcalera, ocupant 'amplada de la
pantalla. Aquest recurs ha servit també per dotar de contingut visual aquelles pagines que
guedaven pobres visualment.

[Figura 45]: Pagina About Us.

>> Disefio de Pdginas Web y Disefio Grdfico. Metodologia y Técnicas para la Implementacion de
Sitios Web y para el Disefio Grdfico. Editorial Ideaspropias S. L., 1a edicié. Vigo: 2005. Pagina
21.

*® Serrano, Luis Enrique. Disefio creativo HTML.2. Manual de disefio prdctico para Internet.
Pearson Educacion. Méxic: 2002. Pagines 59-63.
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[Figura 46]: Pagina Contact.

\ Q SHOP ONLINE STORES ABOUTUS SPORT TEAM

A més dels exemples anteriors, s’han utilitzat altres fotografies en el contingut de la pagina

segons la tematica de l'apartat. Les imatges han estat previament editades amb el
programa Photoshop per tal d’adequar-les als contenidors de la reticula i del disseny que
es pretenia aconseguir.

Posicionament mitjangant les imatges

A I'hora de guardar les imatges per penjar-les a la web, I'opcié més adequada és
seleccionar “guardar per a web”, una opcié que es troba a la majoria de programes de
tractament d’imatges i que permet definir transparencies, mida i disminuir la qualitat de Ia
imatge i els seus colors. D’aquesta manera reduirem el temps de carrega de la web, un
dels aspectes que més aprecia el navegant i que alhora és un criteri de posicionament als
buscadors.

A més, per aconseguir un optim posicionament, és important que en passar les imatges al
maquetador li afegim un text alternatiu que les defineixi. Els buscadors agafaran aquest
text alternatiu amb la descripcié o contingut de la imatge per indexar la pagina.

>’ Lépez Gomez, Miguel. Posicionamiento en buscadores. Marketing online. Edicié 2008-2009.
Pagina 101.
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5.2.6 Tipografia

Es denomina tipografia a I'estudi, disseny i classificacié dels tipus (lletres) i de les fonts
(families de lletres amb caracteristiques comunes), aixi com al disseny de caracters
unificats per propietats visualment uniformes®.

La tipografia compleix una doble funcié: com a mitja de comunicacié verbal i com a mitja
de comunicacio visual. El lector primer visualitza els grafics i I'estructura i, posteriorment,
el contingut.

La font que escollim per a la web té un paper molt rellevant pel que fa al disseny i la
imatge. La pagina web ha d’estar dissenyada correctament per a la lectura per tal que
permeti que els usuaris coneguin rapidament les idees clau dels textos i convidin a la
lectura.

Actualment el disseny de la web de Bowser juga un paper negatiu en la llegibilitat i fa que
la tipografia perdi claredat: s’ha de buscar I’harmonia entre la imatge que volem mostrar i
la llegibilitat a I’'hora d’escollir la tipografia.

Per aconseguir I'0Optima seleccié de la font del text, s’han tingut en compte aspectes de la
macro-tipografia (composicié, distribucié, organitzacid dels elements en I'espai...), aixi
com de la micro-tipografia: detalls, esséncia, forma, lletra, linia o puntuacié.

Fonts

S’utilitzaran en total dos tipus de fonts. Utilitzant una Unica tipografia es corre el risc que
el disseny quedi pobre, i al contrari, I'excés de tipografies pot convertir el disseny de la
web en un caos.

A I'hora d’escollir la font pels textos llargs, com ara pel bloc o altres parts de la web,

s’utilitzara una font sense serifa, ja que el temps de lectura sera major i d’aquesta manera
.. . . 59

maximitzem la comoditat de lectura. En concret, s’ha escollit la font Lato™".

Es tracta d’una font disponible al servei de Google, Google Fonts®, de manera gue es pot
incorporar de manera senzilla a la web i és compatible a tots els navegadors. Es d’una
tipografia forca transparent quan utilitza en el cos de text, alhora que mostra trets
originals quan s’utilitza en mides grans. Transmet modernitat, forca, dinamisme, potencia i
actualitat.

Les seves proporcions classiques (sobretot es fan visibles en majuscula) donen harmonia i
elegancia a les seves formes. Els detalls semi-arrodonits de les lletres transmeten

*% Disefio de Paginas Web y Disefio Grafico. Metodologia y Técnicas para la Implementacién de
Sitios Web y para el Disefio Grafico. Editorial Ideaspropias S. L., 1a edicid. Vigo: 2005. Pagina 2.
> lato. Historia de la tipografia. Consulta [10/05/2015]. Disponible a:
http://www.latofonts.com/lato-free-fonts/

% Google Fonts. L’eina de Google dedicada a les fonts i tipografies. Consulta [12/05/2015].
Disponible a: https://www.google.com/fonts
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proximitatel, mentre que la forta estructura |li déna estabilitat i seriositat. El grossor és

igual en tot el recorregut de la lletra i presenta una alta llegibilitat inclis en mides petites.

[Figura 47]: Familia tipogrdfica “Lato”.

Hairine
Mairine italic

Thin
BOwWser ¢ INa Marca de ropa Nnacda en Bard |
Thin Italic

Light

Bowser s una marca de ropa nacida en Barcelona,
Light ltalic

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Reguler

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Ralic

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.

Medum

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Medium Italic )

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Semibold X

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Sembald Itaic ,

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Bold

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Bold Italkc

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
HN y
Bov\;lseresunamarcaderopanaddaenBaroelona.

Heavy Italic

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.
Black

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.

Black Italic

Bowser es una marca de ropa nacida en Barcelona.

La font Lafo s’utilitzara per als seglients elements:

P wnN e

Paragrafs
Titols
Botons
Menus

*! Felici, James. The Complete Manual of Typography: a guide to setting perfect type. Peachpit,
22 edicié. California: 2011. Pagina 52.
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5. Sub-navegadors

En canvi, pels textos petits s’utilitzara una tipografia d’estil fantasia o retolada, com
I’'anomena el llibre Disefio de Paginas Web y Disefio Grdfico (pag. 11), i la descriu com “un
tipus de lletra que sembla estar escrita a ma”. Dins d’aquest grup hi trobem les
cal-ligrafiques o les cursives, entre d’altres.

Aquest tipus de font s’acostuma utilitzar en textos curts per diferenciar-los de la resta de
tipografies cos. Dins de les fantasioses, s’ha escollit una font cal-ligrafica, per acabar de
transmetre I'’elegancia i estil que diferencia la marca de la competéencia.

S’ha escollit la font Dancing Script, una tipografia casual on les lletres s’ondulen i canvien
de mida lleugerament. Es caracteritza per tenir unes lletres capital molt més grans que les
minuscules, que a més sobresurten de la linia base inferior. Es tracte també d’una font
amigable, de facil adaptaciod a les diferents pantalles i navegadors, ja que la podem trobar
també dins de la llista de fonts de Google.

Les seves formes li atorguen un caracter proxim, informal i espontani, i la podem utilitzar
també en bold (negreta):

[Figura 48]: Familia tipografica “Dancing Script”.
Regulsr

A/

lweva celeccien
Sold

Nueva celeccien

Aquesta font alternativa s’utilitzara en el contingut d’alguns banners i en altres ubicacions
guan es vulgui destacar el contingut (la recomanacié és utilitzar-la com a maxim en 3
paraules seguides).

Ambdues fonts disposen del conjunt complet de signes de puntuacid, aixi com d’accents i
altres simbols especifics que pot requerir la tenda online (€, $,£, ©,®).

Mida

La mida de la lletra serveix en molts casos per diferenciar o destacar alguns aspectes del
contingut. A continuacid veiem la jerarquia de mides de les dues fonts escollides:

[Taula 9]: Jerarquia de font562 “familia Lato”.

Pixels Exemple

%2 La jerarquia de fonts s’ha trobat gracies a 'equivaléncia dels pixels en punts, un aspecte que
varia segons el sistema operatiu. El Mac treballa per defecte a una resolucié de 72 ppp (pixels
per polzada), per la qual cosa existeix una equivaléncia exacte entre punt i pixel. D’altra banda,
Windows treballa amb una resolucié per defecte de 96 ppp. D’aquesta manera, 12 punts
equivalen en un Mac a 12 px mentre que en Windows equivalen a 16 px. (Felici: 2011. Pagina
54-57)
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32 Shipping all over Europe

28 |Shipping all over Europe

24 | Shipping all over Europe

20 Shipping all over Europe

18 Shipping all over Europe
16 Shipping all over Europe

14 Shipping all over Europe

12 Shipping all over Europe

10 Shipping all over Europe

[Taula 10]: Jerarquia de fonts familia “Dancing Script”.

Pixels Exemple

32 Shinping all suer Eurape

98 | Shipping all sver Earape

2 | Shipping all suer Erspe

20 | Shipping all suer Eurspe

18 Shipping oll sver Eurspe

16 Shipping all suer Eurspe
4 Shipping all suer Eurspe

12 Shipping all sver Ewrspe

10 Shiping all sver Eurspe

Per al text del cos de la web, s’utilitzara una font de 12 pixels, una mida compresa entre el
rang de mides web llegibles (de 9 a 16 px segons Felici 2011). Els titols tindran una mida de
16 pixels, i les mides més grans, a partir de 18 pixels, es destinaran exclusivament als
banners i sliders, formant part del contingut dels carrusels.

Com s’aprecia a les figures, les mides més petites costen més de visualitzar correctament,
sobretot a la font Dancing Script, que per defecte és més petita.
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Aquesta font podra ser utilitzada a partir dels 18 pixels, ja que per la seva forma les lletres
costen de diferenciar a mides més petites. Generalment, pero, s’utilitzaran només les
mides grans, ja que s’ubica exclusivament al carrusel principal de la pagina d’inici o a algun
banner importants.

Color

Pel cos del text s’ha escollit el color gris fosc per tal que els elements que hi col-loquem a
sobre destaquin i hi hagi una lectura neta de la web, és a dir, per aconseguir un contrast
fons-lletra.

[Figura 49]: Color principal del text (#d1d1d1):

Corte slim-large para conseguir una mejor caida.

Ja que hi ha d’haver la traduccioé a I'anglés en una mateixa pagina, s’ha escollit un gris més
clar per fer-ne la distincid, a més de la cursiva del text.

[Figura 50]: Color secundari del text (#f5f5f5):

Per aquells textos que estan situats sobre un fons que no sigui el blanc, s’ha utilitzat un
tercer color, el blanc, perque en destaquin.

[Figura 51]: Color dels textos ubicats sobre un fons color (#ffffff):

PRODUCT CATEGORIES

Per dltim, trobem un quart color destinat als enllacos. Aquest color s’ha utilitzat quan el
text compleix els segiients dos criteris: es troba a dins del cos de text (per tant un cos de
text que utilitza el color principal o secundari i una tipografia Lato Regular) i conté un link a
una altra seccié o pagina. S’ha utilitzat el color blau per destacar sobre la resta de
contingut.

[Figura 52]: Color dels textos que contenen un enlla¢ (#608097):

¢ -
O 1CU!

Altres efectes

Per defecte, la font que apareix quan escrivim un nou paragraf o creem una pagina nova
per a la web, és la Lafo Regular pel text i la Lafo Bold pels titols, amb els colors explicats a
I'apartat anterior. Ara bé, dins de la mateix interface, quan creem o modifiquem qualsevol
text de la web podem personalitzar individualment els camps segients:

6. Color.
7. Normal, negreta, cursiva, subratllat.
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8. Alineaci6 a la dreta, a I'esquerra, al centre o justificat.

9. Mida de la font, definida amb pixels o en mida relativa (petita, gran...).
10. Espai entre paraules, entre lletres i espaiat entre paragrafs.

11. Ombres i altres efectes de la tipografia.

El fet de poder personalitzar els textos de manera individualitzada és interessant sobretot
a I’hora de canviar els banners i altres elements més creatius de la web, on volem destacar
de la tipografia i colors genérics.

5.2.7 Adaptacio a les pantalles

La popularitzacié dels dissenys liquids, que substituiren la rigidesa del disseny basat en la
numeracioé de pixels pel disseny basat en percentatges, va permetre flexibilitzar 'amplada
de la finestra i utilitzar unitats relatives de fonts tipogréfiquesﬁa.

El format que s’ha seguit per a la construccié de l'estructura i el disseny és el d’una
pantalla estandard de 1024x768 polzades. S’ha creat I'espai web conforme els criteris
visuals, d’usabilitat i d’accessibilitat treballats en el Diagnostic.

S’ha treballat sobre un disseny sensible (de I'anglés: responsive design) per tal que
I’estructura s’adapti en funcié de la resolucié de cada pantalla, tenint en compte I'accés a
la web a través de teléfons o tauletes (la marca té un target jove), que tenen resolucions
de pantalla més petites.

Alguns navegadors per a mobils reestructuren automaticament el disseny de les webs de
manera eficient, perd per assegurar una bona visualitzacié i disseny de la web a qualsevol
resolucioé s’ha utilitzat directament un format responsive mitjancant diverses estructures.

Per optimitzar recursos, s’han dissenyat només dues estructures web:

1. Una estructura fixe per pantalles més grans que 1280 pixels d’amplada que pot
variar fins a 800 pixels (percentatge del 60% de flexibilitat), mida de pantalla
estandard d’una tauleta.

2. Una estructura fixe per pantalles més grans que 480 pixels (teléefons mobils) que
s’adapta a resolucions menors fins a les pantalles dels telefons més petits, de 160
pixels o menys (35% de flexibilitat).

[Figura 53]: Estructura fixe per a pantalles de 1280px 0 més.

®3 salaverria, Ramon. Cibermedios: el impacto de Internet en los medios de comunicacion en
Espafia. Comunicacion Social S.C. Savilla: 2009. Pagina 188.
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Aquesta és I'estructura principal de la web, I’estandard sobre la qual es treballa el disseny
web. Correspon a la pantalla generica d’un ordinador (portatil o de sobretaula) o una
tauleta (tablet). Els els menus es visualitzen en la seva totalitat i estan estesos
horitzontalment, seguint el format horitzontal de la pantalla. L'usuari pot llegir tota la
informacié que la marca li vol donar a simple vista.

[Figura 54]: Estructura fixe per a pantalles de 480px o més.

Aguesta estructura correspon a la versié mobil del disseny
anterior. La pantalla d’aquest tipus d’aparell és allargada,
per la qual cosa els menls queden automaticament
amagats, dins de la icona superior esquerre. Aquesta icona
guadrada formada per tres ratlles és el simbol estandard
gue indica que el menu es troba amagat i és desplegable.

Es manté el logotip de la marca, que se situa a la part
central de la capcalera. A la dreta hi trobem encara el carro
de la compra, i el carrusel principal adapta el text que conté
situant-lo al centre.
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5.3 Contingut
5.3.1 Estil i to de comunicacio

Com a peca publicitaria, el text de la web s’ha d’ajustar conceptualment a les premisses
establertes en el briefing, especialment al que es refereix a la tipologia de missatge
. . . .y . . .y . 64

seleccionat com a proposta pel consumidor, i a I'estil i to de comunicacié del mateix™ .

En primer lloc, aquests aspectes comunicatius representen una oportunitat per destacar
sobre la competéncia, ja que poques marques posseeixen un to de veu diferenciador: ens
trobem en un mercat on les marques sén practicament multinacionals i no es dirigeixen al
public, sind que es limiten a un discurs descriptiu.

El to de veu cobra especial importancia en mercats madurs i saturats en qué els discursos
. , . . . . 65
comercials sén sovint homogenis o giren en torn als mateixos conceptes.

En segon lloc, tenir un estil concret dota de profunditat a la personalitat de la marca i la fa
més humana, i aixi afavoreix una millor connexié amb les persones. Un to diferenciador
genera més associacions i més fortes, i implica una percepcié familiar de cara a la nostra
audiencia.

L'estil i el to de comunicacié van directament lligats al concepte comunicatiu que s’ha
definit amb anterioritat. Només si hi ha una bona cohesid entre els aspectes que reflecteix
el posicionament de marca, el consumidor rebra el missatge de manera adequada.

Per tal de definir-los, el public objectiu a qui ens dirigim i la personalitat de la marca hi
juguen un paper essencial:

- Public objectiu: joves de 14 a 16 anys de nivell socioeconomic mitja/mitja-alt,
d’estil de vida actiu, discret i ambicios.
- Personalitat de la marca: distintiva, activa, de qualitat i amb estil.

Amb tot, definim el to de comunicacid que s’utilitzara com a racional per tal de transmetre
la professionalitat que requereix el servei, sense deixar de ser amable i proxim.

Bowser manté un estil comunicatiu concret a les xarxes socials i a la web s’intentara
buscar la continuitat:

- Parlar des de la primera persona del plural.

- Dirigir-se al receptor de tu, no de vosaltres ni de voste.

- Missatges clars, directes i explicatius.

- Explicar un mateix missatge en castella i en anglés, buscant la distincid visual.

® Curto, Victor; Rey, Juan; Sabaté, Joan. Redaccion publicitaria. Editorial UOC. Barcelona: maig
del 2008. Capitulo Ill: Redaccidon publicitaria aplicada. Pagina 155.

% Manning; Ahearne; Reece. Selling Today: Partnering to Create Value. Pearson: 2004. 132
edicid.
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5.3.2 Seccions i pagines

En total la web conté 10 pagines, cadascun amb un contingut diferent, adequat a les seves
funcions. A continuacié s’enumeren les pagines i s’explica el seu contingut i estructuracié
dins de la web:

1. Home:

La pagina principal consta en primer lloc d’un slider o carrusel d’imatges, format per tres
imatges que s’alternen successivament cada 5 segons. Cada una d’elles conté un text
especific amb relacié a la imatge representada, aixi com un enlla¢ directe a la pagina
interna oportuna. Les fotografies també es poden passar manualment mitjancant uns
botons a dreta i esquerra del carrusel.

A sota de I'slider es troben tres banners o contenidors que redirigeixen a les seccions
seglents: Sport Team, Shop Online, About us.

S’ha tractat de donar les maximes facilitats de navegacié a l'usuari per mitja de I'ampliacié
dels accessos directes a les diferents pagines de la web.

L’altim element de la pagina d’inici sera un bloc dividit en tres apartats que explicaran el
servei de compra de la marca. Aquest bloc es situara també en algunes altres pagines de la
web, sempre ubicat al final del contingut i amb 'objectiu de fer coneixer la seguretat de Ia
compra i el bon servei de I'empresa. Contindra informacié sobre I'’enviament gratuit de les
compres a partir de 50€, el rapid servei de contestacié de la marca davant de qualsevol
incidencia o dubte i el servei d’enviament a tot EuropaGG.

2. About us:

Aquesta pagina, que formara part del menu principal, esta dedicada a explicar qui és la
marca. En un primer paragraf s’explicara qui és la marca, una breu descripcié de la seva
filosofia i els productes que ofereix. A continuacié es fara una breu pinzellada de I'equip
d’esports que es recolza, oferint un enllag directe a la seccid Sport Team.

Aquest contingut es traduira als paragrafs de sota en llengua anglesa.

Per tal de fer-la més atractiva visualment, s’incloura una fotografia allargada a sota la
capcalera a mode d’introduccié que contindra enllacos als diferents perfils de les xarxes
socials de la marca (Facebook67, Twitter® i Google+69). Finalment al final de la pagina
s’ubicara el bloc d’informacié sobre el servei de compra, com el que hem vist a la pagina
d’inici.

®¢ Informacié facilitada directament per la marca per a la realitzacié del projecte.

®7 perfil de Bowser a la xarxa social Facebook. Consulta [15/05/15] Disponible a:
https://www.facebook.com/bowserbcn.

®8 perfil de Bowser a la xarxa social Twitter. Consulta [15/05/15] Disponible a:
https://twitter.com/bowserbcn

% perfil de Bowser a la xarxa social Google+. Consulta [15/05/15] Disponible a:
https://plus.google.com/b/101606403660134509586/101606403660134509586/posts/p/pub
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3. Shop online

La tenda online esta estructurada en dues columnes de mida diferent: una sidebar o barra
lateral se situa a I'esquerra i deixa pas als productes de la categoria seleccionada, que se
situen a la columna de la dreta.

Aguest menu lateral conté les categories de producte de la tenda (sweaters&hoodies, tees,
polos, accessories, trial globes i outlet), aixi com un filtre que permet seleccionar el rang de
preus dels productes. L'usuari també pot escollir com ordenar els productes: per novetat,
popularitat o per preu.

Cada pagina mostra un total de 12 productes perqué no accedeixi una llargada excessiva.

4. Stores

Aquesta pagina, considerada una de les més importants, es troba en el menu principal de
la capcalera. Conté els punts de venda fisics que comercialitzen els productes de la marca,
aixi com les seves direccions i un mapa de |'eina Google Maps que en facilita la rapida
ubicacio.

5. Blog:

Hi trobem les novetats de la marca explicades a mode de diari. Cada entrada del blog
tindra una imatge destacada i un breu text introductori, de manera que a la pagina del
blog l'usuari podra veure un resum de cada article i aixi escollir el que més li interessi
llegir.

Els articles es classifiquen en dues categories: news i sport team, dues tematiques que
poden englobar forca I'estil de la marca, encara que se’n poden afegir de noves sense
dificultat segons les circumstancies.

S’ha utilitzat un article d’exemple proporcionat per la marca per tal de veure el resultat
final del disseny, pero la marca hauria de tenir aquest apartat actualitzat per mantenir la
web activa i aconseguir un bon posicionament als buscadors.

6. Customer service:

Es la pagina que ddéna accés a les seccions d’informacié de la compra per a l'usuari
(Delivery, Payment i Returns & Exchanges).

Consta d’una fotografia principal apaisada i seguidament tres banners que redirigeixen a
les tres seccions citades. Es una pagina molt visual que intenta facilitar que el navegant
trobi rapidament la informacié que busca.

7. Returns & Exchanges:

Aquesta pagina conté la informacié sobre com procedir a realitzar canvis o devolucions de
les comandes realitzades online.
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Aquesta informacidé no constava a la pagina web anterior, de manera que s’ha hagut de
crear de nou amb la informacid proporcionada per la marca i el servei que té contractat
amb I'empresa d’enviaments NACEX.

El contingut s’ha dividit en tres parts: trobem en primer lloc les condicions que ha de
complir el producte per poder ser retornat o canviat; seguidament hi ha el procés de
retorn explicat pas per pas, des que el client es posa en contacte amb la marca fins que
envia el paquet; per ultim s’explica el procés que realitza la marca des que rep el paquet
fins que procedeix al canvi o devolucié. Tot el contingut es troba traduit en llengua
anglesa a la mateixa pagina, escrit en cursiva i amb un color més clar per fer-ne la distincié.

Aquesta pagina té un menu lateral on es troben les altres dues pagines d’informacié sobre
la compra (pagaments i enviaments) perque I'usuari tingui una facil navegacio, aixi com un
formulari de contacte per tal que pugui contactar sense problemes amb la marca si no
troba la informacié que busca.

8. Delivery:

Aquesta pagina conté la informacié del funcionament dels enviaments que es realitzen a
través de la tenda online (import, temps d’enviament, etc.)

Com en el cas anterior, la informacid inserida correspon al servei d’enviament contractat
per la marca i l'usuari la pot llegir en llengua castellana i anglesa. La pagina té també un
menu lateral on es troben les altres dues pagines d’informacié sobre la compra
(enviaments i canvis i devolucions) perqué I'usuari tingui una facil navegacié entre elles.

9. Payment:

La pagina payment conté la informacié de pagament de la tenda online. Aquesta
informacié s’ha dividit en dues parts: Trobem en primer lloc les formes de pagament
acceptades (Visa, CB, Mastercard, Eurocard, American Express, Paypal); en segon lloc es fa
mencio a la seguretat del pagament en linia mitjancant I’encriptacié de les dades (funcions
que utilitza directament el servei de Paypal70); per Ultim hi ha una breu de com es realitza
la compra a través de Paypal en aquesta web.

10. Wishlist:

Aquesta pagina mostra tots els productes que hem marcat com a preferits. Al passar sobre
qualsevol producte de la tenda online podem trobar un icona en forma de cor a la part
superior dreta de la imatge que en clicar-la afegeix directament aquell producte al nostra
llista de preferits.

Aquest servei serveix per deixar guardada la llista de productes que agraden perdo que
'usuari no vol comprar en aquell moment. D’aquesta manera podra consultar-los
posteriorment sense haver de tornar a mirar-se tots els productes del cataleg.

7% paypal. Informacié sobre I'empresa i els seus serveis. Consulta [06/05/15]. Disponible a:
https://www.paypal.com
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A la pagina de la Wishlist I'usuari té I'opcié d’eliminar els productes que ha afegit,
comprar-los o compartir-los al seu perfil de les xarxes socials (Facebook, Twitter, Pinterest
i Google+).

11. Cart:

Es la pagina on l'usuari pot consultar els productes que ha afegit al carro abans de procedir
al pagament. Trobem un accés directe a aquesta pagina a la part dreta de la capcalera, ja
que és important que l'usuari hi tingui facil accés.

Quan no s’ha afegit cap producte al carro, si s’accedeix a la pagina apareix un missatge que
el carro és buit i convida a I'usuari a retornar a la pagina de la tenda.

En canvi, quan s’afegeix algun producte al carro, la pagina ens mostra el nom, preu i talla
de cada producte afegit. A més hi ha un bloc de productes relacionats amb el producte
escollit per I'usuari per tal de buscar la compra creuada. Finalment a la dreta es troba la
informacié de la compra total, on es desglossa el preu de I'enviament a mode de factura.
Hi trobem botons de crida d’atenciéo que indiquen que es procedeixi al seglient pas de
compra, el checkout.

12. Checkout:

Es la pagina que apareix quan |'usuari confirma la compra des del carro. Apareix just abans
del pagament i és on l'usuari ha d’inserir les seves dades personals i la direccid
d’enviament.

A la part dreta hi trobem el desglossament de la comanda i a sota un botd que indica la
redireccié a Paypal (Proceed to Paypal). Un cop aqui, la web redirigeix automaticament a
I"'usuari a una pagina de pagament encriptada per Paypal.

13. Contact:

Com el seu nom indica, aquesta pagina ofereix 'opcié de contactar amb la marca.
Requereix que l'usuari indiqui el seu correu electronic perque I'empresa hi pugui contactar
posteriorment.

Abans del formulari de contacte, s’hi ha afegit un bloc de preguntes freqlients per si algun
dels seus dubtes correspon a una de les FAQs (Frequently Asked Questions) de la pagina
web i no hagi de prendre’s la molestia d’enviar el missatge.

5.3.3 Menus i sidebars

El menu principal se situa a la capcalera de la pagina i conté les quatre pagines principals
de la web: shop online, stores, about us i sport team.

[Figura 55]: Menu principal, situat a la capgalera.
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Q SHOPONLINE ~ STORES ABOUTUS SPORT TEAM

Al davant del primer apartat hi ha un buscador intern de la pagina, que s’obre quan
I"'usuari hi passa el ratoli per sobre a mode de menu desplegable. Posteriorment veurem
que el buscador esta ubicat al peu de pagina, perd d’aquesta manera oferim més
practicitat a I'usuari, i ens assegurem que trobi tot allo que busca sigui on sigui:

[Figura 56]: Menu principal amb el buscador desplegat.

Q SHOPONLINE v STORES ABOUTUS SPORTTEAM

En I'estructura fixe per a pantalles de 1280px o més, el menu se situara en una mateixa
linia, ocupant I'amplada de la pantalla.

De la pestanya Shop Online, considerant que és la més ens interessa que es visiti, se’n
desplegara un submenu amb les categories de producte de la tenda:

[Figura 57]: Submenu desplegable de la capc¢alera:

Q SHOPONLINE ~ STORES ABOUTUS SPORT TEAM

D’aquesta manera creem un

accés directe de les
categories de la tenda online
sense carregar visualment
els mendus.

Pel que fa al mend secundari, aquest té un paper menys rellevant dins de l'estructura,
pero imprescindible. Déna accés directe als apartats seglients: about us, blog, customer
service, contact, my account, wishlist.

[Figura 58]: Menu secundari.

About us Blog Customer service Contact My account Wishlist

En I'estructura fixe per a pantalles de 1280px o més, el menu secundari es composa d’una
linia horitzontal més llarga que el menu principal, ja que conté més apartats. Se situa tant
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en el top bar, que és la barra de sobre la capcalera, com en el footer, situat a la part
inferior de la web, i es manté visible al navegar per totes les pagines.

A I'altra banda del footer hi trobem informacid sobre les targetes de debit o credit que
admet la tenda online:

[Figura 59]: Targetes de crédit o débit que admet la tenda online de Bowser.

visa J e W SD Y oo

La web té un segon footer que se situa a sobre de I'anterior i que queda introduit amb el
propi contingut de la pagina, pero se’n diferencia pel color gris del fons:

[Figura 60]: Segon footer.

PRODUCT CATEGORIES MOST VIEWED CUSTOMER SERVICE _ Q

Classic Pocket Grey Tee
25,00€

TEES PAYMENT
Classic Pocket White Tee

SWEATERS & HOODIES DELIVERY

POLOS 2!
Y 25,00€ RETURNS & EXCHANGES

ACCESSORIES
Split Burgundy Tee

TRIAL GLOVES 25,50€

OUTLET

Observem que aquest segon footer s’estructura en quatre parts, ordenades en columnes.
A la primera columna hi trobem les categories de productes de la tenda online; a la segona
els productes més vistos, amb el nom, preu i fotografia de cada un d’ells; a la tercera I'area
client i els apartats que la formen i a la Ultima columna el buscador intern de la pagina.

A més dels principals, hi ha algunes pagines que tenen menus de navegacié especifics per
la seva navegacid, com ara la tenda online o I'area client.

CATEGORIES ) ) )

[Figura 61]: Menu lateral de la tenda online.
SWEATERS & HOODIES Aguest menu lateral o sidebar se situa a la part
TEES esquerra de la tenda online i conté les categories

internes de productes de la tenda, aixi com un filtre
POLOS

per rang de preu.
ACCESSORIES

Aguest intuitiu menu facilita la navegacié i augmenta
TRIALGLOVES les oportunitats que "usuari navegui per les categories
OUTLET de la tenda i trobi el producte que li agrada.
FILTER BY PRICE
®e 9
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[Figura 62]: Mend lateral de I’Area Client (Costumer Service)

Aquest sidebar es troba a les tres pagines que formen l'area client: Payment, Delivery i
Returns & Exchanges.

CUSTOMER SERVICE , . .
Es tracte d’'un menu de navegacié que permet trobar

aquestes tres pagines més rapidament, sense haver de
tirar enrere, ja que no es troben en els dels menus de

la capcalera.
DELIVERY PS

Com que es tracte d’un apartat informatiu sobre Ia
compra online i interessa que el client no es quedi
amb cap dubte, en el mateix sidebar s’ha afegit un
formulari de contacte per si el navegant no troba la

CONTACT FORM informacié que busca.

Full name*

Email *

Message *

5.3.4 Formularis

Els formularis web s’utilitzen per interactuar amb I'usuari d’una manera més
personalitzada i obtenir informacié que ell mateix ens proporciona. La finalitat del
formulari és captar aquesta informacié i enviar-la a la marca. Generalment passa per un
programa web que la tracta i la classifica en una base de dades.

La web incloura tres formularis en total, els tres amb una estructura molt similar pero
dirigits a tres publics diferents.

El primer el trobem a I'apartat Sport Team i va dirigit als possibles esportistes interessats a
formar part de I'equip esportiu de la marca. Inclou els apartats seglients, tots obligatoris:

- Nom: "'usuari haura d’inserir el seu nom complet, a qui la marca es dirigira en I'e-
mail de contestacid per tal de fer una comunicacié més personal.

- Email: aquest cap esta destinat a I'’e-mail de I'usuari, de manera que la marca
sapiga a qui dirigir I’e-mail de contestacio.

- Missatge: en aquest camp 'usuari inserira el missatge complet que vol dirigir a la
marca.

- Algoritme anti-spam: es tracta d’un camp que controla que no hi hagi un abus de
missatges spam creats per robots informatics. L'usuari haura d’escriure el resultat
d’una suma de dos digits.

83



- Botod d’enviament: consta d’un rectangle vistds situat al final del formulari amb el
missatge “SEND” (enviar).

Aquest formulari se situa al final de la pagina de I'’equip esportiu i I'introdueix una barra
rectangular amb el missatge “Wanna join our team?” (vols formar part del nostre equip?).

El segon formulari esta ubicat a I'apartat Stores i va dirigit a les tendes que vulguin vendre
la roba de Bowser. La finalitat del formulari és facilitar que aquest target es dirigeixi a la
marca i conté els mateixos apartats que el formulari anterior: nom, e-mail, missatge,
algoritme anti-spam i boté d’enviament.

En aquest cas el missatge que l'introdueix és el segiient: “Wanna sell our products in your
store?” (vols vendre els nostres productes a la teva tenda?).

Per altim, el tercer formulari se situa a la pagina Contact, destinada com el nom indica a
poder contactar amb la marca. Hi trobem els mateixos apartats que el navegant haura
d’inserir per demanar informacid, precedit pel titol seglient: “Send us an e-mail” (envia’ns
un e-mail).

6. Desenvolupament de la web
6.1. Eleccio de la plataforma

Existeixen moltes plataformes de suport a I'hora de crear una tenda online, cadascuna
dirigida a satisfer necessitats diferents. A continuacié es destaquen les més utilitzades a
nivell espanyol i mundial:

- Prestashop (https://www.prestashop.com/es/)

Prestashop és la plataforma més utilitzada a Espanya.

Alguns dels seus avantatges son: que el panell d’administracié és molt intuitiu; és de facil
instal-lacié pel que fa al seu codi informatic; posseeix molts moduls, ja que va ser creat
especialment per les e-commerce o tendes online; facilita el posicionament natural (SEQ) i
és capac d’adequar multi-idiomes.

D’altra banda, hi trobem molts moduls gratuits pero que tenen millors funcionalitats sén
de pagament. A més, la seva instal-lacié I’ha de realitzar algl amb coneixements de
programacio.

- Shopify (http://www.shopify.com/)

Es una eina interessant per desenvolupar petites tendes online, ja té posseeix un software
especialitzat en e-commerce i no es necessita comprar servidor (Shopify és un software al
nuvol). Té una interface molt senzilla i és facil de construir.
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En contraposicid, I'eina no permet canviar ni personalitzar el codi font sense pagar i les
seves funcionalitats també estan limitades a les versions gratuites. Un dels avantatges
principals és el mal posicionament SEO resultant de les pagines web que utilitzen aquesta
plataforma. A més, els catalegs sén petits perqué el ndvol permet menys volum de pes.

- WooCommerce (http://www.woothemes.com/woocommerce/)

Aquesta plataforma és la versié d’e-commerce del conegut WordPress, molt utilitzat per a
blogs. Gracies al seu origen, té una interface molt adaptada als usuaris amb poc o nul
coneixement de programacié informatica. Té una gran quantitat de plugins gratuits per a
la tenda online i permet la instal-lacié de tots els plugins de WordPress. El seu gran
avantatge és el bon posicionament als buscadors, ja que per la seva tipologia és molt
amigable amb el cercador Google.

D’altra banda, no és un software nadiu d’e-commerce, ja que esta basat en WordPress i no
deixa de ser un plugin que funciona sobre un gestor de continguts que permet vendre. No
és recomanable per tendes de més de 300 articles

- Magento (http://magento.com/)

Es la plataforma per excel-léncia dels projectes grans. Es un software nadiu d’e-commerce,
per la qual cosa posseeix una gran quantitat de moduls adaptables. Permet un
funcionament optim amb la quantitat de productes que es desitgi, ja que és molt robust i
estable. Destaca per la seva bona adaptacidé als diferents dispositius i pantalles i
aconsegueix un immillorable posicionament organic (SEO) en els buscadors.

En contraposicid té un panell d’administracié molt complicat, i el programador informatic
especialitzat en aquesta plataforma és molt car (ronda els 45€/h). Posseeix un sistema de
codi obert que ofereix la llibertat absoluta de personalitzacid, pero alhora aixo es tradueix
en un alt nivell de programacio, ja que és un codi complex i pesat.

- Opencart (http://www.opencart.com/)

Aquesta eina té una interface molt senzilla i utilitza un codi obert. Posseeix una gran
guantitat de moduls per personalitzar la tenda, aixi com eines com ara opinions sobre els
productes o ratings que fan I'experiencia de compra més completa.

El seu principal avantatge és la seva dificil personalitzacio, cosa que obliga a la modificacié
del codi o plantilla per part d’un professional. A més, utilitza un codi font vulnerable a
possibles atacs externs.

- Wix (http://es.wix.com/)

Es defineix com una plataforma ideal per a principiants. Des de la mateixa web
promocionen la facil utilitzacié i la creacié d’una web vistosa en pocs clics.

85



Per la seva senzillesa, una web creada amb Wix és molt poc personalitzable. A més, el
posicionament SEO que ofereix és molt pobre. El codi és inestable i insegur i fa que hi
arribi molt spam, que acaba provocant una gran lentitud de carrega de la web.

Conclusions parcials

Analitzats els pros i contres de les principals plataformes d’e-commerces, se n’extreuen les
segilients conclusions:

- La majoria de plataformes que podrien ser interessants per sostenir la tenda online
requereixen de coneixements en programacié informatica, per la qual cosa el
projecte requeriria d’'un gran pressupost.

- Tot i la premissa anterior, les plataformes més adequades per un negoci de venda
online a llarg termini sén PrestaShop i Magento, ja que el seu solid codi permet
jugar amb una gran quantitat de productes, sobretot la plataforma Magento.

- Un dels objectius del present projecte és aconseguir nou transit a la web, amb la
qgual cosa necessitem un posicionament optim als buscadors. Des del primer
moment, les plataformes Shopify i Wix no s’adaptarien a la nostra finalitat.

- WooCommerce és una alternativa econdmica per aconseguir una web
personalitzada i ben posicionada als buscadors, que cobreix les necessitats de la
marca quant a disseny i usabilitat.

- Magento seria la plataforma més aconsellable per a la marca si desitgés tenir una
bona infraestructura a nivell online i volgués apostar per aquest servei en un futur.

Per a la realitzacié final del projecte s’utilitzara la plataforma WooCommerce, ja que ens
ofereix la possibilitat de crear una web personalitzada adequada a les necessitats de la
marca. Aquesta plataforma ens permet cobrir els seglients aspectes:

1. Aconseguim un bon posicionament als buscadors gracies al fet que és una eina
friendly amb Google. A més, tenim a |'abast plugins gratuits com ara Yoast SE0”!
creats especialment per complir aquesta finalitat en aquesta plataforma.

2. Ens ofereix l'oportunitat de plasmar l'estudi d’aquest projecte pel que fa a
guestions de disseny gracies a la facil personalitzacié de les pagines.

3. La marca compta amb uns 50 productes a la seva cartera, una xifra que suporta
sense problemes aquesta plataforma. Bowser podria augmentar fins a més de 300
productes el seu portfoli a la xarxa i WordPress rendiria practicament a les
mateixes condicions.

4. Es tracta d’una plataforma amb un panell d’administracié o interface grafica
d’administracio molt intuitiu. Aquest factor és molt important perque la marca

"t Yoas SEO. Pagina oficial del plugin de WordPress de posicionament organic. Consulta
[16/05/15]. Disponible a: https://yoast.com/
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pugui actualitzar posteriorment totes les pagines ella mateixa com més convingui,
sense la necessitat d’un programador informatic.

6.2. Usabilitat

La realitat indica que WooCommerce continua creixent en nimero d’usuaris des del seu

ey 72 . . .y ; ,
llancament a mitjans de I'any 2011°° i es consolida com una opcié més en el mdén de la
tenda online dirigit a pymes i autonoms.

[Figura 63]: Interés de les cerques al llarg del temps7 3

I NVWVW
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woocommerce magento prestashop

Aquesta plataforma es caracteritza per ser molt intuitiva, de manera que pretén evitar
totes aquelles sessions que veiem rebotar a les estadistiques de Google Analytics de la
web anterior.

Tots aquests aspectes estan relacionats amb el que es coneix com a usabilitat, de
I’anglicisme que significa “facilitat d’us”, com indicaven Beva, Kirakowski i Maissel (1991).

L'objectiu de la usabilitat web és aconseguir que qualsevol persona pugui utilitzar-la de
forma senzilla i intuitiva. La plataforma de WooCommerce ha permes implementar una
serie d’aspectes que han ajudat a complir els principis d’usabilitat:

- Navegacio: I'organitzacié i categoritzacié dels productes i seccions de la tenda de
forma correcte permet que qualsevol usuari pugui trobar el producte que li
interessa de forma facil i rapida.

Els diferents menus hi han jugat un paper molt important, aixi com el fet d’utilitzar menus
desplegables per aixi mostrar un mend molt més net i ordenat.

72 Woocommerce by WordPress. Consulta [16/05/15]. Disponible a:

https://wordpress.org/plugins/woocommerce/
73

Google Trends. Interes al llarg del temps de les recerques al buscador dels mots:
woocommerce, magento i prestashop. Espanya, Gltims 6 anys. Consulta [16/05/15]. Disponible
a: https://www.google.com/trends/
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- Velocitat de carrega: el percentatge de compradors que abandonen una pagina si
tarda massa a carregar és molt alt.

El pes total del contingut de la web és de 135,3 MB amb totes les fotografies carregades,
pero s’ha de donar un marge del 50% (+ 67MB) per cobrir la possibilitat que la marca
afegeixi contingut un cop arribi a les seves mans. Utilitzant hipotéeticament un Us final de
memoria de 200 MB, s’hauria de contractar un servei de hosting o servidor de 2.000 MB o
més perque la pagina funcioni amb rapidesa.

- Compra com a convidat: la plataforma WooCommerce disposa d’una opcid per
habilitat la compra com a convidat sense haver de registrar-se previament.

Com més simple i rapid sigui el procés de compra, més possibilitats d’arribar al final del
procés hi haura. Gracies a aquesta eina aconseguim la compra d’aquells usuaris puntuals
gue no tenen la intencié de tornar a comprar.

- Cataleg estructurat: |'organitzacié de la tenda online dependra en gran part de
I'estructuracio del cataleg. Gracies a les diferents categories de la tenda online els
productes queden ben classificats i I'usuari hi pot accedir amb més facilitat.

Recordem que les categories de productes que s’han utilitzat sén les proporcionades per la
marca, segons la seva classificacid interna de productes: jerseis, samarretes, polos,
accessoris, guants de trial i outlet.

- Crida al’accid (CTAs): les crides a I’accid no només s’han utilitzat per animar el
client a comprar, sind també per guiar-lo en tot el procés de compra.

Els botons diferenciats amb rectangles de colors diferents, com ara el boté d’afegir un
producte al carro o el de confirmar les dades, sén una evidéncia d’aquesta crida a I'accié
per maximitzar les conversions.

- Seguretat: un dels factors més importants i que més s’ha trobat a faltar a la web
anterior de la marca és el de la seguretat.

Per generar confiancga als visitants s’ha creat una area client (Customer Service) que conté
tres seccions dedicades als modes de pagament, d’enviament i al procés de canvi i
devolucid.

6.3 Posicionament de la marca als buscadors (SEO)

Per tal d’aconseguir I'optimitzacié del lloc web als buscadors’, s’ha optimitzat per separat
cada una de les pagines mitjangant el plugin Yoast SEO de Wordpress.

" ’optimitzacio per als buscadors o SEO (Search Engine Optimization) serveix per millorar el
posicionament o la visibilitat d’un lloc web o una pagina web als buscadors (Google, Bing,
Yahoo...)
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Aquest plugin permet posicionar les pagines amb el titol, descripcié (també anomenada meta-
descripcid) i paraules clau que desitgem. Aquests tres elements s’han inclos a totes les pagines
seguint els criteris de posicionament de Google:

- Titol de la pagina: és I'element més important per al posicionament, a més de ser el
text que apareixera subratllat als buscadors i a la capcalera dels navegadors

S’ha adaptat la seva llargada a maxim 65 caracters per tal que es mostri sencer a la majoria de
buscadors. A més, un dels aspectes que s’han tingut en compte és que tots els titols
continguessin les paraules clau de la pagina, és a dir, que representés el contingut que l'usuari
hi trobara.

- Descripcié de la pagina: és el text que apareixera als buscadors sota el titol. Per un
optim posicionament de la pagina, s’ha buscat que totes les meta-descripcions
continguin la paraula clau per la qual volem ser trobats.

La descripcid en general és més llarga que el titol de la pagina, ja que déna més informacio,
perd s’ha procurat que sigui inferior a 156 caracters perqué es mostri sencera a la majoria de
buscadors.

- Paraules clau: en ultim lloc s’ha omplert la casella de paraules clau en el plugin de cada
pagina. Es el llistat de paraules per mitja de les quals volem que la pagina en qiiestio es
posicioni.

Per ultim, el mateix plugin fa automaticament un analisi de la pagina quant a optimitzacid i ens
proporciona els aspectes que compleix per estar ben posicionada i els que s’haurien de
canviar. Alguns d’aquests aspectes son els seglients:

- Indica si la paraula clau apareix al primer paragraf del contingut.

- Valora com a positiu si s’ha inclos imatges a la pagina.

- Maesura la densitat de la paraula clau dins del contingut (%) i quants cops hi apareix.

- Indica si s’ha utilitzat les 300 paraules que es recomanen com a minim en el cos del
text.

- Valora com a positiu que apareguin links de pagines internes de la web.

- Indica els caracters que conté el titol de la pagina. Els buscadors prioritzen els titols
d’entre 40 i 65 caracters.

- Es important que la paraula clau sigui original i no s’hagi utilitzat a cap altra pagina
interna.

- La meta-descripcio ha de contenir la paraula clau principal.

- El titol ha de contenir la paraula clau principal.

- La URL ha de contenir la paraula clau principal.

6.4 Interface grafica d’administracio

El Diccionari de I'Institut d’Estudis Catalans (DIEC) recull I'entrada del mot interficie i el
defineix com a “1. F. [LC] Superficie limitadora compartida per dos sistemes" o, englobat
dins de la categoria informatica (IN) i enginyeria electronica (EL), “2. F. [IN] [EL] Unitat
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funcional que permet posar en comunicacié sistemes amb diferents funcions o

/e 75
caracteristiques”"”.

En el present projecte, el panell d’administracid o interface entre la marca i la web, és el

punt de connexid entre aquests dos ultims i permet que I'empresa pugui modificar-la

posteriorment.

Generalment és el

mateix programador informatic qui dissenya una interficie

personalitzada perqueée en faci Us I'empresa, pero en el cas present aquesta part visual del

software esta dissenyada molt intuitivament a la plataforma WooCommerce.

3 Dashboard

o+ Posts

W Featured Items

) Media
Unks

® Pages

All Pages

Add New
Comments
Blocks

Forms

WooCommerce
Products
Envato Toolkit
Appearance

YIT Plugins

Plugins 42

Users
Tools

0l Settings

€0

Conté les mateixes caracteristiques que un panell administratiu de
WordPress, perdo amb opcions extres del plugin d’e-commerce. A
continuacid es mostra una captura de pantalla general de la
interface:

[Figura 64]: “Interface” grafica d’administracio de la web.

Fent un repas a les eines més importants de la interficie,
observem que el mateix administrador podra crear i editar les
entrades o articles (Posts); crear i modificar els elements grafics i
imatges (Media); administrar les pagines de la web (Pages); portar
un seguiment dels comentaris que escriguin els usuaris
(Comments); crear o modificar els formularis de contacte (Forms);
administrar tot el que faci referéncia a I'apartat de la tenda online
(WooCommerce); afegir, modificar o eliminar productes
(Products); modificar els colors del tema, tipografies i menus
(Appearance), afegir o eliminar els plugins de la web (Plugins) o
administrar altres aspectes generics de la web, com ara I'hora,
I'idioma, I'adreca de correu electronic o el domini (Settings).

Es tracta doncs, d’una interficie molt intuitiva, atractiva, senzilla i
sobretot funcional. Déna accés a la modificacié de la totalitat de
les funcions de la web, aixi com dels seus continguts, i ofereix a
I"administrador la possibilitat de trobar amb facilitat tot allo que
busca.

6.5 Manteniment i seguiment

El lloc web no és una entitat estatica, sind un objecte viu els
continguts del qual canvien; l'audiéncia del qual, necessitats i

” Diccionari de la Llengua Catalana. Institut d’Estudis Catalans (2a edicié). Edicions 62: 2007.
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perfils canvien, i que per ant requereix de continus re-dissenys i millores™".

No obstant, aquests re-dissenys han de ser subtils: no es pot canviar 'aspecte i el disseny
de forma drastica ja que poden resultar dramatics pels actuals usuaris que ja estaven
familiaritzats amb el disseny o estructura actual, encara que aquests canvis estiguin
fonamentats en problemes d’usabilitat descoberts després del llancament.

Aquests problemes que podem detectar a posteriori poden descobrir-se a través de
diferents metodes, principalment a través dels missatges i opinions dels usuaris, aixi com
mitjancant el seu comportament i Us del lloc web.

Per tal de considerar I'is que el navegant fa de cada una de les pagines de la web, s’ha
instal-lat el codi de Google Analytics a cada una de les pagines. D’aquesta manera podrem
fer un seguiment en profunditat per detectar possibles oportunitats o canviar allo que no
funcioni en cada moment.

7. Conclusions

El sector de moda online ha comencat a agafar empenta els ultims anys, i encara té un
llarg recorregut per endavant. L’e-commerce o comerg electronic és una bona opcié per
donar una empenta al negoci i travessar les barreres de la situacié geografica.

La combinacié d’'una bona preséncia a les xarxes socials amb uns productes a preus
competitius és el cas de la marca que ens ocupa, una combinacid que pot arribar a
representar una oportunitat de negoci molt rendible.

Una de les claus de I'estudi previ ha estat el posicionament de la categoria. S’ha observat
que hi ha una forta monotonia entre les marques de roba urbana online i que poques
s’allunyen del posicionament generic de la categoria (surf, skate i moda urbana). Assolir un
tret diferenciador que distingeixi la nostra marca de la competéncia comenca per una
estructuracié interna de la imatge que es vol transmetre, pero la constancia i el seguiment
d’aquest concepte és que el acabara decidint si assolim el posicionament desitjat.

Aconseguir un rol Unic amb el qual destacar sobre la competéncia és essencial per a la
marca, i aixi ho havia de demostrar el disseny final de la web.

El fet d’integrar-se en aquest sistema online implica estar al dia de les novetats del sector i
estar disposat a adequar-se als canvis. El que fa poc era el m-commerce (Mobile
commerce), ara ha desenvolupat en un nou format, les tablets o tauletes, i les tendes
online han hagut d’adaptar el seu format a aquestes pantalles rapidament. En aquest
sector, deixar d’estar al dia pot resultar quedar-se obsolet.

7% yusef Hassan, Francisco J. Martin Fernidndez i Ghzala lazza. Disefio Web Centrado en el
Usuario: Usabilidad y Arquitectura de la Informacion. Hipertext.net, Universitat Pompeu Fabra,
num. 2, 2004.
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L'e-commerce esta en ple creixement, en una societat en que la tecnologia s’ha d’adequar
constantment als canvis i als nous reptes de la globalitzacid, ja que si no evolucionem
junts, deixarem de ser competitius.
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