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Introducción

En pleno contexto de crisis económica en España, se crea la empresa

Dormity.com, dedicada a la venta minorista de sistemas de descanso a través

de una red de tiendas propias. Su fundador, David Sánchez Farrán, nace en

el seno de una empresa familiar dedicada a la venta de colchones y es aquí

donde descubre su pasión por el mundo del descanso.

Desde el principio, David Sánchez advierte que hay poca cultura del descanso

entre la población, y que, en general, las personas destinan una importancia

baja a la elección del colchón o la almohada, principalmente por desconoci-

miento sobre la incidencia que tiene un buen descanso en la salud y la calidad

de vida. Esta observación se convierte en el punto de partida y eje de comu-

nicación de la compañía.

El hecho de nacer en un contexto de estancamiento en el consumo, especial-

mente en los bienes de equipamiento del hogar tan vinculados a la crisis del

sector inmobiliario, lleva a la empresa a necesitar de un plan de comunicación

que ayude a hacerse hueco y a posicionar la marca en el mercado, en un mo-

mento en que la competencia se encuentra más debilitada y más centrada en

reorganizar y reducir costes internos que en impulsar las ventas.

A continuación, partiremos del briefing de la compañía para dar paso a la ex-

posición de algunas bestpractices en comunicación llevadas a cabo de acuerdo

a objetivos.
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1. Briefing

1.1. Situación del punto de partida

Dormity.com nace con una clara aceptación e integración con el canal enlí-

nea, identificando la marca con el nombre del dominio. A pesar de que es un

tipo de producto que a priori no se adquiere vía en línea, porque a la gente

le gusta tumbarse y probar la comodidad de un colchón, la realidad es que el

consumidor busca, se informa y compara características en internet. Utilizar

el dominio como nombre desde el inicio se convierte en un modo de invitar

a las personas a visitar su web y a conocer un poco más a fondo la empresa

y sus productos.

La empresa apuesta por una comunicación 360º en el diseño de su estrategia,

y persigue dar a conocer la marca y empresa a través de todos los canales para

llegar a todos sus públicos.

1.2. Análisis DAFO

La situación de Dormity en el mercado quedaría reflejada en el siguiente cua-

dro:

Figura 1.Análisis DAFO

1.3. Misión, visión y valores

Misión

Dormity.com nace para mejorar la calidad de vida de las personas a través de

la fabricación y venta minorista de sistemas de descanso.

Visión
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Ser referente en la prescripción de sistemas de descanso en Cataluña (España).

Valores

Innovación, calidad, proximidad, vocación de servicio al cliente, empresa

friendly (trabajadores, entorno, clientes, proveedores), capitalismo sostenible,

filosofía km 0.

1.4. Servicios y productos

Dormity.com se dedica a la fabricación y venta de colchones a través de su red

de puntos de venta propios, y también del canal en línea. El hecho de tener

fábrica propia de colchones y tapicería permite a la compañía poder diseñar

sus propias colecciones, y personalizar el colchón según las especificidades de

sus clientes.

Dormity.com renueva sus colecciones periódicamente para ir incorporando en

el diseño los últimos avances en materiales, poniendo siempre a disposición

de los clientes las últimas tendencias y novedades en el sector.

La compañía tiene una línea dedicada exclusivamente a los colchones tera-

péuticos (Somnika Medical), indicados para prevenir los problemas de espal-

da, aliviar los dolores musculares y ayudar a conseguir un sueño de calidad y

reparador a las personas que sufren de osteoporosis, dolores crónicos de lum-

balgia y fibromialgia. Serían los colchones Osteocare, Lumbocare y Fibrocare,

respectivamente.

Por otro lado, la compañía lanzó al mercado en noviembre de 2015 la línea

Dormity Sport, diseñada especialmente para garantizar el mejor descanso a

los deportistas, gracias a que incorpora la tecnología más avanzada que ayuda

a revitalizar y regenerar el cuerpo mientras este está en reposo. Existen tres

modalidades de colchones también, en función de si la persona realiza más o

menos deporte: Sport Max, Sport Pro y Sport Fit.

Además de estas dos líneas más específicas, la compañía cuenta con una base

de canapés abatibles, cabezales, somieres, camas articuladas, tapibases, sába-

nas, protectores de cama, almohadas y aromas del descanso.

1.5. Análisis de los consumidores

Según un estudio de mercado encargado por Dormity al Instituto Apolda, los

aspectos más valorados por los clientes a la hora de comprar un colchón son

confort (9,34), materiales (8,27), fabricación nacional (7,57) y precio (7,51).

Información
complementaria

Puede consultarse la colección
vigente en www.dormity.com.

http://dormity.com/
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Figura 2. Aspectos valorados en la compra de un colchón

Estos aspectos se alinean con los valores y atributos de la marca de Dormity.

1.6. ¿Cuál es su competencia?

Desde el punto de vista de sector, Dormity compite en el mercado con una

gran diversidad de marcas de retail, desde las marcas clásicas que se venden en

tiendas multimarca de mobiliario, pasando por cadenas similares en tamaño,

hasta competidores de gran formato, también llamados category killers, como

IKEA o El Corte Inglés.

Según el estudio de mercado realizado por Instituto Apolda, el conocimiento

espontáneo sobre tiendas o marcas de colchones por parte de los consumido-

res identifica a Pikolín (13,3%) y El Corte Inglés (13%) como las marcas más

latentes. Seguidas de Flex (9,5%), LoMonaco (8%) e IKEA (4,5%), aunque con

cifras bastante menores.

Mapa�de�posicionamiento:�precio�y�calidad

A continuación se presenta el mapa de posicionamiento de la marca en el

sector, atendiendo a los aspectos clásicos de calidad y precio.

Figura 3. Posicionamiento de Dormity en el sector

Category killers

Son establecimientos comer-
ciales de gran tamaño, espe-
cializados en la gran distribu-
ción de una categoría de pro-
ductos.
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1.7. Públicos objetivo

A la hora de crear el plan de comunicación de Dormity, se deberá tener en

cuenta la diversidad de públicos que interactúan con una organización con

el fin de establecer relaciones asertivas y efectivas con cada uno de ellos. En

concreto, nos centraremos en:

• Trabajadores

• Consumidor final

• Medios de comunicación

• Comunidad científica

• Responsables de compras sector contract

• Administración pública

• Entidades financieras

1.8. Ventajas competitivas

• Dormity es una cadena nacional, compra de proximidad: genera empleo

local. Contexto sociopolítico favorable.

• Sus puntos de venta están ubicados en las arterias comerciales de las prin-

cipales poblaciones catalanas, País Vasco y Andorra. El plan de expansión

de la cadena persigue que la mayoría de la población tenga una tienda

Dormity como máximo a 20 minutos andando de su casa.

• Productos de calidad a precios democráticos.

• Los asesores en el punto de venta cuentan con formación sobre descanso.

• Innovación en el sector descanso.
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2. Propuestas de comunicación

Después de este breve análisis situacional general, pasamos a detallar a con-

tinuación las acciones realizadas por la compañía como respuesta al briefing

inicial, una vez identificados los objetivos de comunicación.

2.1. ¿Cuáles eran los objetivos de comunicación?

El objetivo general del plan de comunicación es:

Dar a conocer la marca Dormity.com a sus públicos objetivo generando

un posicionamiento de marca asociado a los valores de salud, calidad

de vida y descanso reparador.

Objetivos�específicos

• Generar notoriedad y confianza en la marca Dormity.com entre los públi-

cos objetivo.

• Asociar la marca a los valores: calidad de producto, salud, innovación, di-

seño, sostenibilidad, precio democrático, entre otros.

• Establecer vínculos de proximidad con sus consumidores.

• Obtener buena reputación corporativa en medios de comunicación para

favorecer negociaciones con entidades financieras y proveedores.

• Dar a conocer la nueva línea Dormity Sport con atributos que conecten

a su target.

2.2. Posicionamiento deseado

Ser la marca líder en prescripción del descanso personalizado en Cata-

luña.
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2.3. Acciones de comunicación y relaciones públicas realizadas

A continuación, se muestran algunos ejemplos de acciones de comunicación y

relaciones públicas que forman parte del plan de comunicación de la empresa

y que se realizan de forma estable, y otras que ha realizado puntualmente, para

dar respuesta a objetivos específicos.

2.3.1. Comunicación interna:boletín quincenal a trabajadores

En una empresa de retail, el 80% de los trabajadores están en las tiendas, y

normalmente las decisiones se toman en la oficina, por lo que es necesario

dotar a la compañía de una herramienta que permita que los empleados estén

informados de todo lo que sucede.

Objetivos:

• Incrementar el sentimiento de pertenencia de los trabajadores en la em-

presa.

• Generar conocimiento entre los trabajadores.

• Informar a los trabajadores sobre novedades, para que estos a su vez pue-

dan trasladarlas a los clientes.

• Mantener alineado el equipo con los valores de la compañía.

Acción:�creación�del�boletín�quincenal�Dormity�News�con�el�siguiente�con-

tenido:

• Editorial: filosofía y valores que traslada el director general a sus trabaja-

dores.

• La Siesta con Miquel: una columna escrita por el trabajador más veterano

de la empresa.

• Marea Fucsia: calendario de cumpleaños de trabajadores, para que puedan

felicitarse entre ellos.

• D-Risa: chiste o anécdota vinculada con el descanso, sueño o dormir.

• DoNews: noticia corporativa de la compañía.

• QMD!: noticia destacada.

• Well Done: destaca un mérito de un trabajador de la empresa.
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• Concursos, promociones, sorteos, etc. que ayuden a generar conocimiento

interno.

Figura 4. Ejemplo de un boletín quincenal
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2.3.2. Comunicación externa: creación de un gabinete de prensa

Se constituye un gabinete de prensa externo a la empresa, que será el encar-

gado de vehicular la relación con los medios de comunicación y mantener un

goteo informativo constante, generando una imagen favorable de la marca en

la opinión pública. Veamos algunos ejemplos:

1)�Entrevistas�one�to�one

Permiten establecer contacto entre el empresario y el periodista (medio de co-

municación), especialmente cuando una empresa todavía no se conoce públi-

camente.

Figura 5. Artículo en el diario Expansión, 9 de enero de 2014
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Figura 6. Entrevista en El Periódico de Catalunya, 8 de agosto de 2014
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Figura 7. Artículo en La Vanguardia, 21 de enero de 2014

2)�Comunicación�corporativa�constante

Difusión de notas de prensa sobre apertura de nuevos establecimientos prin-

cipalmente, así como otras novedades corporativas de la compañía (colabora-

ción con instituciones, otorgamiento de premios, etc.).
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Figura 8. Artículo en el diario Ara, 14 de noviembre de 2014
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Figura 9. Reportaje sobre la compañía en el programa Valor Afegit, de Televisió de Catalunya

Fuente: http://www.ccma.cat/tv3/alacarta/valor-afegit/david-sanchez-fundador-i-propietari-de-dormity/video/5470052/

http://www.ccma.cat/tv3/alacarta/valor-afegit/david-sanchez-fundador-i-propietari-de-dormity/video/5470052/
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3. Acciones de comunicación destacadas

3.1. Estudio anual PSQI sobre la Calidad del Sueño de los

Españoles

Con el objetivo de dar a conocer a la sociedad la importancia de un buen des-

canso, Dormity llevó a cabo,en el año 2014, el primer estudio sobre la Cali-

dad del Sueño de los Españoles, con la colaboración de la Dra. Odile Romero,

jefe de la Unidad del Sueño del Hospital de la Vall d’Hebron. Este estudio se

realiza a partir de un cuestionario clínico (Pittsburgh) que determina en siete

componentes la calidad del sueño de las personas.

Este estudio se realiza anualmente y se presenta a medios de comunicación

coincidiendo con el Día�Mundial�del�Sueño, para sensibilizar a la población

sobre la importancia de revisar los hábitos que pueden llevarnos a alcanzar un

sueño más reparador.

Dayketing

Las marcas cada vez tienen más claro que la comunicación prácticamente diaria con sus
consumidores no puede ser vacía ni con falta de contenido; por eso, cada vez hay más
empresas que están implementando una estrategia de dayketing.

El término dayketing proviene de la unión de las palabras «day» y «marketing» para alu-
dir a la estrategia de marketing que aprovecha el calendario de fechas señaladas como
excusa para tratar de aumentar las ventas, generar engagement con el público y crear con-
tenidos de marca. Fue el publicista Luiggi Sarrias Martí quien le puso nombre a este tipo
de estrategia cuando hace unos años publicó el libro Dayketing. ¡Hoy es un gran día para
vender más!, donde explica más en profundidad este tema y da un sinfín de ideas para
saber aprovechar estratégicamente fechas señaladas. Practicar el dayketing es una oportu-
nidad de oro para comunicar nuestros valores de marca y generar conexión con nuestro
público objetivo.

http://dayketing.blogspot.com.es/

https://www.makinglovemarks.es

Ejemplos

Envío de los resultados del estudio por provincias catalanas, para vincular más la marca
a los consumidores. (Dormity tiene puntos de venta en todas las provincias catalanas).

http://dayketing.blogspot.com.es/
https://www.makinglovemarks.es
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Figura 10. Diario Segre, 13 de marzo de 2015
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Figura 11. Revista Diez Minutos, 20 de abril de 2016

Difusión�de�los�resultados�del�estudio�en�redes�sociales

Para dar mayor difusión a los resultados del estudio, se optó por transformar

la información en infografías por comunidades autónomas, y se realizó una

campaña segmentada geográficamente en Facebook.
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Figura 12. Ejemplo de infografía sobre la calidad del sueño en Cataluña
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3.2. Lanzamiento de la nueva línea Dormity Sport

Dentro del público «clientes», uno de los segmentos más sensibilizados y con-

cienciados con un descanso reparador es el de los deportistas. Esta observación

fue trasladada al departamento de investigación e innovación de Dormity, cul-

minando en el diseño de una nueva línea de producto orientada al público

deportista.

En esta ocasión, la comunicación se puso a servicio del marketing para dar a

conocer en rueda de prensa la nueva línea Dormity Sport. Para la presentación

pública de Dormity Sport, la compañía llevó a cabo una acción de colabora-

ción con el deportista de élite Fernando Belasteguín, más conocido como «Be-

la», durante catorce años número uno del mundo de pádel. Bela fue el emba-

jador de la nueva línea Dormity Sport, aportando a la marca la garantía de un

descanso reparador para deportistas.

Acción con celebrity

La elección de una celebridad es un punto fundamental en la estrategia de marketing de
una compañía, ya que hay una efectiva transmisión de valores hacia la marca. Decantarse
por uno u otro es determinante para conseguir los objetivos comerciales, aunque debe
analizarse bien cada caso puesto que no todas las celebrities son válidas para todas las
firmas.

Por otro lado, y para aportar mayor contenido a la presentación comercial, la

compañía contó con la colaboración de la Sociedad Española del Sueño (SES),

responsable de elaborar una Guía�de�buenos�hábitos�del�descanso�para�de-

portistas, cuyas conclusiones fueron las que se dieron a conocer a los medios

de comunicación. La Guía se ha convertido en un valor añadido del producto,

pues se obsequia a los clientes que adquieren un colchón de la línea deportiva.

1)�Invitación�a�asistentes

Figura 13. Ejemplo de invitación

2)�Presentación�de�lanzamiento�de�producto�a�medios�de�salud�y�depor-

tivos



© FUOC • PID_00243949 24 Case study. Ejecución del plan de comunicación de Dormity.com

Figura 14. Imagen del acto de presentación

3)�Guía�de�recomendaciones�para�un�mejor�descanso�del�deportista

Figura 15. Imagen de la Guía

4)�Ejemplo�de�publicaciones
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Figura 16. Entrevista en el diario Sport, 23 de diciembre de 2015

3.3. Lanzamiento del colchón personalizado

La empresa catalana dedicada a la fabricación y venta de artículos para el des-

canso Dormity.com encargó al Parc de Recerca UAB un proyecto de investiga-

ción y desarrollo que combinara la visión por computador, la electrónica y la

fisioterapia, con el objetivo de obtener un sistema informático que permitiera

diseñar y fabricar colchones personalizados para sus clientes.

Concretamente, el proyecto consistió en diseñar un sistema que, a partir del

análisis antropométrico de la persona, obtenido a través de una manta con

sensores de presión, permite a la empresa recomendar el colchón que facilite

un mejor descanso y el no agravamiento de algunas de las patologías físicas

leves más comunes.

El proyecto tuvo una duración de dos años y en el estudio clínico participaron

doscientos pacientes. La primera fase estuvo a cargo del Servicio Universitario

de Investigación en Fisioterapia (SURF) y consistió en el estudio de casos clíni-

cos sobre diferentes colectivos de personas que permitieron determinar dife-

rentes categorías, en función de la altura, el peso, la distancia entre hombros,

las caderas, el sacro, los talones, etc., y asociarlas a una tipología de colchón.

Así, se establecerían los criterios y parámetros a considerarse para la recomen-

dación posterior del colchón adecuado.



© FUOC • PID_00243949 26 Case study. Ejecución del plan de comunicación de Dormity.com

El grupo de análisis del comportamiento humano liderado por el Dr. Sergio

Escalera, del Centro de Visión por Computador (CVC), desarrolló la siguiente

fase, que consistió en el diseño de un software que, a partir de mapas de pre-

siones de los individuos, recomendase de forma automática el tipo de colchón

ideal para el cliente.

Este fue un proyecto pionero y único, y se comunicó en dos fases:

1)�Durante�el�transcurso�del�proyecto:

Se realizó una nota de prensa conjunta con el Parc de Recerca de la UAB para

dar a conocer el proyecto y difundir los detalles a medios de comunicación.

Se llevaron a cabo entrevistas con los portavoces del proyecto (Dormity y Parc

UAB), grabaciones in situ de la investigación y entrevistas de radio.

Los resultados fueron muy sustanciosos, obteniendo impactos en los princi-

pales medios generalistas y también en cadenas de televisión locales y nacio-

nales.

Figura 17. Entrevista en el programa Las Mañanas de TVE

Fuente: http://dormity.com/dormity-com-las-mananas-rtve-marilo-montero/

2)�Al�finalizar�el�proyecto:�lanzamiento�del�sistema�Kynexa

Acción de publicidad con celebrities: Andrés Iniesta y Sergio Llull.

Para lanzar al mercado este sistema pionero en la prescripción de un descanso

personalizado, la�compañía�contó�con�el�aval�de�dos�grandes�estrellas�de-

portivas�con�una�complexión�física�opuesta. Por un lado, el futbolista del

FC Barcelona Andrés Iniesta, de 1,70cm de estatura y 68kg de peso, y del otro,

Sergio Llull, jugador de baloncesto del Real Madrid, de 1,90cm de estatura y

92kg de peso.

Difusión en televisión autonómica y redes sociales.

http://dormity.com/dormity-com-las-mananas-rtve-marilo-montero/
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Figura 18. Imagen del anuncio

Fuente: http://dormity.com/rescate-iniesta-llull/

http://dormity.com/rescate-iniesta-llull/
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4. Resultados

• Más de 500 impactos en medios de comunicación generados.

• Asociación, por parte de los MMCC, del estudio sobre la calidad del sueño

de Dormity como fuente de información, citándolo en noticias y temas

relacionados sobre descanso a lo largo de todo el año.

• Impecable reputación corporativa como empresa familiar catalana de éxi-

to en la opinión pública.

• Crecimiento progresivo de las ventas.

• La empresa ha recibido algunos premios:

– Premio PIMEC al «Comercio más competitivo 2014»

– Premio Accésit a la iniciativa comercial de la Generalitat en la categoría

de «Innovación en el comercio» 2015

– Premio Cambra 2016 al Impulso de la Innovación, Investigación y el

Desarrollo

• Se ha dado a conocer la marca y sus valores a todos los públicos objetivo.

En estos diez años de recorrido, la cadena cuenta con más de cuarenta y cinco

puntos de venta propios repartidos por Cataluña, País Vasco y Andorra, y se ha

hecho con el liderazgo en el sector en cuanto a metros cuadrados de superficie

comercial de venta en Cataluña.

¿Qué�se�puede�aprender?

• La importancia de un buen briefing inicial ayuda a situar bien la empresa.

Conviene ir realizando briefings periódicamente para conocer, en todo mo-

mento, la situación de la empresa en el mercado y respecto a sus públicos.

• El trato constante con periodistas de medios generalistas, económicos y es-

pecializados (descanso, distribución, retail, decoración, etc.) dota a la mar-

ca de buena salud corporativa y ayuda a mantener y a cuidar su buena

imagen.

• Las herramientas de comunicación interna en una empresa de retail son

claves para evitar el aislamiento que se da en algunos puntos de venta más

alejados de la central, ayudando a minimizar la rotación de personal –lo

que supone también un ahorro de costes– y aumentando la motivación

de los empleados, repercutiendo en mejores ventas.
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• Desde la comunicación corporativa se puede crear un cambio de hábitos

en los consumidores, si bien debe actuarse con responsabilidad y siempre

de forma ética y moral.

• La innovación que realiza una empresa es un aspecto noticiable y con bue-

na acogida, siempre y cuando esta sea justificada y alineada a los valores

de la empresa.

• Los valores corporativos utilizados en la estrategia de comunicación cons-

tituyen la base para construir el posicionamiento y se convierten en atri-

butos intrínsecos para una marca.
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