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Introduccion

En pleno contexto de crisis econOmica en Espafia, 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 Sanchez Farrdn, nace en
el seno de una empresa familiar dedicada a la venta de colchones y es aqui

donde descubre su pasién por el mundo del descanso.

Desde el principio, David Sdnchez advierte que hay poca cultura del descanso
entre la poblacion, y que, en general, las personas destinan una importancia
baja a la eleccion del colchén o la almohada, principalmente por desconoci-
miento sobre la incidencia que tiene un buen descanso en la salud y la calidad
de vida. Esta observacion se convierte en el punto de partida y eje de comu-
nicacién de la compariia.

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 comunicacién
que ayude a hacerse hueco y a posicionar la marca en el mercado, en un mo-
mento en que la competencia se encuentra mas debilitada y mas centrada en

reorganizar y reducir costes internos que en impulsar las ventas.

A continuacion, partiremos del briefing de la compafiia para dar paso a la ex-
posicion de algunas bestpractices en comunicacion llevadas a cabo de acuerdo
a objetivos.
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1. Briefing

1.1. Situacion del punto de partida

Dormity.com nace con una clara aceptaciéon e integracién con el canal enli-
nea, identificando la marca con el nombre del dominio. A pesar de que es un
tipo de producto que a priori no se adquiere via en linea, porque a la gente
le gusta tumbarse y probar la comodidad de un colchén, la realidad es que el
consumidor busca, se informa y compara caracteristicas 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 mas a fondo la empresa

y sus productos.

La empresa apuesta por una comunicacién 360° en el disefio de su estrategia,
y persigue dar a conocer la marca y empresa a través de todos los canales para

llegar a todos sus publicos.
1.2. Analisis DAFO

La situacién de Dormity en el mercado quedaria reflejada en el siguiente cua-
dro:

Figura 1.Analisis DAFO

Producto duradero, poca rotacion. Alta competencia.

Falta de diferenciacién por parte cliente. Poca cultura del descanso.
Desconocimiento general de producto Marcas muy instauradas en la mente
y materiales. de consumidor.

Desconocimiento lleva a compra por precio.

Economia escala — fabricacion propia (Km 0). Innovacion sector.
Producto calidad. Abanderar divulgacién sobre salud y
Trato humano. importancia del descanso.

Nuevos productos — disefio.
Nuevas lineas de negocio.

1.3. Mision, vision y valores

Mision

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

la fabricacion y venta minorista de sistemas de descanso.

Vision
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Ser referente en la prescripcion de sistemas de descanso en Catalurfia (Espafia).

Valores

Innovacion, calidad, proximidad, vocacion de servicio al cliente, empresa
friendly (trabajadores, entorno, clientes, proveedores), capitalismo sostenible,
filosofia km O.

1.4. Servicios y productos

Dormity.com se dedica a la fabricacion y venta de colchones a través de su red
de puntos de venta propios, y también del canal en linea. El hecho de tener
fabrica propia de colchones y tapiceria permite a la comparfia poder disefiar
sus propias colecciones, y personalizar el colchdn segin las especificidades de

sus clientes.

Dormity.com renueva sus colecciones periddicamente para ir incorporando en INEOTIacion

el disefio los dltimos avances en materiales, poniendo siempre a disposiciéon complementaria

de los clientes las altimas tendencias y novedades en el sector. Puede consultarse la coleccion

vigente en www.dormity.com.

La compaiiia tiene una linea 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 suefio de calidad y
reparador a las personas que sufren de osteoporosis, dolores cronicos de lum-
balgia y fibromialgia. Serian los colchones Osteocare, Lumbocare y Fibrocare,
respectivamente.

Por otro lado, la compariia lanz6 al mercado en noviembre de 2015 la linea
Dormity Sport, disefiada especialmente para garantizar el mejor descanso a
los deportistas, gracias a que incorpora la tecnologia més avanzada que ayuda
a revitalizar y regenerar el cuerpo mientras este estd en reposo. Existen tres
modalidades de colchones también, en funcion de si la persona realiza mas o
menos deporte: Sport Max, Sport Pro y Sport Fit.

Ademas de estas dos lineas mas especificas, la compafiia cuenta con una base
de canapés abatibles, cabezales, somieres, camas articuladas, tapibases, sdba-
nas, protectores de cama, almohadas y aromas del descanso.

1.5. Analisis de los consumidores
Segan un estudio de mercado encargado por Dormity al Instituto Apolda, los

aspectos mas valorados por los clientes a la hora de comprar un colchén son
confort (9,34), materiales (8,27), fabricacién nacional (7,57) y precio (7,51).


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

Medias en escala 0-10
Base: total entrevistas

0 5 10
| J

9,34

Confort / comodidad

Materiales

Fabricado en Espafia

Precio

Descuentos / Promociones / Ofertas

Disefio

Estos aspectos se alinean con los valores y atributos de la marca de Dormity.
1.6. ;Cual 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 clasicas que se venden en
tiendas multimarca de mobiliario, pasando por cadenas similares en tamaro,
hasta competidores de gran formato, también llamados category killers, como
IKEA o El Corte Inglés.

Segtn el estudio de mercado realizado por Instituto Apolda, el conocimiento
espontaneo sobre tiendas o marcas de colchones por parte de los consumido-
res identifica a Pikolin (13,3%) y El Corte Inglés (13%) como las marcas mas
latentes. Seguidas de Flex (9,5%), LoMonaco (8%) e IKEA (4,5%), aunque con
cifras bastante menores.

Mapa de posicionamiento: precio y calidad

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

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

Figura 3. Posicionamiento de Dormity en el sector
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Son establecimientos comer-

ciales de gran tamafio, espe-

cializados en la gran distribu-
cién de una categoria de pro-
ductos.
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1.7. Puablicos objetivo

A la hora de crear el plan de comunicacion de Dormity, se deberd tener en
cuenta la diversidad de publicos que interacttian con una organizacién con
el fin de establecer relaciones asertivas y efectivas con cada uno de ellos. En
concreto, nos centraremos en:

e Trabajadores

e Consumidor final

e Medios de comunicacion

e Comunidad cientifica

e Responsables de compras sector contract

¢ Administracién ptblica

e Entidades financieras

1.8. Ventajas competitivas

¢ Dormity es una cadena nacional, compra de proximidad: genera empleo
local. Contexto sociopolitico favorable.

e Sus puntos de venta estdn ubicados en las arterias comerciales de las prin-
cipales poblaciones catalanas, Pais Vasco y Andorra. El plan de expansién
de la cadena persigue que la mayoria de la poblacién tenga una tienda
Dormity como maximo a 20 minutos andando de su casa.

e Productos de calidad a precios democraticos.

e Los asesores en el punto de venta cuentan con formacion sobre descanso.

e Innovacién en el sector descanso.
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2. Propuestas de comunicacion

Después de este breve analisis situacional general, pasamos a detallar a con-
tinuacion las acciones realizadas por la compaifiia como respuesta al briefing
inicial, una vez identificados los objetivos de comunicacion.

2.1. ;Cuales eran los objetivos de comunicacion?

El objetivo general del plan de comunicacion es:

Dar a conocer la marca Dormity.com a sus publicos objetivo generando
un posicionamiento de marca asociado a los valores de salud, calidad
de vida y descanso reparador.

Obijetivos especificos

e Generar notoriedad y confianza en la marca Dormity.com entre los publi-

cos objetivo.

e Asociar la marca a los valores: calidad de producto, salud, innovacioén, di-

sefio, sostenibilidad, precio democratico, entre otros.
e Establecer vinculos de proximidad con sus consumidores.

e Obtener buena reputacion corporativa en medios de comunicacién para

favorecer negociaciones con entidades financieras y proveedores.

e Dar a conocer la nueva linea Dormity Sport con atributos que conecten
a su target.

2.2. Posicionamiento deseado

Ser la marca lider en prescripcion del descanso personalizado en Cata-

lunia.
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2.3. Acciones de comunicacion y relaciones publicas realizadas

A continuacién, se muestran algunos ejemplos de acciones de comunicacién y
relaciones publicas que forman parte del plan de comunicacién de la empresa
y que se realizan de forma estable, y otras que ha realizado puntualmente, para
dar respuesta a objetivos especificos.

2.3.1. Comunicacion interna:boletin quincenal a trabajadores

En una empresa de retail, el 80% de los trabajadores estan en las tiendas, y
normalmente las decisiones se toman en la oficina, por lo que es necesario
dotar a la compafiia de una herramienta que permita que los empleados estén
informados de todo lo que sucede.

Obijetivos:

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

presa.
e Generar conocimiento entre los trabajadores.

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

dan trasladarlas a los clientes.

e Mantener alineado el equipo con los valores de la compaiiia.

Accion: creacién del boletin quincenal Dormity News con el siguiente con-
tenido:

e Editorial: filosofia y valores que traslada el director general a sus trabaja-
dores.

e La Siesta con Miquel: una columna escrita por el trabajador més veterano
de la empresa.

e Marea Fucsia: calendario de cumpleafios de trabajadores, para que puedan
felicitarse entre ellos.

e D-Risa: chiste o anécdota vinculada con el descanso, suefio o dormir.

¢ DoNews: noticia corporativa de la compafiia.

e QMD!: noticia destacada.

e 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 boletin quincenal

dormity.com do s;““ﬁ"-mf@@%;%ﬂnewsﬂ

Editorial

Los alumnos de ESCODI estudiaran una propuesta de
expansién y ubicaciéon para Dormity

Hace unos dias, la escuela de
comercio y distribucion (ESCODI) nos
invitd a explicar el modelo de negocio
empresarial de Dormity a sus
estudiantes. En concreto, se trata de
una iniciativa que parte del programa
de  asignaturas sobre  Gestién
inmobiliaria en el comercio y
Localizacion comercial Y
merchandising urbano.

Seguir leyendo (*)

iYa tenemos ganadora '@ siesta con Miquel
del concurso Hola "Familia fucsia"!

Hoy voy a explicaros la diferencia

entre un "mal vendedor" y un

"buen vendedor".

QmMD! CARNAVALITY!

-

Segulr leyendo (+)

0 marea fucsia

Tenemos 3 Piscis mas entre
nosotros, felicitamos en esta
ocasion a los cumpleaferos
nacidos entre el 7 y el 20 de
marzo, ino te olvides felicitarlos!

Segulr leyendo (+) Dormity en "Las Mafianas ce la 1"

Segulr leyendo (+)

Seguir leyendo (+)

Seguir leyendo (+)
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2.3.2. Comunicacion externa: creacion de un gabinete de prensa

Se constituye un gabinete de prensa externo a la empresa, que serd el encar-
gado de vehicular la relaciéon con los medios de comunicacién y mantener un
goteo informativo constante, generando una imagen favorable de la marca en
la opinion publica. Veamos algunos ejemplos:

1) Entrevistas one to one

Permiten establecer contacto entre el empresario y el periodista (medio de co-
municacion), especialmente cuando una empresa todavia no se conoce publi-

camente.

Figura 5. Articulo en el diario Expansion, 9 de enero de 2014

Dormity proyecta abrir un
fabrica de colchones en 2015

PROYECTO INDUSTRIAL/ La cadena planea invertir hasta 1.7 millones de euros y busca

una nave de al menos 3.000 metros cuadrados en el Vallgés Occidental.

JOrhuel Sxcelons que nas dejen entrar en su c
mmhzdaucn st xd\.dh\h!hz:mhm
articulos de descanso, alusitn al acoeso de ka empre-
pone en marcha su propio sa a la informacidn los
proyecto industrial en el ne- costes de fabeicacidn,
m::mm d:: ldend&adb;‘:el “col-
La liderada por David ideal” para penso-
Sdnchez Farrdn se ha pro- na, en pakabeas del
puesto fabricar colchones dor, serd fruto de un proyecto
personalizados a partir de de nvestigacion y desarrollo
2015, atendiendo a b moefo- (I+D) que Dormity llevard a
logia y la patologia de sus cabo a partir de febrero en o
clientes. Hasta ahora, la pro- P-tdem:hUnivm
duccién ~unas 150 unidades sitat Autdnoma de Barcelona
i i e Kommch st bl
externas, que,
en la nueva ctapa, seguirin cayla fisioterapia.
suminastrando la mitad de los El proyecto esti presu-
cakhanes que comercialice la puestada en 200000 ewros ¥
cadens; el otro 50%, corres- participan en ¢l tres centros
ponderi a la fabricacian pro- de investigacidn Bgados a la
péa de productos de valor afia- UAB; el Servei Universitari de
dido, segin Sénchez Fardn. Recerca en Fisloterdpia

diez millones de euros en

(Surf), de ks Escola Univer-
sitiria Gimbernat; el Centre

2013, quiere tener lista una de Visié per Computador
factoria en Catalunya en o (CVC) y ¢ Centre d'Accessi-
peimer trimestre del ano gue bilieaci 1 Ambien-
viene mediante una i mx'llo- M(Cahc).:smuahm' e
que se situaria entre 16 fida. En fanciin de la dimen- te un afioy
nesy L7 millones de curos. Su El objetivo es que la sidn de la futura factoris, la  medio y tendrin como base
intenciin e instalar b plines  PrOAUCCION presa podria trasladar al  los estidios clinicos de mis de
de colchones en una nave de  Culbra el 50% de la ol las dos dio millar d
alquiler, que sea ficilmente  oferta de colchones pequedias plantas de tapi
asusnuevosusosy  de la cadena que tiene en Rubi (Vallés Oc-  Veelnte tiendas.
que disponga. m&mw _ cidencal), asi como una mave Lapund::::ﬁdnt(bor-
5,000 metros: loggstica adj mity.com abeid en Vie (Oso-
La empresa pondra hmpt‘::‘mnnm na) ka tenda nimero veinte
en marcha en con das proveedores indus-  de la cadena, mientras prepa-
Respecto a b ublcacion, Dor-  febrero un i delPe malasg de s estableck-
mity ba circunserito ka bis-  de D en el Parc de nedés y Osona que trabajan  miento de bandera en ka Dia-
quedaaunradiodeveinte ki-  Recerca de la UAB enun 60% para Dormity. “En  gonal de Barcelona, entre
lémetros alrededor de Sant Iugar de traer Jos productos  Muntaner y Aribau (ver EX-
Cugat del Valkis, donde se en- China, preferimos contar  PANSION Catalunya del 26
cuentra la sede de ka compa- con proveedones Jocales, pero  de noviemibre).
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Figura 6. Entrevista en El Periédico de Catalunya, 8 de agosto de 2014

CREIXEMENT D’UNA FIRMA CATALANA

LApple Store del matalas

La cadena Dormity es converteix en lider en descans a Catalunya amb 30 botigues = A finals
d’any inaugurara una fabrica propia a Rubi i es prepara per fer el salt internacional el 2015

‘ JOSEP M. BERENGUERAS
BARCELONA

El matalas era tractat fins fa poc
com un moble més: se n’escollia
el color i si es volia més o menys
dur. Perod David Sdnchez (1974) te-
nia molt clar que un bon matalas
és sinonim de qualitat de vida: ca-
dapersona té el seu matalasideal, i
dormirbé és tan basiccom menjar.
Unint el seu coneixement del sec-
tor, els seus dots empresarials i un
bon equip, va crear la cadena Dor-
mity.com, que s’ha convertit en 1i-
der en descans a Catalunya —«en
nombre de botigues, metres qua-
drats i facturacié», diu Sanchez-.
Pero no es conformen amb aques-
tameta.

Elmoén del matalasvaestar sem-
pre present en la vida de Sdnchez,
jaquelasevafamiliaregentavauna
botiga dedicada a la venda de ma-
talassosal’Hospitaletde Llobregat.
«Al tornar de la mili vaig decidir co-
mencar el meu propi negoci. Pero
va arribar un moment, el 2006, que
em vaig adonar que havia de fer al-
guna cosadiferent. Havia de vincu-
lar internet al mén del matalas, un
canal que la gent utilitza per reco-
manar als seus coneguts, i al ma-
teix temps prestigiar el producte:
és molt important per a la qualitat

dormity.com

L’empresa, que va
facturar 5 milions
el 2012, tancara
I’any amb vendes
de 18 milions

»»> Somni et realitat > David Sénchez,ifl;wdador de Dormity.com.

FERRAN SENDRA

de vida», diu I’empresari. Va buscar
proveidors i es va aliar amb investi-
gadors per «portar lamaxima tecno-
logia al matalas a un preu més asse-
quible».laixivanéixerlaseva propia
linia de matalassos, Somnika.

Pero Sdnchez va fer un pas més
en el negoci: les seves botigues ha-
vien de ser una especie d’Apple Sto-
re del matalas. «<Formem els nostres
empleats, que donen el millor tracte
al client i Pescolten per poder pres-

criure’ls el millor matalas. No és el
mateix que pesis 60 quilos que 100,
que tinguis fibromialgia...».

D’empresa petitava passaraser
mitjana; i de mitjana, a gran: el
2012, amb 12 punts de venda, era
tercera en el mercat catala. Perova
arribar el moment de posar tota la
llenya al foc: «<Entre el juny del 2013
i el juny d’aquest any vam passar
de 17 a 30 botigues a Catalunya»,
explica. Aquest any obriran tres o
quatre punts de venda més, i al de-
sembre inauguraran una fabrica
propiaaRubi.

Pero Dormity.com, que ha pas-
sat de facturar 5 milions el 2012
a 10 milions el 2013 i 18 milions
aquest any, no s’atura: ’any que
ve fara el salt a Espanya de la ma
d’un master franquicia i obrira en
un pais europeu. Esta estudiant
Belgica, Franga o Alemanya. «Sera
un d’aquests tres paisos. Obrirem
cinc botigues propies en el segon
semestre del 2015», afirma.

La firma déna feina a 85 per-
sones (totes indefinides) i en con-
tractara entre 15120 més per a la
fabrica. «En el futur farem mata-
lassos personalitzats. S’analitza-
ra el cos de cada client amb tec-
nologia, i després se li fabricara el
matalas, assenyala. =
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Figura 7. Articulo en La Vanguardia, 21 de enero de 2014

EMPRENEDORS

Dormity.com, amb 12 noves botigues en un any, fuig del low cost’ i del luxe

Matalassos de classe mitjana

AINTZANE GASTESI
Barcelona

algrat que ha nas-
cut amb la crisi, la
cadena de mata-
lassos i comple-
ments per al descans Dormity.
com ha crescut i s’ha expandit
partint d’'un model de creacio
de valor, molt allunyat dels
preus tirats o la promocié conti-
nua. “Ens concentrem en la
franja mitjana de la poblacio,
que és la més amplia, i hem fu-
git tant del matalas de 50 euros
com dels productes exclusius”,
explica David Sénchez, funda-
dor i propietari de la cadena,
que va tancar el 2013 amb 21 es-
tabliments a Catalunya (20 de
propis i una franquicia).
Fundada el 2008 amb voca-
ci6 comercial i lligada a la ven-
daen linia, fins al 2010 Dormity.
com va obrir 7 establiments a
Barcelonai el cinturd de la capi-
tal catalana. A la segona meitat
del 2013, la firma va fer el gran
salt amb sis obertures, i el pri-
mer semestre d’aquest any
n’obrira, almenys, sis més. Una
expansio vertiginosa que es
duu a terme “al 80%” amb fons
propis, segons explica Sanchez.
“Reinvertim tots els beneficis”,
afirma el propietari de 'empre-
sa. La inversio entre el segon
semestre del 2013 i el primer
del 2014 supera els 1,8 milions
d’euros.
La cadena ha crescut a Barce-
lonailes grans ciutats del cintu-
ré i a finals del 2013 va obrir la

David Sanchez fotografiat a la botiga Dormity.com de Diagonal

L’empresa preveu
tancar el 2013
amb vendes de

10 milions d’euros,
un 40% més

seva botiga insignia a 'avingu-
da Diagonal de Barcelona, amb
una inversio de 200.000 euros.
“Elnostre pla preveu tenir boti-
gaa totes les poblacions de Cata-
lunya de més de 60.000 habi-
tants, una fita que preveiem
aconseguir en un termini ma-

xim de dos anys, i posterior-
ment replicar el model en altres
zones, sempre al voltant d’un
nou centre logistic”, explica
David Sanchez.

El model de Dormity.com,
explica el fundador, consisteix
en la fabricacié de proximitat i
practicament sobre comanda;
el magatzem té menys de mil
metres quadrats. “El 98% del
nostre producte és de fabrica-
cié local, tant els matalassos
com les linies de complements,
ordiques, llencols o coi-
gura. L’empresa té
una fabrica propia de tapisseria
a Rubi, on es produeixen bases i

2) Comunicacién corporativa constante

"~ JORDI ROVIRALTA

canapés, i busca ubicacié per
ampliar la produccié a la gam-
ma de matalassos. David Sén-
chez procedeix d’una familia de-
dicada a la venda de matalassos
iva comencar a treballar amb la
seva mare, que tenia una para-
da de matalassos al mercat de
Los Pajaritos de I'Hospitalet.
Als anys noranta va fundar la ca-
dena Suefios, que actualment es-
ta a mans d’un dels seus cosins.
Dormity.com tancara el 2013
amb vendes de 10 milions d’eu-
ros, un 40% més i un 15% més
en superficie comparable, i
compta amb una plantilla de 60
treballadors.e

Difusién de notas de prensa sobre apertura de nuevos establecimientos prin-
cipalmente, asi como otras novedades corporativas de la compafiia (colabora-
cién con instituciones, otorgamiento de premios, etc.).
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Figura 8. Articulo en el diario Ara, 14 de noviembre de 2014

RADAR EMPRESARIAL

L

David Sanchez, director general de Dormity. ctLiaATseT

Dormity

inicia al Pais Basc

I’'expansio fora de Catalunya

Lacadenadebotigues de matalassos Dor-
mity ja té un objectiu clar per expandir-
sel’any que ve. Lacompanyiadirigida per
David Sanchez, fins ara concentradaen el
mercat catala, feia mesos que estudiava
possibles mercats al’estat espanyol,is’ha
decidit pel Pais Basc i Navarra per inici-
ar aquesta expansio per les possibilitats
d’encaix del seu model, segons va expli-
car ahir Sancheza’ARA. Per al futur -no
gaire llunya- quedara I’expansié euro-
pea, per a la qual ’empresa amb seu a
Sant Cugat ja ha reduit el cercle a dues
possibles arees: la riba del Rin, a Alema-
nya, o el sud de Franca.

De moment, la férmula per a ’expan-
si6 de ’empresa, que tancara ’any amb
unes vendes de 18 milions d’euros, amb
un creixement del 80% respecte al 2013,
consistira en 'obertura de botigues pro-
pies, i no franquicies, segons va explicar
Sanchez, totique aixo suposara un esforg
economic. “Perque el model sigui rendi-
ble hem de comencar amb un minim de
cinc botigues”, va afirmar el director ge-

neral de la companyia. Tot i aixi, en un
iniciobriran dues botigues, iles altres ar-
ribaran poc després. De fet, Dormity ja
esta acostumada a I’expansié rapida. Té
35 botigues a Catalunya, on és lider del
sector, i a mitjans del 2013 en tenia la
meitat. Un any abans, el 2012, vafacturar
cinc milions d’euros, i per al 2015 plane-
gen acabar amb unes vendes cinc vegades
més elevades, de 25 milions.

Per abastir aquest creixement, lacom-
panyiainaugurara aquest mes la produc-
ci6 ala nova fabrica de Rubi, que donara
feinaaunaquarantenade persones. Amb
aquestes instal-lacions la companyia po-
dra desenvolupar un servei innovador:
matalassos adaptats ales necessitats fisi-
ques del consumidor. Segons va anunci-
ar Sanchez ahir en unes jornades d’inno-
vacié de Comertia, aix0 fara que els com-
pradors, atenent a les seves caracteristi-
ques fisiques (pes, alcada...), puguin tenir
un matalas personalitzat “aun preu com-
petitiu i en un termini d’'una setmana”.
DANI SANCHEZ UGART
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Figura 9. Reportaje sobre la compafiia en el programa Valor Afegit, de Televisié de Catalunya

@dlacarta i

VALOR AFEGIT TOTSELSVIDEOS  WEB DEL PROGRAMA

David Sanchez, fundador i propietari de Dormity
19/02/2015 § N & G+ in + n B

El fundador i propietari de la cadena de botigues de matalassos "Dormity" coneix el negoci
de tota la vida. De petit, repartia els matalassos que la seva familia venia a la parada que
tenien al mercat de “los Pajaritos” de I'Hospitalet. Ara, vol seguir creixent i arribar a totes les
ciutats de més de 40.000 habitants convertint-se en referéncia al sector del descans.

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 comunicacion destacadas

3.1. Estudio anual PSQI sobre la Calidad del Sueiio de los
Espaiioles

Con el objetivo de dar a conocer a la sociedad la importancia de un buen des-
canso, Dormity 1llevo a cabo,en el afio 2014, el primer estudio sobre la Cali-
dad del Suefio de los Esparfioles, con la colaboracion de la Dra. Odile Romero,
jefe de la Unidad del Suefio del Hospital de la Vall d’'Hebron. Este estudio se
realiza a partir de un cuestionario clinico (Pittsburgh) que determina en siete
componentes la calidad del suefio de las personas.

Este estudio se realiza anualmente y se presenta a medios de comunicacion
coincidiendo con el Dia Mundial del Suefio, para sensibilizar a la poblacién
sobre la importancia de revisar los habitos que pueden llevarnos a alcanzar un

sueflo mds reparador.

Dayketing

Las marcas cada vez tienen mads claro que la comunicacién practicamente diaria con sus
consumidores no puede ser vacia ni con falta de contenido; por eso, cada vez hay mas
empresas que estan implementando una estrategia de dayketing.

El término dayketing proviene de la unién de las palabras «day» y «marketing» para alu-
dir a la estrategia de marketing que aprovecha el calendario de fechas seflaladas como
excusa para tratar de aumentar las ventas, generar engagement con el pablico y crear con-
tenidos de marca. Fue el publicista Luiggi Sarrias Marti quien le puso nombre a este tipo
de estrategia cuando hace unos afios publicé el libro Dayketing. jHoy es un gran dia para
vender mds!, donde explica mas en profundidad este tema y da un sinfin de ideas para
saber aprovechar estratégicamente fechas sefialadas. Practicar el dayketing es una oportu-
nidad de oro para comunicar nuestros valores de marca y generar conexién con nuestro
publico objetivo.

http://dayketing.blogspot.com.es/
https://www.makinglovemarks.es
Ejemplos

Envio de los resultados del estudio por provincias catalanas, para vincular més 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

SALUD CONGRESD

Dormimos poco y mal

El B8% de leridanes declara tener alguna perturbacidn en cl suenin, comv insnmain, apnea o
narcnlepsia Dnseientos profesinnales debaten en La Lintja sobre la importancia de deseansar
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Figura 11. Revista Diez Minutos, 20 de abril de 2016

Vida sana

Por Ana Gomez Vifias
agomezGhearst.es

Mas de un tercio de
los espafioles no
duerme bien. Un dato
que demuestra que el
suefio no viene siempre
solo. Y muchas veces
no llega siquiera. Pero
lo necesitamos para
una vida enérgica,
tranquila y atenta a los
imprevistos diarios. Ante
el insomnio, soluciones
muy despiertas.

ormay como
s NINOS

as tenido un
dia intenso,
con algunos

problemas inespera-
dos, te pesa el cuer-
po, llega la hora de
la cena, cansadi-

sima y lo tinico en lo
que piensas es en acos-
tarte y dormir. Pero

te abandona y llega el
desvelo. Segtin el I Es-
tudio Dormity sobre
la calidad del sueno,
un 36% de
duermen mal, espe-
ialmente en Castilla-
‘a Mancha, Aragén y
La Rioja. Donde me-
jor, Baleares y Navarra.
La melatonina, hor-
mona natural, dismi-
nuye con la edad
Muchos afectados
recurren a técnicas
como leer, repasar el
mavil, ver alguna se-
rie o pelicula a horas
intempestivas, pero
la solucién real no
pasa por ahi, sino por

68  www.diezminutos.es

encontrar las causas
y técnicas duraderas

desvelo. Aqui entra la
melatonina, una hor-

mona que se encuen-
tra de manera natural
en el cuerpo pero que
disminuye con la edad
y que es sintetizada a
partir de la serotonina.

Donde peor
duermen es en
La Mancha,
Aragon y La Rioja

La manera de activar

alimentacién, que no
siempre cuidamos por-
que no vemos la rela-
cién que hay entre lo
que ingerimos y 1o que
dormimos. Muchos
productos contienen
melatonina de forma
natural, pero ante la
carencia de esos ali-

mentos, hay compues-
tos naturales que con-
tienen los principios
activos que predispo-
nen a la recuperacién
del sueno.

El magnesio y las vi-
taminas B3 y B6 ahu-
yentan el desvelo

Ademis de la mela-
tonina 1 magne-
sio, que interviene en
la sintesis de la mela-
tonina y ayuda a dis-
minuir el cansancio y
la fatig: a
descalcificacion de las
c€lulas que forman la
gldndula pineal, la que
libera la melatonina.

La vitamina B3, que
interviene en la forma-
cién de neurot

B6, que interviene en
la transformacién de
triptéfano a serotoni-
na y también ayuda a
disminuir el cansancio
y la fatiga.

Otras causas
para no dormir

Perder el suefio es una buena razon para
preguntarse qué pasa en la vida de uno que
altera una costumbre tan necesaria como ésa.
Los factores psicoldgicos como el estrés o la
depresion son tan importantes.
También trastornos como el bruxismo o los
ronquidos alteran de modo sustancial el
descanso nocturno.

Ademas, pueden darse influencias externas
como un colchén inadecuado o el ruido
ambiental. Para relativizar el
impacto negativo en la calidad
del suefio es bueno acostarse antes de las

23 horas y tener habitos regulares.

Difusion de los resultados del estudio en redes sociales

Para dar mayor difusion a los resultados del estudio, se opt6 por transformar
la informacion en infografias por comunidades auténomas, y se realiz6 una
campafia segmentada geograficamente en Facebook.
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Figura 12. Ejemplo de infograffa sobre la calidad del suefio en Catalufia

Qualitat de la son
Catalunya

+ Esla quarta comunitaton millores dorm.

* 4 de cada 10 catalanses fiquen al llit després de mitjanit.

* EI90% assegura que dorm bé o molt bé.

Latencia
de la son

El 76,6% dels
catalans triga
menys de mitjana a
agafarla son.

Perturbacions
de la son

Gairebé 9 de cada
10 afirmen patir
interrupcions de la
son mentre
dormen.

Duracio
de la son

Dormen 6,63 hores
de mitjana.

Us de
medicacio
hipnotica

El 7,8% afirma que
pren medicacié per
agafarel son
almenys 2 vegades
per setmana.

Eficiencia
de la son
habitual

El 66% destina més
del 85% del temps
que passaal llit a
dormir.

Disfuncio
ditrna

El 43% ha declarat
tenir dificultat per
realitzar la seva
activitat quotidiana
almenys una
vegadaen ['tltim
mes.

Font: Estudi Dormity PSQI Qualitat del Son dels espanyols. 2016

Case study. Ejecucion del plan de comunicacién de Dormity.com
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3.2. Lanzamiento de la nueva linea Dormity Sport

Dentro del publico «clientes», uno de los segmentos mas sensibilizados y con-
cienciados con un descanso reparador es el de los deportistas. Esta observacion
fue trasladada al departamento de investigacion e innovacién de Dormity, cul-
minando en el disefio de una nueva linea de producto orientada al ptblico
deportista.

En esta ocasion, la comunicacién se puso a servicio del marketing para dar a
conocer en rueda de prensa la nueva linea Dormity Sport. Para la presentacion
publica de Dormity Sport, la compariia llevd a cabo una accién de colabora-
cion con el deportista de €lite Fernando Belasteguin, mas conocido como «Be-
la», durante catorce afios niimero uno del mundo de padel. Bela fue el emba-
jador de la nueva linea Dormity Sport, aportando a la marca la garantia de un
descanso reparador para deportistas.

Accion con celebrity

La eleccién de una celebridad es un punto fundamental en la estrategia de marketing de
una compafia, ya que hay una efectiva transmision 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 vélidas para todas las
firmas.

Por otro lado, y para aportar mayor contenido a la presentacién comercial, la
compafiia cont6 con la colaboracion de la Sociedad Espafiola del Suefio (SES),
responsable de elaborar una Guia de buenos habitos del descanso para de-
portistas, cuyas conclusiones fueron las que se dieron a conocer a los medios
de comunicacion. La Guia se ha convertido en un valor afiadido del producto,
pues se obsequia a los clientes que adquieren un colchén de la linea deportiva.

1) Invitacion a asistentes

Figura 13. Ejemplo de invitacion

y ™
dormityC) sPoRT 9

ENTRENAR CADA DIA ,
Y SONAR QUE PUEDES CONSEGUIRLO
17 DE NOVIEMBRE 2015 ‘ :
NO OLVIDES UNA FECHA QUE VA A CAMBIA"RN‘ A HISTORIA

2) Presentaciéon de lanzamiento de producto a medios de salud y depor-

tivos
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Figura 14. Imagen del acto de presentacién

3) Guia de recomendaciones para un mejor descanso del deportista

Figura 15. Imagen de la Guia

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

Fernando Belasteguin/David Sanchez

“Lasaludy el buen humor
necesitan un buen descanso’

Femando Belasteguin romeno uno del mundo de padel durante 1 afos, da
prioridad a un buen descanso para rendr a un buen nivel, de i que ro
dudaa en imgiicarse en o proyecto del colchon dd deportista de Doamity
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3.3. Lanzamiento del colchén personalizado

La empresa catalana dedicada a la fabricacion y venta de articulos para el des-
canso Dormity.com encarg6 al Parc de Recerca UAB un proyecto de investiga-
cién y desarrollo que combinara la visién por computador, la electrénica y la
fisioterapia, con el objetivo de obtener un sistema informatico que permitiera
diseflar y fabricar colchones personalizados para sus clientes.

Concretamente, el proyecto consistié en diseflar un sistema que, a partir del
analisis antropométrico de la persona, obtenido a través de una manta con
sensores de presion, permite a la empresa recomendar el colchén que facilite
un mejor descanso y el no agravamiento de algunas de las patologias fisicas

leves mas comunes.

El proyecto tuvo una duracion de dos afios y en el estudio clinico participaron
doscientos pacientes. La primera fase estuvo a cargo del Servicio Universitario
de Investigacion en Fisioterapia (SURF) y consistio en el estudio de casos clini-
cos sobre diferentes colectivos de personas que permitieron determinar dife-
rentes categorias, en funcién de la altura, el peso, la distancia entre hombros,
las caderas, el sacro, los talones, etc., y asociarlas a una tipologia de colchén.
Asi, se establecerian los criterios y pardmetros a considerarse para la recomen-
dacion posterior del colch6n adecuado.
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El grupo de analisis del comportamiento humano liderado por el Dr. Sergio
Escalera, del Centro de Visién por Computador (CVC), desarroll6 la siguiente
fase, que consistié en el disefio de un software que, a partir de mapas de pre-
siones de los individuos, recomendase de forma automatica el tipo de colchén
ideal para el cliente.

Este fue un proyecto pionero y nico, y se comunico en dos fases:

1) Durante el transcurso del proyecto:

Se realiz6 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 comunicacion.
Se llevaron a cabo entrevistas con los portavoces del proyecto (Dormity y Parc
UAB), grabaciones in situ de la investigacion y entrevistas de radio.

Los resultados fueron muy sustanciosos, obteniendo impactos en los princi-
pales medios generalistas y también en cadenas de television locales y nacio-

nales.

Figura 17. Entrevista en el programa Las Mafianas de TVE

DORMITY.COM EN “LAS MANANAS DE RTVE coN MARILO MONTERO

EL MINISTERIO
PO

vision por ordenador, la electrénica y la fisioterapk

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

2) Al finalizar el proyecto: lanzamiento del sistema Kynexa

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

Para lanzar al mercado este sistema pionero en la prescripcién de un descanso
personalizado, la compaiiia cont6 con el aval de dos grandes estrellas de-
portivas con una complexion fisica 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.

Difusion en televisién autonémica 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

e Mas de 500 impactos en medios de comunicacién generados.

e Asociacion, por parte de los MMCC, del estudio sobre la calidad del suefio
de Dormity como fuente de informacion, citdindolo en noticias y temas

relacionados sobre descanso a lo largo de todo el afio.

e Impecable reputacion corporativa como empresa familiar catalana de éxi-

to en la opini6n publica.

e Crecimiento progresivo de las ventas.

e Laempresa ha recibido algunos premios:
— Premio PIMEC al «Comercio mas competitivo 2014»
— Premio Accésit a la iniciativa comercial de la Generalitat en la categoria
de «Innovacién en el comercio» 2015
- Premio Cambra 2016 al Impulso de la Innovacién, Investigacion y el

Desarrollo

e Se ha dado a conocer la marca y sus valores a todos los pablicos objetivo.

En estos diez afios de recorrido, la cadena cuenta con mas de cuarenta y cinco
puntos de venta propios repartidos por Catalufia, Pais Vasco y Andorra, y se ha
hecho con el liderazgo en el sector en cuanto a metros cuadrados de superficie
comercial de venta en Catalufia.

(Qué se puede aprender?

e Laimportancia de un buen briefing inicial ayuda a situar bien la empresa.
Conviene ir realizando briefings peridédicamente para conocer, en todo mo-

mento, la situacion de la empresa en el mercado y respecto a sus publicos.

e FEltrato constante con periodistas de medios generalistas, econémicosy es-
pecializados (descanso, distribucion, retail, decoracion, etc.) dota a la mar-
ca de buena salud corporativa y ayuda a mantener y a cuidar su buena

imagen.

e Las herramientas de comunicacién interna en una empresa de retail son
claves para evitar el aislamiento que se da en algunos puntos de venta mas
alejados de la central, ayudando a minimizar la rotacién de personal -lo
que supone también un ahorro de costes— y aumentando la motivaciéon

de los empleados, repercutiendo en mejores ventas.
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e Desde la comunicacién corporativa se puede crear un cambio de hébitos
en los consumidores, si bien debe actuarse con responsabilidad y siempre
de forma ética y moral.

e Lainnovacion 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.

e Los valores corporativos utilizados en la estrategia de comunicacién cons-
tituyen la base para construir el posicionamiento y se convierten en atri-

butos intrinsecos para una marca.
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