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Introducció

En ple context de crisi econòmica a Espanya es crea l’empresa Dormity.com,

dedicada a la venda minorista de sistemes de descans a través d’una xarxa de

botigues pròpies. El seu fundador, David Sánchez Farrán, neix en el si d’una

empresa familiar dedicada a la venda de matalassos i és aquí on descobreix la

seva passió pel món del descans.

Des del principi, David Sánchez adverteix que hi ha poca cultura del descans

entre la població, i que, en general, les persones donen poca importància a

l’hora d’escollir el matalàs o el coixí, sobretot per desconeixement sobre la in-

cidència que té un bon descans en la salut i en la qualitat de vida. L’observació

es converteix en el punt de partida i eix de comunicació de l’empresa.

El fet de néixer en un context d’estancament en el consum, especialment en

els béns d’equipament de la llar tan vinculats a la crisi del sector immobiliari,

fa que l’empresa necessiti un pla de comunicació que ajudi a fer-se un lloc

i a posicionar la marca en el mercat, en un moment en què la competència

està més debilitada i més centrada a reorganitzar i reduir costos interns que

a impulsar les vendes.

A continuació, partirem del brífing de l’empresa per a donar pas a l’exposició

d’algunes bones pràctiques en comunicació dutes a terme segons els objectius.
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1. Brífing

1.1. Situació de punt de partida

Dormity.com neix amb una clara acceptació i integració amb el canal en línia,

identificant la marca amb el nom del domini. Tot i que és un tipus de pro-

ducte que a priori no s’adquireix en línia perquè a la gent li agrada estirar-se i

comprovar la comoditat d’un matalàs, la realitat és que el consumidor busca,

s’informa i compara característiques a internet. Utilitzar el domini com a nom

des de l’inici es converteix en una manera de convidar les persones a visitar el

seu web i conèixer una mica més a fons l’empresa i els seus productes.

L’empresa aposta per una comunicació 360º en el disseny de la seva estratègia,

i persegueix donar a conèixer la marca i empresa a través de tots els canals per

a arribar a tots els seus públics.

1.2. Anàlisi DAFO

La situació de Dormity.com al mercat quedaria reflectida en el següent quadre:

Figura 1: AnàlisiDAFO

1.3. Missió, visió i valors

Missió

Dormity.com neix per a millorar la qualitat de vida de les persones a través de

la fabricació i venda minorista de sistemes de descans.

Visió

Ser un referent en la prescripció de sistemes de descans a Catalunya (Espanya).
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Valors

Innovació, qualitat, proximitat, vocació de servei al client, empresa friendly

(treballadors, entorn, clients, proveïdors), capitalisme sostenible, filosofia Km

0.

1.4. Serveis i productes

Dormity.com es dedica a la fabricació i venda de matalassos a través de la seva

xarxa de punts de venda, i també del canal en línia. El fet de tenir fàbrica

pròpia de matalassos i tapisseria permet a l’empresa dissenyar les col·leccions

i personalitzar el matalàs segons les especificitats dels seus clients.

Dormity.com renova les col·leccions periòdicament per a anar incorporant en

el disseny els últims avenços en materials, posant sempre a disposició dels

clients les últimes tendències i novetats en el sector.

L’empresa té una línia dedicada exclusivament als matalassos terapèutics

(Somnika Medical), indicats per a prevenir els problemes d’esquena, alleujar

els dolors musculars i ajudar a aconseguir un son de qualitat i reparador a les

persones que tenen osteoporosi, dolors crònics de lumbàlgia i fibromiàlgia.

Aquests matalassos són Osteocare, Lumbocare i Fibrocare, respectivament.

D’altra banda, l’empresa va llançar al mercat el novembre de 2015 la línia

DormitySport, dissenyada especialment per a garantir el millor descans als

esportistes gràcies a la incorporació de la tecnologia més avançada, que ajuda a

revitalitzar i regenerar el cos mentre està en repòs. També hi ha tres modalitats

de matalassos en funció de si la persona fa més o menys esport: Sport Max,

Sport Pro i Sport Fit.

A més de les dues línies més específiques, l’empresa compta amb una base de

canapès abatibles, capçals, somiers, llits articulats, bases entapissades, llençols,

protectors de llit, coixins i aromes del descans.

1.5. Anàlisi dels consumidors

Segons un estudi de mercat encarregat per Dormity.com a l’Institut Apolda, els

aspectes més valorats pels clients a l’hora de comprar un matalàs són confort

(9,34), materials (8,27), fabricació nacional (7,57) i preu (7,51).

Informació
complementària

Podeu consultar la col·lecció
vigent a: www.dormity.com

http://www.dormity.com
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Figura 2. Aspectes valorats en la compra d’un matalàs

Aquests aspectes s’alineen amb els valors i atributs de la marca Dormity.com.

1.6. Quina és la competència?

Des del punt de vista del sector, Dormity.com competeix al mercat amb una

gran diversitat de marques al detall, des de les marques clàssiques que es venen

en botigues multimarca de mobiliari, passant per cadenes similars en grandà-

ria, fins a competidors de gran format, també anomenats category killers com

IKEA o El Corte Inglés.

Segons l’estudi de mercat dut a terme per l’Institut Apolda, el coneixement

espontani sobre botigues o marques de matalassos per part dels consumidors

identifica Pikolin (13,3%) i El Corte Inglés (13%) com les marques més latents,

seguides de Flex (9,5%), LoMonaco (8%) i IKEA (4,5%), encara que amb xifres

bastant inferiors.

Mapa�de�posicionament:�preu�i�qualitat

A continuació es presenta el mapa de posicionament de la marca en el sector,

atenent els aspectes clàssics de qualitat i preu.

Figura 3. Posicionament de Dormity.com en el sector

Category killers

Són grans establiments comer-
cials especialitzats en la distri-
bució d’una categoria de pro-
ductes.
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1.7. Públics objectiu

A l’hora de crear el pla de comunicació de Dormity.com s’haurà de tenir en

compte la diversitat de públics que hi interactuen de forma organitzada, amb

la finalitat d’establir relacions assertives i efectives amb cadascun. En concret,

ens centrarem en:

• Treballadors.

• Consumidor final.

• Mitjans de comunicació.

• Comunitat científica.

• Responsables de compres sector contract.

• Administració Pública.

• Entitats financeres.

1.8. Avantatges competitius

• Dormity.com és una cadena nacional, compra de proximitat: genera ocu-

pació local. Context sociopolític favorable.

• Els seus punts de venda estan situats a les artèries comercials de les princi-

pals poblacions catalanes, País Basc i Andorra. El pla d’expansió de la cade-

na persegueix que la majoria de la població tingui una botiga Dormity.com

com a màxim a 20 minuts caminant de casa.

• Productes de qualitat a preus democràtics.

• Els assessors al punt de venda tenen formació sobre descans.

• Innovació en el sector descans.
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2. Propostes de comunicació

A continuació, i després de la breu anàlisi situacional general, detallarem les

accions realitzades per la companyia com a resposta al brífing inicial, una ve-

gada identificats els objectius de comunicació.

2.1. Quins eren els objectius de comunicació?

L’objectiu general del pla de comunicació és:

Donar a conèixer la marca Dormity.com als seus públics objectiu i ge-

nerar un posicionament de marca associat als valors de salut, qualitat

de vida i descans reparador.

Objectius�específics

• Generar notorietat i confiança en la marca Dormity.com entre els públics

objectiu.

• Associar la marca als valors: qualitat de producte, salut, innovació, disseny,

sostenibilitat, preu democràtic, entre d’altres.

• Establir vincles de proximitat amb els seus consumidors.

• Obtenir bona reputació corporativa en mitjans de comunicació per a afa-

vorir negociacions amb entitats financeres i proveïdors.

• Donar a conèixer la nova línia DormitySport, amb atributs que connectin

amb el públic objectiu.

2.2. Posicionament desitjat

Ser la marca capdavantera en prescripció del descans personalitzat a Ca-

talunya.
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2.3. Accions de comunicació i relacions públiques realitzades

A continuació es mostren alguns exemples d’accions de comunicació i relaci-

ons públiques que formen part del pla de comunicació de l’empresa i que es

realitzen de forma estable, i unes altres que s’han realitzat puntualment, per

a donar resposta a objectius específics.

2.3.1. Comunicació interna. Butlletí quinzenal als treballadors

En una empresa al detall, el 80% dels treballadors són a les botigues, i normal-

ment les decisions es prenen a l’oficina, per la qual cosa cal dotar l’empresa

d’una eina que permeti que els empleats estiguin informats de tot el que suc-

ceeix.

Objectius:

• Incrementar el sentiment de pertinença dels treballadors a l’empresa.

• Generar coneixement entre els treballadors.

• Informar els treballadors sobre les novetats, perquè ells puguin traslla-

dar-les als clients.

• Mantenir alineat l’equip amb els valors de l’empresa.

Acció:�Creació�del�butlletí�quinzenal�DormityNews�amb�el�següent�contin-

gut:

• Editorial: filosofia i valors que el director general trasllada als seus treba-

lladors.

• La Migdiada amb en Miquel: una columna escrita pel treballador més ve-

terà de l’empresa.

• Marea Fúcsia: calendari dels aniversaris dels treballadors, perquè puguin

felicitar-se.

• D-Riure: acudit o anècdota vinculada amb el descans, son o dormir.

• DoNews: notícia corporativa de l’empresa.

• QMD!: notícia destacada.

• WellDone: destaca un mèrit d’un/a treballador/a de l’empresa.
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• Concursos, promocions, sorteigs, etc., que ajudin a generar coneixement

intern.

Figura 4. Exemple d’un butlletí quinzenal
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2.3.2. Comunicació externa: creació d’un gabinet de premsa

Es constitueix un gabinet de premsa extern a l’empresa que serà l’encarregat

de vehicular la relació amb els mitjans de comunicació i mantenir un degoteig

informatiu constant, generant una imatge favorable de la marca en l’opinió

pública. Vegem-ne alguns exemples:

1)�Entrevistes�one�to�one

Permeten establir contacte entre l’empresari i el periodista (mitjà de comuni-

cació), especialment quan una empresa encara no es coneix públicament.

Figura 5. Article al diari Expansión, 9 de gener de 2014
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Figura 6. Entrevista a El Periódico de Catalunya, 8 d’agost de 2014
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Figura 7. Article a La Vanguardia, 21 de gener de 2014

2)�Comunicació�corporativa�constant

Difusió de notes de premsa principalment sobre l’obertura de nous establi-

ments, així com d’altres novetats corporatives de l’empresa (col·laboració amb

institucions, atorgament de premis, etc.).
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Figura 8. Article al diari Ara, 14 de novembre de 2014
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Figura 9. Reportatge sobre l’empresa en el programa Valor Afegit, de TV3

Font: 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. Accions de comunicació destacades

3.1. Estudi anual PSQI sobre la qualitat del son dels espanyols

Amb l’objectiu de conscienciar la societat de la importància d’un bon descans,

Dormity.com va dur a terme l’any 2014 el primer estudi sobre la qualitat del

son dels espanyols, amb la col·laboració de la Dra. Odile Romero, cap de la

Unitat del Son de l’Hospital Vall d’Hebron. L’estudi es fa a partir d’un qüesti-

onari clínic (Pittsburgh) que determina en set components la qualitat del son

de les persones.

L’estudi es realitza anualment i es presenta als mitjans de comunicació coin-

cidint amb el Dia mundial del son, per a sensibilitzar la població sobre la im-

portància de revisar els hàbits que poden ajudar-nos a aconseguir un son més

reparador.

Dayketing

Les marques cada vegada tenen més clar que la comunicació pràcticament diària amb els
seus consumidors no pot ser buida ni mancada de contingut, per això cada vegada hi ha
més empreses que estan implementant una estratègia de dayketing.

El terme dayketing prové de la unió de les paraules day i marketing per a al·ludir a
l’estratègia de màrqueting que aprofita el calendari de dates assenyalades com a excu-
sa per a mirar d’augmentar les vendes, generar compromís amb el públic i crear contin-
guts de marca. Va ser el publicista Luiggi Sarrias Martí qui va posar nom a aquest tipus
d’estratègia quan fa uns anys va publicar el llibre Dayketing. ¡Hoy es un gran día para vender
más!, on explica més en profunditat el tema i dóna infinitat d’idees per a saber aprofitar
estratègicament dates assenyalades. Practicar el dayketing és una oportunitat d’or per a
comunicar els nostres valors de marca i generar connexió amb el nostre públic objectiu.

http://dayketing.blogspot.com.es

https://www.makinglovemarks.es

Exemples

Enviament dels resultats de l’estudi per províncies catalanes, per a vincular més la marca
als consumidors. (Dormity.com té punts de venda a totes les províncies catalanes).

http://dayketing.blogspot.com.es
https://www.makinglovemarks.es
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Figura 10. Diari Segre, 13 de març de 2015
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Figura 11. Revista DiezMinutos, 20 d’abril de 2016

Difusió�dels�resultats�de�l’estudi�en�xarxes�socials

Per a donar major difusió als resultats de l’estudi, es va optar per transformar la

informació en infografies per comunitats autònomes, i es va fer una campanya

segmentada geogràficament a Facebook.
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Figura 12. Exemple d’infografia sobre la qualitat del son a Catalunya
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3.2. Llançament nova línia DormitySport

Dins del públic «clients», un dels segments més sensibilitzats i conscienciats

amb un descans reparador és el dels esportistes. Aquesta observació va ser tras-

lladada al departament de recerca i innovació de Dormity.com, i culminà en el

disseny d’una nova línia de productes orientada al públic que practica esport.

En aquesta ocasió, la comunicació es va posar al servei del màrqueting per

a donar a conèixer en roda de premsa la nova línia DormitySport. Per a la

presentació pública de DormitySport, l’empresa va dur a terme una acció de

col·laboració amb l’esportista d’elit Fernando Belasteguín, més conegut com

a «Bela», catorze anys número 1 del món del pàdel. Bela va ser l’ambaixador

de la nova línia DormitySport i aportà a la marca la garantia d’un descans

reparador per als esportistes.

Acció amb una celebritat

L’elecció d’una celebritat és un punt fonamental en l’estratègia de màrqueting d’una
empresa, ja que hi ha una transmissió efectiva de valors cap a la marca. Decantar-se per
una o altra és determinant per a aconseguir els objectius comercials, tot i que cal analitzar
bé cada cas perquè no totes les celebritats són vàlides per a totes les marques.

D’altra banda, i per a aportar major contingut a la presentació comercial,

l’empresa va comptar amb la col·laboració de la Societat Espanyola del Son

(SES), responsable d’elaborar una guia de bons hàbits del descans per a esportistes,

les conclusions de la qual es van donar a conèixer a mitjans de comunicació.

La guia s’ha convertit en un valor afegit del producte, ja que es regala als cli-

ents que adquireixen un matalàs de la línia esportiva.

1)�Invitació�assistents

Figura 13. Exemple d’invitació

2)�Presentació�llançament�de�producte�a�mitjans�de�salut�i�esportius
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Figura 14. Imatge de l’acte de presentació

3)�Guia�de�recomanacions�per�a�un�millor�descans�de�l’esportista

Figura 15. Imatge de la guia

4)�Exemple�de�publicacions
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Figura 16. Entrevista al diari Sport, 23 de desembre de 2015

3.3. Llançament del matalàs personalitzat

L’empresa catalana dedicada a la fabricació i venda d’articles per al descans

Dormity.com va encarregar al Parc de Recerca UAB un projecte de recerca i

desenvolupament que combinés la visió per computador, l’electrònica i la fisi-

oteràpia amb l’objectiu d’obtenir un sistema informàtic que els permetés dis-

senyar i fabricar matalassos personalitzats per als seus clients.

Concretament, el projecte va consistir a dissenyar un sistema que, a partir de

l’anàlisi antropomètrica de la persona obtinguda a través d’una manta amb

sensors de pressió, permetés a l’empresa recomanar el matalàs que facilités un

millor descans i el no agreujament d’algunes de les patologies físiques lleus

més comunes.

El projecte va tenir una durada de dos anys i van participar en l’estudi clínic

una mostra de dos-cents pacients. La primera fase va anar a càrrec del Servei

Universitari de Recerca en Fisioteràpia (SURF) i va consistir en l’estudi de casos

clínics de diversos col·lectius que van permetre determinar diferents catego-

ries, en funció d’alçada, pes, distància entre espatlles, malucs, sacre, talons,

etc., i associar-les a una tipologia de matalàs. D’aquesta manera s’establirien

els criteris i paràmetres a tenir en consideració per a la recomanació posterior

del matalàs adequat.
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El grup d’anàlisi del comportament humà, liderat pel Dr. Sergio Escala del

Centre de Visió per Computador (CVC) va desenvolupar la següent fase, que

va consistir en el disseny d’un programari que, a partir de mapes de pressions

dels individus, recomanés de forma automàtica el tipus de matalàs ideal per

al client.

Aquest va ser un projecte pioner i únic, i va comunicar-se en dues fases:

1)�Durant�el�transcurs�del�projecte:

Es va elaborar una nota de premsa conjunta amb el Parc de Recerca de la

UAB per a donar a conèixer el projecte i difondre els detalls a mitjans de

comunicació. Es van dur a terme entrevistes amb els portaveus del projecte

(Dormity.com i Parc de Recerca de la UAB), enregistraments in situ de la recerca

i entrevistes de ràdio.

Els resultats van ser molt substanciosos i obtingueren impactes en els princi-

pals mitjans generalistes i també en cadenes de televisió locals i nacionals.

Figura 17. Entrevista en el programa Las Mañanas de TVE

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

2)�En�finalitzar�el�projecte:�llançament�del�sistema�Kynexa

Acció de publicitat amb celebritats: Andrés Iniesta i Sergio Llull.

Per a llançar al mercat aquest sistema pioner en la prescripció d’un descans

personalitzat, l’empresa va comptar amb l’aval de dues grans estrelles espor-

tives amb una complexió física oposada. Per una banda, el futbolista del FC

Barcelona, Andrés Iniesta, d’1’70 d’alçada i 68kg de pes; i per l’altra, Sergio

Llull, jugador de bàsquet del Reial Madrid, d’1’90 d’alçada i 92kg de pes.

Difusió en televisió autonòmica i xarxes socials.

http://dormity.com/dormity-com-las-mananas-rtve-marilo-montero/
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Figura 18. Imatge de l’anunci

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

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

• Generació de més de 500 impactes en mitjans de comunicació.

• Associació per part dels mitjans de comunicació de l’estudi sobre la quali-

tat del son de Dormity.com com a font d’informació, citant-lo en notícies

i temes relacionats sobre el descans al llarg de tot l’any.

• Impecable reputació corporativa com a empresa familiar catalana d’èxit

en l’opinió pública.

• Creixement progressiu de les vendes.

• Obtenció d’alguns premis:

– Premi PIMEC al «Comerç més competitiu 2014»

– Premi accèssit a la iniciativa comercial de la Generalitat de Catalunya

en la categoria «Innovació en el comerç 2015»

– Premi Cambra 2016 a l’«Impuls de la Innovació, Recerca i el Desenvo-

lupament»

• Coneixement de la marca i els seus valors per part de tots els públics ob-

jectiu.

En aquests deu anys de recorregut, la cadena compta amb més de 45 punts de

venda repartits per Catalunya, País Basc i Andorra, i ha aconseguit el lideratge

en el sector pel que fa a metres quadrats de superfície comercial de venda a

Catalunya.

Què�es�pot�aprendre?

• La importància d’un bon brífing inicial ajuda a situar bé l’empresa. Convé

fer brífings periòdicament per a conèixer en tot moment la situació de

l’empresa en el mercat i respecte als seus públics.

• El tracte constant amb periodistes de mitjans generalistes, econòmics i es-

pecialitzats (descans, distribució, al detall, decoració, etc.) dota la marca

de bona salut corporativa i ajuda a mantenir i tenir cura de la seva bona

imatge.

• Les eines de comunicació interna en una empresa al detall són clau per a

evitar l’aïllament que es dóna en alguns punts de venda més allunyats de

la central, ajuda a minimitzar la rotació de personal –la qual cosa implica
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també un estalvi de costos–, augmenta la motivació dels empleats i reper-

cuteix en millors vendes.

• Des de la comunicació corporativa es pot crear un canvi d’hàbits en els

consumidors, si bé cal actuar amb responsabilitat i sempre de forma ètica

i moral.

• La innovació que realitza una empresa és un aspecte noticiable i amb

bon acolliment, sempre que sigui justificada i alineada amb els valors de

l’empresa.

• Els valors corporatius utilitzats en l’estratègia de comunicació constituei-

xen la base per a construir el posicionament i es converteixen en atributs

intrínsecs per a una marca.
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