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Introduccio

En ple context de crisi economica a Espanya es crea '’empresa Dormity.com,
dedicada a la venda minorista de sistemes de descans a través d’'una xarxa de
botigues propies. El seu fundador, David Sdnchez Farrdn, neix en el si d’'una
empresa familiar dedicada a la venda de matalassos i és aqui on descobreix la

seva passi6 pel moén del descans.

Des del principi, David Sdnchez adverteix que hi ha poca cultura del descans
entre la poblacid, i que, en general, les persones donen poca importancia a
I’hora d’escollir el matalas o el coixi, sobretot per desconeixement sobre la in-
cideéncia que té un bon descans en la salut i en la qualitat de vida. L'observacio
es converteix en el punt de partida i eix de comunicaci6 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 'empresa necessiti un pla de comunicacié que ajudi a fer-se un lloc
i a posicionar la marca en el mercat, en un moment en que la competencia
esta més debilitada i més centrada a reorganitzar i reduir costos interns que

a impulsar les vendes.

A continuaci6, partirem del brifing de ’empresa per a donar pas a 'exposicié
d’algunes bones practiques en comunicaci6 dutes a terme segons els objectius.
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1. Brifing

1.1. Situacidé de punt de partida

Dormity.com neix amb una clara acceptaci6 i integracié amb el canal en linia,
identificant la marca amb el nom del domini. Tot i que és un tipus de pro-
ducte que a priori no s’adquireix en linia perqué a la gent li agrada estirar-se i
comprovar la comoditat d’'un matalas, la realitat és que el consumidor busca,
s’'informa i compara caracteristiques 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 coneixer una mica més a fons 'empresa i els seus productes.

L'empresa aposta per una comunicaci6 360° en el disseny de la seva estrategia,
i persegueix donar a coneixer la marca i empresa a través de tots els canals per

a arribar a tots els seus publics.
1.2. Analisi DAFO

La situaci6 de Dormity.com al mercat quedaria reflectida en el segiient quadre:

Figura 1: AnalisiDAFO

Producte durador, poca rotacio. Alta competéncia.

Falta de diferenciacié per part de client. Poca cultura del descans.
Desconeixement general de producte Marques molt instaurades a la ment
i materials. del consumidor.

Desconeixement porta a compra per preu.

Economia escala-fabricacié propia (km 0). Innovacié sector.
Producte qualitat. Abanderar divulgacié sobre salut i importancia
Tracte huma. del descans.

Nous productes- disseny.
Noves linies de negoci.

1.3. Missio, visio i valors

Missio

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

la fabricacié i venda minorista de sistemes de descans.

Visio

Ser un referent en la prescripci6 de sistemes de descans a Catalunya (Espanya).
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Valors

Innovacio, qualitat, proximitat, vocaci6é de servei al client, empresa friendly
(treballadors, entorn, clients, proveidors), capitalisme sostenible, filosofia Km
0.

1.4. Serveis i productes

Dormity.com es dedica a la fabricaci6 i venda de matalassos a través de la seva
xarxa de punts de venda, i també del canal en linia. El fet de tenir fabrica
propia de matalassos i tapisseria permet a I’empresa dissenyar les col-leccions
i personalitzar el matalas segons les especificitats dels seus clients.

Dormity.com renova les col-leccions periodicament per a anar incorporant en Tt ¥

el disseny els Gltims avengos en materials, posant sempre a disposicié dels complementaria

clients les ultimes tendéncies i novetats en el sector. Podeu consultar la col-leccié

vigent a: www.dormity.com

L'empresa té una linia dedicada exclusivament als matalassos terapéutics
(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 cronics de lumbalgia i fibromialgia.

Aquests matalassos son Osteocare, Lumbocare i Fibrocare, respectivament.

D’altra banda, ’empresa va llancar al mercat el novembre de 2015 la linia
DormitySport, dissenyada especialment per a garantir el millor descans als
esportistes gracies a la incorporaci6 de la tecnologia més avancada, que ajuda a
revitalitzar i regenerar el cos mentre esta en repos. També hi ha tres modalitats
de matalassos en funci6 de si la persona fa més o menys esport: Sport Max,
Sport Pro i Sport Fit.

A més de les dues linies més especifiques, 'empresa compta amb una base de
canapes abatibles, capcals, somiers, llits articulats, bases entapissades, llencols,
protectors de llit, coixins i aromes del descans.

1.5. Analisi dels consumidors
Segons un estudi de mercat encarregat per Dormity.com a 'Institut Apolda, els

aspectes més valorats pels clients a 1’'hora de comprar un matalas s6n confort
(9,34), materials (8,27), fabricaci6 nacional (7,57) i preu (7,51).


http://www.dormity.com
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Figura 2. Aspectes valorats en la compra d’un matalas
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Descomptes/Promocions/Ofertes

Disseny

Aquests aspectes s’alineen amb els valors i atributs de la marca Dormity.com.
1.6. Quina és la competeéncia?

Des del punt de vista del sector, Dormity.com competeix al mercat amb una
gran diversitat de marques al detall, des de les marques classiques que es venen
en botigues multimarca de mobiliari, passant per cadenes similars en granda-
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 1'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 continuaci6 es presenta el mapa de posicionament de la marca en el sector,

atenent els aspectes classics de qualitat i preu.

Figura 3. Posicionament de Dormity.com en el sector
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Sén grans establiments comer-
cials especialitzats en la distri-
bucié d’una categoria de pro-
ductes.
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1.7. Pablics objectiu

A T'hora de crear el pla de comunicacié de Dormity.com s’haura de tenir en
compte la diversitat de pablics que hi interactuen de forma organitzada, amb
la finalitat d’establir relacions assertives i efectives amb cadascun. En concret,
ens centrarem en:

e Treballadors.

e Consumidor final.

e Mitjans de comunicacio.

e Comunitat cientifica.

e Responsables de compres sector contract.

e Administraci6é Pablica.

e Entitats financeres.

1.8. Avantatges competitius

e Dormity.com és una cadena nacional, compra de proximitat: genera ocu-
pacio local. Context sociopolitic favorable.

e Els seus punts de venda estan situats a les artéries comercials de les princi-
pals poblacions catalanes, Pais Basc i Andorra. El pla d’expansi6 de la cade-
na persegueix que la majoria de la poblaci6 tingui una botiga Dormity.com
com a maxim a 20 minuts caminant de casa.

e Productes de qualitat a preus democratics.

e Els assessors al punt de venda tenen formacio6 sobre descans.

e Innovacié6 en el sector descans.
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2. Propostes de comunicacio

A continuaci6, i després de la breu analisi situacional general, detallarem les
accions realitzades per la companyia com a resposta al brifing inicial, una ve-
gada identificats els objectius de comunicacio.

2.1. Quins eren els objectius de comunicacio?

L'objectiu general del pla de comunicacio és:

Donar a coneixer la marca Dormity.com als seus publics objectiu i ge-
nerar un posicionament de marca associat als valors de salut, qualitat
de vida i descans reparador.

Obijectius especifics

e Generar notorietat i confianga en la marca Dormity.com entre els publics

objectiu.

e Associar la marca als valors: qualitat de producte, salut, innovacio, disseny,
sostenibilitat, preu democratic, entre d’altres.

e Establir vincles de proximitat amb els seus consumidors.

e Obtenir bona reputaci6 corporativa en mitjans de comunicacié per a afa-

vorir negociacions amb entitats financeres i proveidors.

e Donar a coneixer la nova linia DormitySport, amb atributs que connectin
amb el public objectiu.

2.2. Posicionament desitjat

Ser la marca capdavantera en prescripci6 del descans personalitzat a Ca-
talunya.
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2.3. Accions de comunicacid i relacions pabliques realitzades

A continuaci6 es mostren alguns exemples d’accions de comunicacio i relaci-
ons publiques que formen part del pla de comunicaci6 de I'empresa i que es
realitzen de forma estable, i unes altres que s’han realitzat puntualment, per
a donar resposta a objectius especifics.

2.3.1. Comunicacio interna. Butlleti quinzenal als treballadors
En una empresa al detall, el 80% dels treballadors son a les botigues, i normal-
ment les decisions es prenen a l'oficina, per la qual cosa cal dotar I’empresa
d’una eina que permeti que els empleats estiguin informats de tot el que suc-
ceeix.

Obijectius:

¢ Incrementar el sentiment de pertinenca dels treballadors a ’empresa.

e Generar coneixement entre els treballadors.

e Informar els treballadors sobre les novetats, perque ells puguin traslla-

dar-les als clients.

e Mantenir alineat l'equip amb els valors de I’empresa.

Acci6: Creaci6 del butlleti quinzenal DormityNews amb el segiient 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-
tera de I'empresa.

e Marea Fucsia: calendari dels aniversaris dels treballadors, perque puguin
felicitar-se.

e D-Riure: acudit o anecdota vinculada amb el descans, son o dormir.

¢ DoNews: noticia corporativa de I'empresa.

e QMD!: noticia destacada.

e  WellDone: destaca un mérit d'un/a treballador/a de '’empresa.
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e Concursos, promocions, sorteigs, etc., que ajudin a generar coneixement
intern.

Figura 4. Exemple d’un butlleti quinzenal

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. Comunicacié externa: creacié d’un gabinet de premsa

Es constitueix un gabinet de premsa extern a ’empresa que sera l’encarregat
de vehicular la relacié amb els mitjans de comunicaci6 i mantenir un degoteig
informatiu constant, generant una imatge favorable de la marca en 'opini6
publica. Vegem-ne alguns exemples:

1) Entrevistes one to one

Permeten establir contacte entre I’empresari i el periodista (mitja de comuni-
caci®), especialment quan una empresa encara no es coneix puablicament.

Figura 5. Article al diari Expansion, 9 de gener 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
e e e
acoeso de ka empre-
poneenmmhlmpmpno sa a la informacién sobre los
o el ne- de fabricaciin.
S e beratapor Do e
La i por para penso-
Sdnchez Farrdn se ha pro- 1, en pakabeas del emprende-
puesto fabricar colchones dor, serd fruto de un proyecto
personalizados a partir de de investigacion 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
mcﬁmihmdnxhwo Parc de Recerca de a Univer-
i6a ~unas 150 unidades sitat Autdnoma de
al dia- estd a cargo de provee- (L/Aﬂ}yqq:o.mtimhi*r
dares Jocales externas, que, artificial,
en la nueva ctapa, seguirin cay la 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
dida, segin Sdnchez Farrin Recerca en Fisloterdpia
Dormity, que facturd unos (Surf), de ks Escola Univer-

diez millones de euros en
2013, quiere tener lista una
factoria en Catalunya en o
peimer trimestre del aio gue

de colchones en una nave de
alquiler, que sea ficilmente
adaptable a sus nuevos usos y
que disponga de entre 2000y
5.000 metros caadrados.

Emplazamiento

Respecto a ka ubleacion, Daor-
mity ba circunserito ka bis-
queda a un radio de veinte ki-
lémetros alrededor de Sant
Cugat del Vallés, donde se en-
cuentra la sede de ba compa-

sithria Gimbernat; el Centre
de Visié per Computador
(CVC) y ¢ Centre d'Accessi-

Veinte tiendas

La pasada Navidad, Dor-
mity.com abeid en Vic (Oso-
1) I tenda niimero veinte

gonal de Barcelona, entre
Muntaner v Aribau (ver EX-
PANSION Catalunya del 26
de noviembre).



© FUOC  PID_00243965

15

Estudi de cas. Execuci6 del pla de comunicacié de Dormity.com

Figura 6. Entrevista a £l Periédico de Catalunya, 8 d’agost 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. Article a La Vanguardia, 21 de gener 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

"~ 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

2) Comunicacié corporativa constant

Difusié de notes de premsa principalment sobre 1'obertura de nous establi-
ments, aixi com d’altres novetats corporatives de ’empresa (col-laboracié amb
institucions, atorgament de premis, etc.).
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Figura 8. Article al diari Ara, 14 de novembre 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. Reportatge sobre I'empresa en el programa Valor Afegit, de TV3

@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.

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 comunicacio destacades

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

Amb I'objectiu de conscienciar la societat de la importancia d'un bon descans,
Dormity.com va dur a terme 'any 2014 el primer estudi sobre la qualitat del
son dels espanyols, amb la col-laboraci6é de la Dra. Odile Romero, cap de la
Unitat del Son de I'Hospital Vall d’"Hebron. L'estudi es fa a partir d'un qiiesti-
onari clinic (Pittsburgh) que determina en set components la qualitat del son
de les persones.

L'estudi es realitza anualment i es presenta als mitjans de comunicaci6 coin-
cidint amb el Dia mundial del son, per a sensibilitzar la poblaci6 sobre la im-
portancia de revisar els habits que poden ajudar-nos a aconseguir un son més

reparador.

Dayketing

Les marques cada vegada tenen més clar que la comunicaci6 practicament diaria amb els
seus consumidors no pot ser buida ni mancada de contingut, per aixo cada vegada hi ha
més empreses que estan implementant una estratégia de dayketing.

El terme dayketing prové de la uni6é de les paraules day i marketing per a al-ludir a
I'estratégia de marqueting que aprofita el calendari de dates assenyalades com a excu-
sa per a mirar d’augmentar les vendes, generar compromis amb el public i crear contin-
guts de marca. Va ser el publicista Luiggi Sarrias Marti qui va posar nom a aquest tipus
d’estrategia quan fa uns anys va publicar el llibre Dayketing. ;Hoy es un gran dia para vender
mads!, on explica més en profunditat el tema i dona infinitat d’idees per a saber aprofitar
estratégicament dates assenyalades. Practicar el dayketing és una oportunitat d’or per a
comunicar els nostres valors de marca i generar connexi6é amb el nostre ptblic objectiu.

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

Enviament dels resultats de 1’estudi per provincies catalanes, per a vincular més la marca
als consumidors. (Dormity.com té punts de venda a totes les provincies catalanes).


http://dayketing.blogspot.com.es
https://www.makinglovemarks.es
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Figura 10. Diari Segre, 13 de mar¢ de 2015

SALUD CONGRESD

Dormimos poco y mal
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Figura 11. Revista DiezMinutos, 20 d'abril de 2016

Vida san

Por Ana Gémez Vifias
‘agomez@hearst.es

Mas de un tercio de
los espanoles no
duerme bien. Un dato
que demuestra que el
suefo 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.

ormiy como
s NINOS

encontrar las causas

mentos, hay compues-

as tenido un
dia intenso,
con algunos

problemas inesp
dos, te pesa el cuer-
po, llega la hora de
la cena, cansadi-
sima y lo tinico en lo
que pier 1 acos-
tarte y dormir. Pero
una vez mis, el suefio
te abandona y llega el
desvelo. Segtin el I Es-
tudio Dormity sobre
la calidad del sueno,
un 36% de espanoles
duermen mal, espe-
cialmente en Castilla-
La 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

movil, ver alguna
rie o pelicula a

la solucién
pasa por ahi, sino por

68  www.diezminutos.es

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

yq sintetizada a
partir de la serotonina.

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

La manera de activar
esa sustancia depende
en gran medida de la
alimentacién, que no
siempre cuidamos por-
que no vemos la rela-
ci6n que hay entre lo
que ingerimos y lo que
dormimos. Muchos
productos contienen
melatonina de forma
natural, pero ante la
carencia de esos ali-

tos naturales que con-
tienen los principios
activos que predispo-
nen a la recuperacién
del suenio.

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-

descalcificacion de las
células que forman la
gldndula pineal, la que
ibera la melatonina.
tamina B3, que
interviene en la forma-
cion de neurotrans
i s y ayuda a dis-
el cansancio y
la fatiga. Y la vitamina
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 psicologicos 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 colchon inadecuado o el ruido
ambiental. Para relativizar el
impacto negativo en la calidad
del sueio es bueno acostarse antes de las
23 horas y tener habitos regulares.

___

Difusio dels resultats de I’estudi en xarxes socials

Per a donar major difusio als resultats de 1'estudi, es va optar per transformar la

informacié en infografies per comunitats autonomes, i es va fer una campanya

segmentada geograficament a Facebook.
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Figura 12. Exemple d’infografia sobre la qualitat del son a Catalunya

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
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3.2. Llancament nova linia DormitySport

Dins del public «clients», un dels segments més sensibilitzats i conscienciats
amb un descans reparador és el dels esportistes. Aquesta observacié va ser tras-
lladada al departament de recerca i innovacié de Dormity.com, i culmina en el
disseny d'una nova linia de productes orientada al pablic que practica esport.

En aquesta ocasio, la comunicaci6 es va posar al servei del marqueting per
a donar a coneixer en roda de premsa la nova linia DormitySport. Per a la
presentacio publica de DormitySport, I’empresa va dur a terme una acci6 de
col-laboracié amb l’esportista d’elit Fernando Belasteguin, més conegut com
a «Bela», catorze anys numero 1 del mén del padel. Bela va ser I'ambaixador
de la nova linia DormitySport i aporta a la marca la garantia d'un descans
reparador per als esportistes.

Acciéo amb una celebritat

L'elecci6 d’una celebritat és un punt fonamental en l'estrategia de marqueting d’una
empresa, ja que hi ha una transmissi6 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 perqué no totes les celebritats sén valides per a totes les marques.

D’altra banda, i per a aportar major contingut a la presentacié6 comercial,
I’empresa va comptar amb la col-laboracié de la Societat Espanyola del Son
(SES), responsable d’elaborar una guia de bons habits del descans per a esportistes,
les conclusions de la qual es van donar a coneixer a mitjans de comunicacio.
La guia s’ha convertit en un valor afegit del producte, ja que es regala als cli-
ents que adquireixen un matalas de la linia esportiva.

1) Invitacio assistents

Figura 13. Exemple d'invitacié

FERNANDO BELASTEGUIN /
14 arios n° 1 del mundo de pédel

ENTRENAR CADA DIALS -
Y SONAR QUE PUEDES CONSEGUIRLO
17 DE NOVIEMBRE 2015 ; ‘
NO OLVIDES UNA FECHA QUE VA A CAMBIA'R!.A HISTORIA

2) Presentacid llancament de producte a mitjans de salut i esportius
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Figura 14. Imatge de |'acte de presentacié

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

ssonn | SROET | LA PENOLTIMA 45

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. Llancament del matalas personalitzat

L'empresa catalana dedicada a la fabricaci6 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 visi6é per computador, 1’electronica i la fisi-
oterapia amb 1'objectiu d’obtenir un sistema informatic 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
I'analisi antropometrica de la persona obtinguda a través d'una manta amb
sensors de pressio, permetés a I'empresa recomanar el matalas que facilités un
millor descans i el no agreujament d’algunes de les patologies fisiques lleus

més comunes.

El projecte va tenir una durada de dos anys i van participar en ’estudi clinic
una mostra de dos-cents pacients. La primera fase va anar a carrec del Servei
Universitari de Recerca en Fisioterapia (SURF) i va consistir en 1’estudi de casos
clinics de diversos col-lectius que van permetre determinar diferents catego-
ries, en funci6é d’alcada, pes, distancia entre espatlles, malucs, sacre, talons,
etc., i associar-les a una tipologia de matalas. D’aquesta manera s’establirien
els criteris i parametres a tenir en consideraci6 per a la recomanacié posterior
del matalas adequat.
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El grup d’analisi del comportament huma, liderat pel Dr. Sergio Escala del
Centre de Visié per Computador (CVC) va desenvolupar la seglient fase, que
va consistir en el disseny d'un programari que, a partir de mapes de pressions
dels individus, recomanés de forma automatica el tipus de matalas ideal per
al client.

Aquest va ser un projecte pioner i tnic, 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 coneixer el projecte i difondre els detalls a mitjans de
comunicaci6. 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 radio.

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

pals mitjans generalistes i també en cadenes de televisi6 locals i nacionals.

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

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

2) En finalitzar el projecte: llancament del sistema Kynexa

Acci6 de publicitat amb celebritats: Andrés Iniesta i Sergio Llull.

Per a llancgar al mercat aquest sistema pioner en la prescripci6 d'un descans
personalitzat, 'empresa va comptar amb 1’aval de dues grans estrelles espor-
tives amb una complexi6 fisica oposada. Per una banda, el futbolista del FC
Barcelona, Andrés Iniesta, d’1’70 d’alcada i 68kg de pes; i per 'altra, Sergio
Llull, jugador de basquet del Reial Madrid, d’1'90 d’alcada i 92kg de pes.

Difusio en televisié autonomica i xarxes socials.


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

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


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

e Generaci6 de més de 500 impactes en mitjans de comunicacié.

e Associaci6 per part dels mitjans de comunicaci6 de 1'estudi sobre la quali-
tat del son de Dormity.com com a font d’informacio, citant-lo en noticies

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

e Impecable reputacié corporativa com a empresa familiar catalana d’exit

en 'opini6 publica.

e Creixement progressiu de les vendes.

¢ Obtenci6 d’alguns premis:
- Premi PIMEC al «Comer¢ més competitiu 2014»
— Premi accessit a la iniciativa comercial de la Generalitat de Catalunya
en la categoria «Innovaci6 en el comer¢ 2015»
- Premi Cambra 2016 a I’«Impuls de la Innovacio, Recerca i el Desenvo-

lupament»

e Coneixement de la marca i els seus valors per part de tots els publics ob-

jectiu.

En aquests deu anys de recorregut, la cadena compta amb més de 45 punts de
venda repartits per Catalunya, Pais Basc i Andorra, i ha aconseguit el lideratge
en el sector pel que fa a metres quadrats de superficie comercial de venda a
Catalunya.

Que es pot aprendre?

¢ Laimportancia d'un bon brifing inicial ajuda a situar bé ’empresa. Convé
fer brifings periodicament per a coneixer en tot moment la situacié de

I’empresa en el mercat i respecte als seus puablics.

e FEl tracte constant amb periodistes de mitjans generalistes, economics i es-
pecialitzats (descans, distribuci6, al detall, decoraci6, etc.) dota la marca
de bona salut corporativa i ajuda a mantenir i tenir cura de la seva bona

imatge.

e Les eines de comunicacié interna en una empresa al detall sén clau per a
evitar l'aillament que es dona en alguns punts de venda més allunyats de

la central, ajuda a minimitzar la rotacié de personal —la qual cosa implica
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també un estalvi de costos—, augmenta la motivacié dels empleats i reper-

cuteix en millors vendes.

e Des de la comunicaci6 corporativa es pot crear un canvi d’habits en els
consumidors, si bé cal actuar amb responsabilitat i sempre de forma ética
i moral.

e La innovaci6é que realitza una empresa és un aspecte noticiable i amb
bon acolliment, sempre que sigui justificada i alineada amb els valors de

I'empresa.

e Els valors corporatius utilitzats en 'estrategia de comunicacié constituei-
xen la base per a construir el posicionament i es converteixen en atributs

intrinsecs per a una marca.
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