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1.	 Sinopsis

El sector automoción está inmerso en una transformación incuestionable. Es 
un momento de transición y de disrupción, donde la tecnología, la movilidad y 
la sostenibilidad concurren en este momento de tiempo y han alcanzado ya una 
madurez en su demanda y su aceptación como commodities de hecho. A esto de-
bemos sumarle la complejidad experimentada por el consumidor, debido a la con-
fluencia de tipos diversos de consumidores que acceden todos ellos a los mismos 
productos y servicios…, pero con necesidades e intereses muy distintos. Esto obli-
ga a las empresas a tener que adaptar sus productos, pero también sus mensajes, 
a las necesidades de buyers personas muy diversos.

En este contexto, Volvo Cars decide abordar una estrategia empresarial enca-
minada hacia una profunda evolución de sus productos, que va hacia la electrifi-
cación de sus automóviles. Su visión y su propósito están definidos, pero existen 
determinados aspectos que afectan de manera no muy positiva a Volvo Cars y que 
se deben trabajar y corregir, ya que podrían ser auténticos stoppers en el camino 
que debe recorrer.

Caso original de Juan Carlos Muñoz, bajo la supervisión de Gerardo Mochales, 
desarrollado como base para discusión y práctica en clase y no como ejemplo ilustra-
tivo del manejo eficaz o ineficaz de una situación de marketing y comunicación. Los 
datos utilizados se basan en información pública de la empresa obtenida a través de 
su página web y otras fuentes de información. Los personajes y situaciones expresa-
das son ficticios.

Original del 20 de marzo de 2023, última revisión abril 2023.
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Una de las variables que más puede afectar al éxito de esta transformación 
—y así lo manifiestan los informes, estudios e investigaciones de los que dispone 
la compañía— es la relevancia de marca entre los consumidores. Este caso se 
sitúa en España en abril de 2023 y tiene como objetivo desarrollar un plan para 
alcanzar la relevancia de marca deseada. Esta aún tiene un largo camino que re-
correr para ponerse al nivel de sus competidores directos, en cuanto a 3 variables 
de marca fundamentales: conocimiento de marca, consideración de marca y valor 
percibido de marca (willingness to pay). 

Por eso, en los próximos meses, el Management Team de la compañía a nivel in-
ternacional y local debe abordar una serie de decisiones sobre las líneas estratégi-
cas de marketing y comunicación que la empresa debe definir y ejecutar de forma 
consistente en los próximos años para fortalecer esa debilidad en la notoriedad de 
marca que se evidencia.

El objetivo de este caso es la realización para Volvo Cars de un informe exhaus-
tivo —a modo de plan de marketing estratégico— en el que se propongan estra-
tegias y acciones tácticas concretas, que concluyan con unas recomendaciones 
para el Management Team en España sobre cómo abordar el marketing en los 
próximos años, para lograr el objetivo marcado: alcanzar entre sus consumidores 
la relevancia de marca deseada. 

Juan Carlos Muñoz

2.	 Planteamiento

En abril de 2023, Volvo Cars ha contratado a tu compañía, GCC —agencia y 
consultora de marketing y comunicación—, de la que tú eres consultor sénior ex-
perto en marca, para analizar la notoriedad de la marca y de los productos de Vol-
vo Cars en España y proponer/definir/ejecutar posteriormente una estrategia de 
marketing y comunicación.

GCC es una agencia y consultora de marketing y comunicación con sede en 
Nueva York y más de 50 años de experiencia en el sector. Ha sido responsable du-
rante años de la comunicación de algunas de las más importantes compañías mul-
tinacionales de EE. UU. y de Europa. Es una agencia con fortalezas especialmente 
notables en la estrategia y la creatividad.

El briefing que ha desarrollado Volvo Cars para GCC pide resolver las siguientes 
cuestiones:

•	 Basado en los estudios propios que ya tiene la compañía sobre la relevancia 
de su marca, complementarlo con un exhaustivo análisis del mercado y del 
sector de la automoción en España e identificar un target (buyer persona) al 
que dirigirse.

•	 Fijar —para el target propuesto— unos objetivos realistas de conocimiento 
de marca, consideración de marca y valor percibido (willingness to pay)… 
que pueda marcarse la compañía en los próximos 5 años.

•	 Formular, definir y ejecutar la estrategia de branding propuesta.
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