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DURANTE A PANDEMIA, DIVERSOS HABITOS FORAM MODIFICADOS E PUDEMOS @
OBSERVAR OS REFLEXOS DESSAS MUDANCAS NO SETOR AUTOMOTIVO

Alguns insights que identificamos em levantamentos recentes:

reavaliacdo da comprae #4 uso do veiculo proprio
possivel downgrade para viagens

timing para bons # home office + moradia
negocios e boas ofertas fora dos grandes centros

consumo de luxo e a busca # 6 economia do campo
por conforto e celebracado impulsionando vendas
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MAS TALVEZ A MAIOR MUDANCA SE DEU EM RELACAO A REJEICAO AOS @
TRANSPORTES PUBLICOS

) @GN o0 53

ONIBUS TREM/ CARRO MOTO
METRO
55%
40% 43%
34%
19%
. 13% 13% 13%

I ANTES DA PANDEMIA I DEPOIS DA PANDEMIA

Iracking do Covid-19 Glabo. Instituto | oluna. Universo: Populagdo internauta de 16 anos ou mois das ol o regides brasiderras;
‘ Amostra: 1.500, Periodo: Semana de 10 de Setembro 2020




GLOBO DECIDIU INVESTIGAR MAIS AFUNDO AS PESSOAS QUE NAO TEM @
VEICULO PROPRIO PARA ENTENDER SEUS DESEJOS E ANSEIOS

e descobrimos pontos importantes, especialmente para as montadoras

4 em cada 10 tém intencdo #4 assinatura de veiculos
de comprar um veiculo tem baixa rejeicdo

entre os que ndo desejam, veiculos de entra’do sdo
condicdo de financiamento # 5 favoritos, mas ha

pode reverter decisdo incerteza sobre decisdo
empreendedorismo e # 6 construcdo de marca é
timing podem impulsionar fundamental para gerar

vendas vendas nesse publico
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#1 insight
39% dos entrevistados tém
iIntencdo de comprar um auto
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entre quem ndo possui carro, quem possui maior intencdo sdo os @
22% pretendem comprar um entre residentes das regioes CO e Norte,

esse ano e o0 proximo homens, jovens de 25-34 anos e classe C

INTENCAO DE COMPRA DE CARRO INTENCAO DE COMPRA D (@)

Ainda em 2020 4%
50%
48%
12 semestre de 2021 7% 39%
22 semestre de 2021 1%
|

Centro Oeste Homens 25-34 anos Classe C

Fonte: Globo & MindMiners. Universo: Populocto de 25 anos ou mais das classes ABC das cinco regided brasideiras
ostra: 400, Periodo: 16/0ut/2020 & 20/ou/2020




UMA BOA EXPERIENCIA DE COMPRA E ESSENCIAL PARA FIDELIZAR ESSE @
COMPRADOR, JA QUE PARA 72% ESSE SERA O PRIMEIRO AUTOMOVEL

SERA O PRIMEIRO AUTOMOVEL PARA... PROCESSO DE COMPRA

m——

93%
79% 79% 77% <
75% 72%
100% online I 2%
Mista - 9%

Ainda nao sei
Centro Oeste Mulheres 35-44 anos 25-34 anos Classe C Total

fonte: Globo & MindMiners. Universo: Populacdo de 25 anos ou mans das classes ABC das cinco regides
‘ Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/out/2020. Pensa em comprar um carre: 156

24%
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#2 insight
financiamento é o maior driver para
tornar positiva a decisdo de compra
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ASPECTOS FINANCEIROS E SITUACAO ECONOMICA SAO DETERMINANTES @
PARA MUDAR A DECISAO DOS ENTREVISTADOS

MOTIVOS PARA MUDAR DE IDEIA E COMPRAR UM CARRO

57%

16%
9% 8%
[+)
— I  e—
Nada me faria  Melhores condi¢oes Reducao de Promocdodeum  Incentivo paraa Obter habilitacgo Outros
mudar de ideia para o plano de impostos modelo que me compra de um
financiamento atrai veiculo Okm (ex.:

reducdodo IPVA)

fonte: Globo & MindMiners. Universo: Populagdo de 25 anos ou mas das classes ABC das cinco regides brasileiras
Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/out/2020. NGo lem inlengdo em comprar um carro: 244
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#3 insight
rejeicao ao transporte publico é o
grande impulsionador de vendas
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FORAORECEIOAO CONTAGIO, EMPREENDEDORISMO E TIMING PARA COMPRA @
SAO IMPULSIONADORES DE VENDAS ENTRE QUEM NAO TEM UM CARRO

MOTIVOS QUE LEVAM A COMPRA

55%

o [+)
14% 14% 12%
0
...
Trocar o transporte Vou utilizar para £ um bom momento Necessidade, Para passeio e viagens Qutros
publico por transporte trabalhar (tranporte para comprar comodidade

individual de passageiros

(receio de contdgio) ou mercadorias)
fonte: Globo & MindMners. Universo. : Populacdo de 25 anos ou mas das classes ABC das cinco regies brasileiras

Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/out/2020. Pensa em comprar um carre: 156
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#4 insight
assinatura ainda ndo é popular,
mas é aceita caso seja vantajosa
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entre quem pretende comprar um carro,
49% conhece o servico de assinatura vs

34% entre quem nao pretende adquirir

SOBRE ALUGUEL DE CARRO POR ASSINATURA

51%
60%
Conhecomas

nao tenho 27%
opinido 23%

m NGo conheco

21%

m Conhecoe acho
interessante 22%
17% 13%

Nao pretendem
comprar um carro

Total Pretendem comprar
um carro

Fonte: Globo & MindMiners iversa: Populagdo de 25 anos ou mais das classes ABC das cinco regites brasileiras

Amostra: 369, Periodo: 16/0 020 & 20/out/2020

questionados sobre o modelo de negocio,
31% preferiria o servico de
assinatura a compra

ALUGAR POR ASSINATURA OU COMPRAR UM CARRO?

22%

s 31% Néo, prefiro

comprar

m Ainda ndo sei

43%
Sim, caso seja
. vantajoso
Total Pretendem comprar  Ndo pretendem
um carro comprar um carro
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#5 insight
veiculos de entrada sdo favoritos,
mas ainda hd incerteza sobre decisdo
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a maioria pretende investir
até 50 mil reais, enquanto 19%

ainda nao se decidiram

VALOR A SER INVESTIDO

Entre R$ 51 mil e R$ 75 mil reais - 10%
EntreR$ 76 mil eR$ 100 mil reais . 6%

EntreR$ 101 mil eR$ 150 mil reais l 3%

Ainda ndo sei/ ndo decids - 19%

!

Fonte: Globo & MindMiners. Universa: Populagdo de 25 anos ou mais das classes ABC das cinco regioes brasileiras

Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/0ut/2020. Pensa em comprar um carro: 156

os modelos com maior intencdo
de compra sdo os sedans e hatchs;

27% nao sabem o que comprar

ODELO QUE PR DE ADQU

16%

I
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Hatch Picape Aindandosei Outros




para 38% dos respondentes, a indecisdo aumenta em alguns casos,
o modelo do carro sera usado; como nas regioes Nordeste e sul e

32% ainda ndo sabem entre os mais velhos

MODELO SERA NOVO OU USADO ODELO OVO OU USADO - AINDA NAO SA

Usado, com certeza 38%
45% 45%

A% 389,

(]

35%
Ainda ndo sei/ nGo decidi 32%
| Nordeste 55+ anos ClasseB Homens
nte: Globo & MindMiners. Universa: Populagdo de 25 anos ou mais das classes ABC das cinco regioes brasileiras

Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/0ut/2020. Pensa em comprar um carro: 156
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#6 insight
construcdo de marca tem
papel decisivo
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:2,, ) RESULTADOS DA PESQUISA MOSTRAM ALGUNS PONTOS DE INDEFINICAOEA @
COMUNICACAO DEVE ENDERECAR ESSAS DUVIDAS

Principais pontos a serem definidos para finalizar a compra:

* 19% ainda pensam sobre o valor a ser investido

« 23% precisam decidir sobre a marca;

* para27% o modelo é uma davida;

« 32% ainda ndo decidiram se sera novo ou usado:

» 43% sdo passiveis de mudanca;

* 50% ndao sabem se vao usar financiamento:

fonte: Globo & MindMiners. Universo: Populagdo de 25 anos ou mais das cdlasses ABC das cinco regioes
‘ Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/0ut/2020,




as pessoas confiam muito nas as propagandas na
recomendacoes de amigos e internet e tv geram interesse e

familiares e em sites especializados motivam a busca por informacoes

GRAU DE CONCORDANCIA GRAU DE CONCORDANCIA

Propagandas na internet me motivam a
gosto de conhecer mais sobre o buscar informacdes sobre alguns veiculos

47% veiculo me informando em sites
especializados

Propagandas na TV me motivam a buscar
informacgdes sobre alguns veiculos

recomendacoes de amigos e
44% familiares sGo importantes para a

& s Propagandas em redes sociais me
minha decisao motivam a buscar informacoes sobre -
alguns veiculos

Fonte: Globo & MindMiners. Universa: Populagdo de 25 anos ou mais das classes ABC das cinco regides brasileiras

Amostra: 400, Periodo: 16/out/2020 & 20/out/2020




CONSTRUCAO DE MARCA ESTA MAIS LIGADA A EFETIVIDADE DA COMUNICACAO @
E, PORTANTO, DEVE TER MAIOR SHARE DO INVESTIMENTO TOTAL

O setor automotivo demanda mais investimento na construc@o de marca do que os outros segmentos

ESTUDO REVELA QUEA PROPQRCAO DO INVESTIMENTO DEVE
ER 60:40 ENTRE CONSTRUCAQO E ATIVACAO DE CA

2,0
Peak at 62% brand
15
1,0 20% loss of effectiveness

Brand remains strong

56% loss of effectiveness
0,5 Brand weakens

0 100
% do budget allocated to brand building

fonte: WARC: beyond-6040-putting-effectiveness-in-context ‘

Numbers of business effects reported

A PROPORCAO PODE VARIAR DE ACORDO COM AS
CARACTERISTICAS DO SEGMENTO ANALISADO

m ConstrucGo de marca  m Ativacao de marca

Alta pesquisa

Inovacao tecnolégica

Premium 64%



