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S-lida e Confi gvel &
porgue somos uma empresa global e lider no mercado de pesquisa

-~ 4
Posicdo no Mercado KX

43 maior empresa de pesquisa do mundo

Faturamento
Mais de US$ 1,3 bilhao em 2009

Colaboradores
Mais de 11.000 funcionarios i Full Time

Crescimento
Um crescimento médio de 15% nos ultimos 10 anos

Servicos
Consultoria em Fatos/ Portfolio global de produtos/ experiéncia setorial

Rede
115 filiais em mais de 100 paises nos cinco continentes

Setor Automotivo G'FK
Lider global
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L2 der na Am®rica Latinaeée
A América Latina também ¢ laranja

GfK Latam:

- Mais de 750 colaboradores

- Cobertura dos principais paises

- Companhias com longo histérico

- Organizagao regional

- Crescimento organico de 20%

- + US$ 70 milhoes de vendas em 2009

GfK
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GfK Automotive é lider mundial no mercado automotivo. Parte da
divisatoin Cust om R e ataandocnbprincipais mercados

/~ GfK Worldwide

Cinco Divisoes

Custom
Research Pharmaceutical and Pane!-based )
Pesquisas de Mkt e . medical technolo audience/ Panel services for
Gerenciamento de Consumer/retail panel for research 9y readership manufacturers and
Marca CPG industry measurement retailers in consumer

technology industries /

GfK Automotive
recebe suporte
de suas outras

Divisoes

GfK Qualitative and Ethnography

'GfK Automotive| GfK

Consumer

GfK
Financial
Services

N
GfK Media & GfK
ommunicationy Technology

GfK Brand and Communications

GfK Roper Consulting

GfK Roper Public Affairs & Media

GfK Customer Loyalty

)
)
)
)
]

|
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Clientes Sindicalizado AFI
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GfK Brasil: Segmentos Automotivos Atendidos em 2009-2010

Onibus

Autopecas . ; Petroleo

GfK
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GfK Brasil: Clientes automotivos 2009-2010

L9
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AN HONDA o CITROEN
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GfK CR Brasil Sl Maio, 2010

Objetivos Principais

ATracking de cada estagio do funil de compra ao longo do tempo

Aldentificar suas Fortalezas e Fraquezas com relagdo ao full set de concorrentes e
determinar planos de acao preventivos e corretivos;

APropiciar uma ferramenta para Posicionamento, Planos de Marketing
(estratégico e tatico) e Planejamento de Produto;

AMensurar a Reacdo do Consumidor frente as acoes de Marketing;

AMonitorar o comportamento do varejo e consumidor com relacdo aos Novos
Lancamentos;

AFornecer uma série de Diagnoésticos para acoes de Marketing.

ATrackingde Lan-amento de Ve2cul osée
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GfK Purchase Funnel

Awareness
Problemas identificados ‘ -
nesta parte superior -
(Upper Funnel)... Percepgdes
L First Choice
R T Intention
e [limitam o sucesso de sua
intencdo de compra, procura- ‘ Shopping
shopper e compra final
(Lower Funnel) W GfK
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O NnGf K Pur chase pFacessogliednteédage snconsumidor e
seu o ciclo de consumo gue se retroalimenta no Funil de Compraé

Intender

Awareness

_ Muitos donos de carros planejam
Imagem comprar a mesma ma

* First Choice
Intencoes/ ¢ Intention
Padroes de Escolhas C d

<= horada pr
A Lealdade
A Conquista
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...e vemos isso em diferentes momentos do processo de compra...

A As IntencOes de Compra podem mudar conforme o timing de decisdo

A As Intengbes no médio e longo prazo sao influenciadas pelas compras mais recentes
(normalmente resultando em maior fidelidade) e expectativas / aspiracoes;

A J4 as IntencGes de curto ou curtissimo prazo sugerem uma experiéncia mais ampla com

a marca, necessidades atuais/ circunstanciais e concorréncia (neste caso, normalmente
resulta em menor fidelidade)

A Melhor Cenario Possivel: Intencdo cresce conforme se chega proximo da compra

\ Longo Prazo (Acima 48 meses) /
_ Médio Prazo (48 meses) /
’ \ Curto-Médio (12 meses) /
\ Curto Prazo (6 meses) /
\gurtl'ssimo(3 meses ou )/

First Choice ZOOM
Intention

(1a.Escolha)
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Enquanto mercados estaveis ha uma tendéncia de declinio por
veiculos novos , paises emergentes em franca expansao

Intenders de Carros Novos/
Ciclo de Compradores de Novos

No Brasil, ha uma relativa alta incidéncia de
pessoas comprando lo.veiculo (17%b)

Intender

Awareness

Perceptions -
&=
Intentions/ () Intention 3

Shopping 3 =p Cross-Shopping
Patterns Uollle g patterns

A Closing Rates
A Loyalty/Defections
A Conquests

GfK
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O Hadraol d e al|l tunibdtem seu formato natural
é Awar e n e smaio®Pmeadida descendo atée Compra/Venda

\ / ” ‘
Alto Awareness/ Ad Aw Taxa de
\ / ] Conversao
Alta Familiaridade (>50%) em cada

&=

estagio é o

Zpiniéo Positiva da Marca/Modelo necess § o

&=

ADefinitivament eo nsi de Compra
! / | @
\ / Demanda é Gerada 4 L
\ / epa r,a} res
; 7 l no estagio de
Fluxo é Criado/ Procura Intenga"ao, uma
l Taxa de
Conversao
VENDA (>50%)
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Novos Lancamentos ou Campanhas de Marketing Bem Sucedidas
eé éxpandemo a b afueil edtoe intenders de curto-prazo, shoppers e compradores

Altera-s e o per f il Nl deal o de funi |l
Marcas com menor forca no Upper Funnel

Alto Awareness - Advertising Awareness

A\ 4
Familiaridade Insuficiente i E criado um Momento Forte

A 4

Opiniao Geral ndo bem definida da marca/ modelo

Poucos Clientes nDefinit.

A 4

MAS com Novo Produto ou Marketing Efetivo,
a Demanda Cresce

Focado em Intencdo e
Vendas de Curtjo

Mas nédo se deve parar
por ai para construcao da
marca ao | ong

A 4

Procura (Shopping) Aumenta

|

Vendas Maiores sao Geradas G-FK
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GfK CR Brasil AFI - Brasil Maio, 2010

Purchase Funnel i Segmento Alto Luxo
Produto/ Marketing de Sucesso: Ex: BMW, Mer cedes,

Alto Awareness -
Advertising Awareness

¢

Baixa Familiaridade devido a Exclusividade

¢

Opinidao > Familiaridade=
brand equity suporta prego
premium

Opinido é MAIOR que Familiaridade
gracas a excelente imagem

¢

Alta Opinido gera Alta Consideracéao

¢

Levando a Demandaé.

Procur aé

GfK

p

ée VENDA
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O Funil aparenta ter apenas 7-8 estagios....

...mas nos consideramos muito mais em suas analises....

@ 7 estagios sdo apenas ax

€eAs m®tricas que
tras sdo o que realmente
nos dao o conhecimento por

completo.

ponta do i ceberdé

est«o po

Iy

Opinion
— | rs
Awareness

|| Conquests

Imagery ﬂ

Intentions Loyal ty J»ﬁj

Geography J

i

ctor Analysis
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Beneficios do Estudo
Beneficios em Avaliar a Demanda da Pré-Compra

A Antecipacdo/ Um Olhar pra Frente
o Reflete um futuro possivel i o que os clientes estao apontando que farao
o Insights obtidos sao usados para ajustar programas de marketing

A Uma Resposta Livre de Influéncias de Mercado
oMenos influenciado por disponibilidade de

o0 Mapeia e da chance para reagir a oportunidades de mercado (ex: demanda
maior que oferta) e possiveis ameacas

|/APropicia Intelig®°ncia dd&enddrciesscado dmiTe

A Dados de Intencdo de Compra complementam estudos com Compradores
e ajudam o Marketing a responder questoes como:
oComo meu share de Al ntenderso se compar a

o Como a procura pela minha marca muda conforme os clientes indicam suas
intencdes de compra no curto e longo prazo?

GfK
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Beneficios do Estudo
Porque Avaliar a Demanda de Pré-Compra?

A Pesquisas com Compradores sdo normalmente utilizadas para se entender
a performance de mercado...
0 Quais segmentos estao crescendo?
o A minha marca esta ganhando share?
0 Quais marcas também foram consideradas?
Aé mas tem duas defasagens i mportantes
00 dado ® col et ad o -perdeesp mtiming reéahdo procasgoy qaed
comeca bem antes, e a chance de dirigir acoes na fase da decisao
oN«o fornece uma indica-«o0o de dlivre escol
pode nao ter tido a BMW como 1la.escolha de fato i mas por outras razoes)

GfK
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Beneficios do Estudo
Porque avaliar a forca de marca (Brand Equity) e os estagios do Funil de Compra?

A A Avaliacdo de Imagem ¢é indispensavel para o desenvolvimento de planos
de negdcio com intuito de captar ou aumentar share of mind, share of
desire e share de mercado.

o Quais atributos de imagem ecoam mais fortes sobre minha marca?
o Como minha marca se compara com 0s principais concorrentes?

AJuntando o0os resultado@UpdpefiLBweneRKanne
compra, respondem-se questdes como:

o Existem pontos fracos especificos no processo de compra que limitam a
performance de minha marca?

o0 Quao efetivo sou em converter potenciais compradores de um estagio a outro
no funil de compra?

GfK
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Beneficios do Estudo

Investimento

A Economia e maior proveito do investimento para as empresas assinantes
o Otimiza-se muito a verba destinada a estudos pontuais de Imagem, Recall, etc
o O dado robusto e feito em Tracking: + qualidade / + uso estratégico/ + tatico

Possibilidade de Expansao

A Coordenacdo da GfK Brasil para AFI Regional
o Montadoras podem expandir a ferramenta para outros mercados onde atua

GfK
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AFI BrasilT 2 Ondas Iniciais

Lower Funnel

SP, RJ, POA,
REC e GOI

A/B/C+/C

4.000 entrev
CATI

Demo + Intencéo

Intenders
/

2.000 entrev

/ F2F

\

Lower
Funnel
(Demand,
Loyalty,
Conquest)

\_/

74
Brasil

Automotive
Intentions and

U Purchases Study®

Upper Funnel: Umbrella + 2 Segmentos por cliente
Upper \ /
Funnel \ / Barometer of
(Brand \ / Automotive
Equity, \ / Awareness
Imagery, and Imagery
Ad Recall) StudysM
U Segmentos
Alta Incidéncia Baixa Incidéncia

> Veiculos de Monocab
Marca/ Umbrella R lonoca
n=300
Marca
n=500
Hatch _
Pequeno/Medio Sedan Medio
n=300 n=200
Sedans Pickups
Peq./Compacto Grande
n=300 =200

mentos adicionais disponiveis a pedido do cliente:

Se

Sedan Grande/ SW Médio-Grande/ SUV/ Pickups

Pequenas/GrandCab
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AFI BrasilT 2 Ondas Iniciais

A Estudo considera Classe C e acima

A As classes A/B, C+ e C representam a camada da sociedade que cobre a maioria dos domicilios
brasileiros com minima renda possivel para aspirarem a compra de carro zero

A A incidéncia de compra de carros novos nas camadas sociais inferiores (D+, D, E) é extremamente
baixo uma vez que primordialmente se interessam por veiculos usados ou transportes publicos.

A Conducdo em 5 regibes metropolitanas-chave

A Juntos, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Recife e Goiania representam 67% da populagdo
urbana no Brasil e capilaridade em uso de veiculos (ex: Pickups em Goiania)

A Entrevistas

A Lower funnel: 10 min quest, 4.000 entrev CATI para mapear demograficos e Intencdo de Compra
A Upper Funnel: 20 min quest 2.000 entrev F2F para Brand Equity, Imagem e Recall de Propaganda

GfK
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Segmentos (ANFAVEA)

VEICULOS DE ENTRADA

Modelos

HATCH MEDIO

VW /GOL

Modelos

FIAT /PALIO

GM /ASTRA

FIAT /UNO

FIAT /PUNTO

GM /CELTA

VW /GOLF

FORD /KA

FORD /FOCUS

PEUGEOT /207

HYUNDAI /130

RENAULT /CLIO

GM /VECTRA HATCH

PEUGEOT /206

FIAT /STILO

PEUGEOT /307

HATCH PEQUENOS

CITROEN /C4

Modelos

[VW/FOX /CROSS FOX

NISSAN /TIIDA

VW /BEETLE

FORD /FIESTA

CITROEN /C4

RENAULT/SANDERO

CHRYSLER /PTCRUISE

GM /CORSA

SUBARO /IMPREZA

CITROEN /C3

BMW /BMW 120

\VW/POLO

BMW /118i

GM /AGILE

OLVO /C30

SMART /FORTWO

BMW /BMW 130

MINI /COOPER

FORD /SCORT

FIAT /500

SEDANS PEQUENOS

Modelos

SEDANS COMPACTOS

GM /CORSA SEDAN

Modelos

FIAT /SIENA

PEOGEOT /207 SEDAN

VW /VOYAGE

VW /POLO SEDAN

GM /PRISMA

HONDA /CITY

FORD /FIESTA SEDAN

FORD /FOCUS SEDAN

RENAULT /SYMBOL

GM /ASTRA SEDAN

M.BENZ /CLASSE C

GM /MONZA

RENAULT /CLIO SEDAN

M.BENZ /CLASSE CLC

SW GRANDE

SW MEDIOS

Modelos

Modelos

RENAULT /MEGANE GT

VW/JETTA VARIANT

FIAT /PALIO WEEKEND

VW /PASSAT VR

VW /SPACE FOX

PEUGEOQT/407 SW.

PEUGEOQT /207 SW

PEUGEOT /407 SW

TOYOTA /FIELDER

AUDI /A4

[AUDI /A4 AVANT

M.BENZ /CLASSE C

© Copyright GfK 2009. Proprietary and Confidential

SEDANS MEDIOS SEDANS GRANDES CRANDCAB
Model Modelos
TOYOTA /co:oeLf/i YURDALAZERS et
BMW /320 GM /ZAFIRA
HONDA /CIVIC VW /PASSAT CITROEN
GM /VECTRA HONDA /ACCORD IXSARA
FIAT /LINEA KIA /MAGENTIS PICASSO
CITROEN /C4 PALLAS AUDI /A4 CITROEN /C4
PICASSO
FORD /FUSION (GM /OMEGA
TOYOTA ICAMRY RENAULLY
NISSAN /SENTRA p /SCENIC
CITROEN /C5
RENAULT /MEGAME
o PEUGEOT /407 KIA /CARENS
BMW /325 KIA /CARNIVAL
VW /BORA CHRYSLER /300C CHRYSLER /TOWN
PEUGEOT /307 SEDAN SMW /550 COUTRY
KIA /CERATO BMW /335 MITSUBISHI /GRANDIS
M.BENZ /CLASSE E KIA /OPIRUS
BMW /135i BMW /530
M.BENZ /CLS OLVO /S40
Y SUBARO /LEGACY
e 0 M.BENZ /CLASSE S
BMW /BMW 650!
[AUDI /A6
MONOCAB JAGUAR /XE
Vodelos \VOLVO /V50
BMW /750
HONDA /FIT EMPRETEC /XE
GM /MERIVA OLVO /S80
FIAT /IDEA OLVO /XC70
A ROLLS ROYCE/CORNICHE
NISSAN /LIVINA BMW /525
OLVO /S60
KIA /PICANTO
RENAULT /KANGOO
KIA /SOUL
M.BENZ /CLASSE B
EFFA /M100
SUZUKI /SX4

GfK




Segmentos (ANFAVEA) écon

SUV'S

Modelos PICK-UP’S PEQUENAS PICK-UP’S GRANDE
FORD /ECOSPORT PUTEILIERS Modelos Modelos
HYUNDAI /TUCSON JAIRTREK |
e N Y= e NISSAN /MURANG FIAT /STRADA GM /S10
GN /CAPTIVA AUDI/Q7 GM /MONTANA TOYOTA /HILUX
HONDA /CRV BMW /X3 \VW /SAVEIRO MITSUBISH /L200
KIA [SPORTAGE VOLVO /XC90 FORD /COURIER FORD /RANGER
HYUNDAI /SANTAFE GLS V6| |LAND ROVER HAFEI /MINI NISSAN /FRONTIER
[TOYOTA /HILUX SW4 /DEFENDER
GM /TRACKER GM /306 FORD /F250
GM /BLAZER DODGE /RAM
SUZUKI /GVITARA HAFEI /RUIYI
HYUNDAI /VERA CRUZ =
MITSUBISH /OUTLANDER
KIA ISORENTO AGRALE/AGRALEMARRUA
\VOLVO /XC60 FORD/F150
LAND ROVER
FREELANDER
[TROLER /T4
DOGDE /JOURNEY
FORD /EDGE
SSANGYONG /ACTYON
[TOYOTA /RAVA
SUBARO /FORESTER
LAND ROVER /DISCOVERY
LAND ROVER
RANGE ROVER
JEEP /CHEROKEE
KIA /MOHAVE
[TOYOTA/LAND CRUISE
CHERY /TIGGO
MAHINDRA /SCORPIO
VW /TIGUAN
M.BENZ /CLASSE M
\VW /TOUAREG
PORSCHE /CAYENNE
SUBARO /TRIBECA
BMW/X5
SUZUKI /JIMNY
MITSUBISHI /L200
NISSAN /PATHFINDER
NISSAN /XTRAIL

IAUDI /Q5
M.BENZ /CLASSE GLK

SSANGYONG /KYRONM
LAND ROVER /ROVER
SSANGYONG /REXTON
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Formato do Relatoérios
Relatorios Customizados para cada Cliente

Formato que é facilmente linkado ao
Power Point para facilitar o uso interno
em apresentacoes.

Nosso objetivo é desenvolver um
formato acordado com os clientes para
apresentarmos nossas analises e
recomendacoes 1 entregue
eletronicamente via um portal.

Para apresentacoes executivas nds
preparamos o relatorio de uma
maneira sucinta de forma a sumarizar
as principais recomendacoes.
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Preco por Cliente
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Appendix: Termos e Condicoes

ARelatdrio serd entregue em meio magnético em Portugués e Inglés. Apresentacio Executiva serd feita mediante requisicdo i sem custo para o cliente.
AAlém do relatério normal em ppt, entregaremos também relatério customizado para cada cliente, com analises especificas de suas marcas.

A0 pagamento devera ser efetuado da seguinte forma: 65% na aprovacéo do projeto/ 35% na entrega dos resultados de cada onda.

A0 conteldo deste relatério sera confidencial e para uso exclusivo do Cliente. Nenhuma de suas partes podera ser divulgada, transcrita ou reproduzida fora da
organizagao do Cliente, sem a prévia autorizagdo da GfK

AO cliente declara ter ciéncia de que a execucdo/reproducdo ndo autorizada do contelido da presente proposta constitui violacio de direito autoral, nos
termos da Lei n° 9610 de 19/02/98 e enseja a aplicagao das sangOes legalmente previstas.

AA GfK se responsabiliza pelo sigilo total das informagdes coletadas ou fornecidas pelo cliente, obedecendo aos principios éticos de pesquisa de mercado.
AN3o esta incluida nos custos a realizagdo de servicos adicionais - tais como ampliacdo da amostra e/ou realizagdo de entrevistas fora das cidades/paises aqui
especificados - ou quaisquer outros servigos ndo contemplados nesta proposta.

AOs questionarios bem como as transcricbes (em papel) referentes a este projeto serdo mantidos por 3 meses, apds a entrega dos resultados. Depois deste
prazo, serdo destruidos. Todos os dados porém serdo mantidos em arquivo eletronico por 2 anos.

AOs atrasos provenientes das decisdes do cliente deverdo ser estudados caso a caso, de modo a reestruturar as etapas subsequentes do projeto.

ACaso durante a realizacdo do projeto existam alteracdes de custos telefénicos, este aumento sera repassado para o cliente.

AA lei em vigor impede o reajuste de parcelas de contrato com prazo inferior a um ano. Caso essa lei venha a ser alterada, a GfK poderd rever os valores
dessas parcelas. Neste caso, o indice a ser utilizado sera o IPC (Indice de Pregos ao Consumidor). Entretanto, se este indice for extinto, congelado, alterado ou
perca sua representatividade as partes, de comum acordo, deverdo escolher um indice alternativo.

AOs valores constantes nesta proposta foram calculados de acordo com a realidade tributaria vigente. Caso haja qualquer alteracdo na
composicéo dos tributos a que os servicos a serem prestados estao sujeitos, na época da contratacao dos referidos servicos, a GfK Indicator
se reserva o direito de rever os valores apresentados.

AOs valores das parcelas a serem pagas considera uma liquidacdo de até 35 dias apds a emissdo da Nota Fiscal.

A0 atraso no pagamento de qualquer das parcelas ajustadas implicard a incidéncia de multa a razdo de 2% (dois por cento) sobre o valor da parcela vencida,
mais juros a razdo de 1% (um por cento) ao més.

AEsta proposta € vélida por 60 dias. Apos este prazo, a GfK podera rever os custos apresentados.

GfK
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