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SOBRE A MARCA

NOSSA HISTORIA

Compromisso com o Brasil, pioneirismo e inovacdo como caracteristicas marcantes, produtos de
alta qualidade e tecnologia, design admirado, respeito ao consumidor e responsabilidade
socioambiental. Esses atributos compdem o perfil da Fiat Automaodveis, uma das empresas
automobilisticas com maior tradicdo e reconhecimento no mercado brasileiro.

A Fiat € uma marca global da Fiat Chrysler Automobiles (FCA), o sétimo maior fabricante mundiall
de automédveis. O grupo tem unidades produtivas em 40 paises e presenga comercial em
aproximadamente 150 paises.

Instalada em Betim (MG), desde 1976, tem capacidade produtiva de 800 mil veiculos por ano, e o
polo automotivo instalado em Minas Gerais j&@ comegou a receber o maior investimento da FCA
desde a inauguracdo da fabrica no pais. Até 2024, serdo RS 8,5 bilhdes para a instalagdo da
nova fabrica de motores GSE Turbo: os ja consagrados mundialmente GSE T3 e T4 e o novo E4, de
patente desenvolvida no Brasil, com inovadora tecnologia turbo voltada apenas & combustdo de
etanol.

Fazem parte do mesmo ciclo 15 langamentos até 2024, entre novos modelos, atualizagdes de
veiculos em linha e séries especiais. Em Betim, estd planejada a produgdio de trés novos modelos
a partir de 2020. Dois deles marcam a entrada da Fiat no segmento de SUVs, que € o que mais
cresce no mercado brasileiro. Tudo em sinfonia com os desejos e as aspiragdes dos clientes.

PERSONALIDADE DA MARCA:
Ofimista e expansiva, tem sangue quente e energia alta. E gregdria, reline todo mundo que acha

que a vida fem que ser vivida com vontade. Intensa, tem prazer em agugar os sentidos — gosta de
cor, de aroma, de ver beleza nas coisas.

E uma marca pop, democrdtica e popular, desperta a admiracdo e o afeto das pessoas. Sabe se
conectar com os outros porque esta sempre por dentro do que esta rolando na cultura popular.

NOSSO JEITO DE FAZER:
FIAT, UAU!: os produtos, servicos e pontos de contato Fiat devem provocar as pessoas a entrar em

contato com os seus 5 sentidos e garantir que a experiéncia chegue a fodo mundo de maneira
dnica.

SO TEMOS OLHOS PARA O CONSUMIDOR: queremos fazer as pessoas se sentirem especiais e
conectadas. Por isso, cricmos a partir das necessidades do consumidor. Isso constréi proximidade
e relacionamento, além da possibilidade de antecipar novas oportunidades.

CONTAR HISTORIAS: independentemente da midia e do formato, ter uma narrativa interessante e
uma Mmaneira encantadora e envolvente de atender as pessoas.

MAIS PERTO: produtos e servicos devem se adaptar conforme a necessidade do consumidor em
todos os momentos da sua jornada para que a marca faca parte da vida dele.
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O DESAFIO

CONTEXTO:

Em um cendrio de novos comportamentos de consumo, jornadas simulténeas e expectativas que
crescem exponencialmente, a jornada de compra de um carro &, cada vez mais, um processo
extremamente complexo, que pode durar meses. Por se fratar de uma compra de altissimo
envolvimento, a combinac¢do correta de alguns fatores é fundamentail:

a) alimentar o desejo

Por meio da comunicagdo, as marcas constroem o aspiracional dos veiculos, fazendo com que
0s consumidores estabelecam suas preferéncias anfes mesmo de entrarem na jornada de
compra.

b) construir relevancia/superioridade

Apos iniciarem de fato uma jornada de compra, a fase de pesquisa é determinante. Nesse
momento, 0s consumidores acessam uma série de sites, blogs, videos, comparativos e reviews,
para solidificarem suas conclusdes sobre os modelos desejados e descobrirem novos. E nesse
momento que as opcdes de compra sdo excluidas ou adicionadas, de acordo com as
necessidades de cada um, formando assim um pool de modelos a serem considerados para
compra.

c) ofertas/preco

Apbs terem passado por fodo o processo anterior, geralmente os consumidores acabam
elegendo apenas duas marcas entre as suas preferéncias. Nesse momento, o preco, a condi¢do
ou a oferta podem ter maior peso: ao se depararem com uma grande oportunidade vinculada a
um desses dois modelos, as chances de compra sdo bem maiores.

Porém, por mais que a gente saiba que a maior parte do planejamento da compra atualmente
acontece no digital, no caso da compra do automdvel ainda existe um step offline: aida a
concessiondria. Por um lado, existe uma legisla¢cdo (Lei Ferrari) que faz com que parte do
processo passe obrigatoriamente por uma concessiondria. Além disso, muitos consumidores
ainda querem ver de perto, tocar, fazer um test-drive, antes de efetivar a compra. Apesar dos
investimentos que a marca Fiat tfem feito em solucdes para deixar a experiéncia de compra do
automodvel o mais digital e sem fricgdo possivel, quase a totalidade das compras de carros no
Brasil acontece no estabelecimento fisico, o que torna esse fator de extrema importdncia e requer
bastante ateng¢do.

As concessiondrias sdo entes terceiros, responsdveis pela ponta do processo, pela relacdo direta
com o cliente e por um momento fundamental na jornada de compra do automédvel, que pode
ser determinante para a sua decisdo.

DESAFIO DE COMUNICAGAO:

Em um contexto em que o digital ganha cada vez mais for¢a, fanto na comunicagdo, quanto
durante o planejamento da compra, mas a ida & concessiondria ainda é definitiva no processo,
como a Fiat pode sair na frente de forma disruptiva?

Como vincular o mundo virtual e o real em uma experiéncia coerente e satisfatéria que aumente
a preferéncia da marca e contribua para a decis@o de compra a nosso favor? Como levar mais
pessoas ds concessiondrias, de forma mais répida e mais eficiente? Como acabar com as dores
do cliente nesse processo? Como encontrar uma solucdo efetiva, sabendo que existem diferentes
perfis e jornadas de compra?

Por fim, como podemos mensurar os resulfados desse trabalho?




TARGET:
Homens e Mulheres, 25+, ABC.

PRINCIPAIS CONCORRENTES:

Chevrolet, Ford, Volkswagen e Renault.

BUDGET:
10MM.
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