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MARCAS E O MERCADO AUTOMOVEL

Sinais de

positividade...
com ressalva

Depois de um ano de 2020
devastador para o sector
automovel, 2021 tem dado
alguns indicadores
positivos... quando
comparados com o ano
anterior. E que, face aos
primeiros cinco meses

do ano de 2019, a quebra

€ superior a 35%
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O ano de 2020 foi marcado por quebras
acentuadas em vdrios sectores e um dos mais
afectados foi o automével. Comparativamen-
te a 2019, houve uma quebra de 33% no nu-
mero de novas matriculas, segundo a Asso-
ciacdo Automdével de Portugal (ACAP).

O més de Janeiro também n3o comecou
melhor, tendo sido registada uma quebra de
28,5% face a Janeiro de 2020. A tendéncia
continuou no més seguinte, tendo sido ainda
mais agravada.

Portugal liderou a quebra nas vendas de
automoveis novos na Europa em Fevereiro,
atingindo um recuo de 59%. Este nimero
atinge outras proporcdes quando comparado
com a queda média de 19,3%, de acordo com
dados da Associacdo Europeia de Fabricantes
de Automéveis (ACEA). Assim, em Fevereiro
foram comercializados apenas 8311 veiculos,
contra os 20 263 no mesmo més do ano pas-
sado, o ultimo més antes da pandemia.

Chegando a Marco, finalmente nimeros
animadores: as vendas automoéveis em Por-
tugal aumentaram 29,8% neste més face a
igual periodo de 2020, tendo sido registadas
16 099 novas unidades. As vendas de ligeiros
de passageiros cresceram 19,8%, para 12 699
unidades, enquanto nos comerciais ligeiros
as vendas dispararam 87,7%, para 2923 via-
turas. Nos pesados, os 477 veiculos vendidos
representaram quase o dobro (93,9%) do re-
gistado em igual periodo do ano anterior.

No entanto, o primeiro trimestre revela-
-se muito negativo para o mercado automoé-
vel portugués, com os 39 310 veiculos ven-
didos, que dizem respeito a uma quebra de
25,7% face aos valores registados nos primei-
ros trés meses de 2020.

Em Abril, deu-se novo crescimento, re-
gistando-se um incrivel aumento das ven-
das de quase 400%. No més que marcou o
comeco do desconfinamento em Portugal,
registou-se um aumento de 376% no nimero
de novas matriculas. E um nimero incrivel,
sim, mas é preciso olhar ao contexto: este
valor diz respeito ao crescimento face a igual
més de 2020. Mas, em Abril de 2020, os con-
cessiondrios estavam fechados.

“E importante relembrar que, em Abril
de 2020, os concessiondrios estiveram en-
cerrados e que foi o pior més para o mercado
automovel dos dltimos 20 anos, como con-
sequéncia da crise da Covid-19. Em compa-
racio com o mesmo més do ano de 2019, o
mercado registou uma queda de 26,6%, em
vez do forte crescimento assinalado”, expli-
cou a ACAP em comunicado.

Com os nimeros desse més, a ACAP ex-
plica que se observou um ligeiro aumen-
to de 1,2% no periodo de Janeiro a Abril de
2021 relativamente ao mesmo periodo do ano
anterior. No entanto, em comparag¢do com o
periodo homdlogo de 2019, indica uma queda
de 39,1%.

Por ultimo, os dados do més de Maio.
Voltou a verificar-se um grande crescimen-
to, ainda que nio tdo elevado como o més de
Abril: 159,5% ou 19 668 unidades. No entan-
to, quando comparado com o periodo homo-
logo de 2019, estamos perante uma quebra de
26,2%. Em detalhe, foram matriculados em
Portugal 16 661 automéveis ligeiros de pas-
sageiros, uma subida de 190,2% face a 2020,
mas uma quebra de 26,7% em comparagio
com o mesmo periodo de 2019. Além disso,
foram comercializados 2575 veiculos ligeiros
de mercadorias e 432 veiculos pesados.

O mercado de ligeiros de mercadorias re-
gistou, no quinto més de 2021, um aumento
de 52,3% em relagdo a 2020, mas uma que-
bra de 25,8% face ao més homdlogo de 2019,
situando-se em 2575 unidades matriculadas.

Ji os veiculos pesados aumentaram
193,9% (2020), mas registaram uma evolucdo
negativa de 10,3% em relacdo a 2019, num
total de 2068 novas matriculas.

Em suma, entre Janeiro e Maio de 2021,
foram colocados em circulacdo 77 090 novos
veiculos, o que representa um aumento de
19,8% face a 2020, mas uma diminuicio de
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Movimentos inspiradores

Sdo trés os pilares principais da transformacdo da Kia contidos
no “Plano S”: impulsionar a transi¢cdo para os veiculos
eléctricos (VE), reforcar o negdcio de veiculos para fins

especificos (PBV) e expandir os servigos de mobilidade do futuro
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Marca tradicionalmente conhecida pela
exceléncia da sua engenharia, a Kia abragou
um novo propdsito expresso na expressiao
“Movement that Inspires”.

Numa altura em que o mundo procura
modelos de desenvolvimento mais sustentd-
veis e em que os consumidores estdo a mudar
e a relacionar-se com a mobilidade de forma
cada vez mais consciente, a marca assume
um propdsito corporativo que a aproxima
das preocupagdes das pessoas.

A Kia atravessa um momento sem prece-
dentes, no ambito de um plano mundial es-
tratégico de médio e longo prazo, designado
“Plano S”. «Com o seu novo propésito, ird ao
encontro das expectativas dos clientes quan-
to a forma como estes se movimentam, que se
pauta por mudanca permanente, e a0 impac-
to que esse movimento tem no mundo. Cada
vez mais, os consumidores procuram for-
mas de transporte flexiveis, ambientalmen-
te conscientes e integradas», explana Pedro
Gongalves, director de Marketing da Kia.

Trés pilares do “Plano S”

O “Plano S” assenta em trés pilares: im-
pulsionar a transicdo para os veiculos eléc-
tricos (VE), reforcar o negécio de veiculos
para fins especificos (PBV) e expandir os ser-
vicos de mobilidade do futuro. Mais do que
langar veiculos, explica, a Kia assume o pro-
posito de proporcionar uma utilizacdo mais
sustentdvel do transporte, com experiéncias
e servicos inovadores. «Estamos a falar de
um dos maiores investimentos de sempre em
toda a industria: entre 2020 e 2025, a marca
ird alocar 21,6 mil milhdes de euros, aumen-
tando gradualmente a sua proporcao de in-
vestimento estratégico em novos segmentos
de mobilidade sustentdvel, assim como na
drea da investigacdo e desenvolvimento.»

A Kia concebeu uma estratégia de mé-
dio-longo prazo para BEV, plug-in hibridos
(PHEV) e hibridos electrificados (HEV), que
tem como objectivo fazer com que represen-
tem 40% do total das vendas da marca até
2040, com uma meta anual de 1,6 milhées de
unidades deste tipo de propostas.

Como parte deste plano, a Kia pretende
fazer crescer as suas vendas de veiculos eléc-
tricos a bateria (BEV) até as 880 mil unidades
em 2030 e tornar-se um lider global. O EVé
é o primeiro dos 11 novos BEV que a Kia vai
lancar até 2026, sete baseados na nova pla-
taforma dedicada E-GMP e quatro derivados
de modelos existentes.

Pedro Gongalves ndo tem duvidas de que
o Kia EV6 redefine as fronteiras da mobilida-
de eléctrica com um design inspirador, per-
formance emocionante e ambiente inovador.
Distingue-se pela grande autonomia com
zero emissdes, carregamentos ultra-rdpidos
de 800 V e um estilo marcante que o distin-
gue no mercado dos SUV/Crossover. A capa-
cidade de carregamento de 800 V permite a
bateria passar dos 10% para os 80% de carga
em apenas 18 minutos. Nao falta ainda um
“statement” claro de emocdo, pois a versio
GT apresenta uma aceleracdo dos 0 aos 100
km/h em apenas 3,5 segundos e uma veloci-
dade médxima de 260 km/h.

Em Portugal, a Kia lancou uma lista prio-
ritdria online em https://kia.pt/ev6/ onde
clientes interessados se podem inscrever e
obter informacdes exclusivas, prioridade na
pré-reserva e na visualizacdo ao vivo da via-
tura nesta fase de pré-lancamento. Em pou-
co mais de um més, estdo ja registados mais
de 300 interessados, revela.

A Kia Portugal vai beneficiar, natural-
mente, do pipeline de novos langamentos
previstos internacionalmente. Assim, nos
BEV com plataforma dedicada, terdo trés se-
dans/Hatchback e 4 SUV/MPV, enquanto nos
BEV feitos a partir de plataformas conven-
cionais ird surgir 1 sedan/Hatchback, 2 SUV/
/MPV e 1 comercial. Ao todo, 11 veiculos eléc-
tricos novos no espago de apenas cinco anos.

Pedro Gongalves considera que ao nivel
de produto na Kia estdo num ciclo particu-

Pedro Gongalves, director de Marketing da Kia
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Marketplace Kia Vibe

A Kia Portugal aposta fortemente na sua
presenca digital enquanto ponto de
contacto com as novas geragoes de
consumidores. Nesse contexto, em Abril de
2020, a marca langou o Kia Vibe, a
plataforma digital que permite adquirir um
automdvel novo sem sair de casa. Pedro
Gongalves, director de Marketing da Kia, nao
tem duvidas de que o balango é extraordi-
nariamente positivo, «<em especial quando
olhamos para o facto de esta ser uma
plataforma criada no nosso Pafs e a primeira
a permitir dar todos os passos na compra de
um carro novo sem sair de casa, incluindo o
financiamento, com a entrega da viatura a
poder ser feita em casa do cliente ou num
Concessiondrio Kia a sua escolha>.
Tratou-se de um investimento e uma aposta
da Kia Portugal e da sua rede de concessio-
narios no universo digital e a primeira da Kia
a nivel global. 0 “marketplace” Kia Vibe
registou, sé nos primeiros meses deste

ano, mais de 50 mil visitas, mais de 400
videochamadas de apresentacao de
viaturas, produzindo mais de 500 contactos
muito qualificados e cerca de 100 vendas.
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larmente entusiasmante. «Depois de termos
apresentado o e-Niro Move 39, introduzimos
a nova geragdo do nosso SUV de segmento
B, o Stonic, que inclui uma versio GT Line,
e estredimos o SUV de topo, o Sorento, nas
suas versoes HEV e PHEV, a que se seguird a
versio diesel. Este ano, teremos ainda a re-
novacio do Ceed, bem como algumas séries
especiais e, claro, o tdo esperado Kia EV6.»

No que diz respeito aos servicos, o res-
ponsdvel destaca o GoElectric, um cartdo
de fornecimento de energia oferecido a to-
dos os clientes de viaturas eléctricas Kia. E
o resultado de uma parceria com a Ecochoi-
ce, responsdvel pela marca Charge2Go, que
dad acesso a ofertas de electricidade e precos
especiais. Pedro Gongalves destaca ainda a
App MyKia PT, na qual os clientes tém aces-
so a um conjunto amplo de interacgdes, tais
como agendamento de revisoes, contacto di-
recto com um operador via WhatsApp Help
Service do Apoio ao Cliente, ou ainda Assis-
téncia em Viagem.

No que toca as frotas, em Portugal, a
Kia estd a beneficiar do facto de ter uma das
maiores e mais diversificadas gamas ecoldgi-
cas, o que posiciona a marca num excelente
patamar no mercado corporate. Nessa medi-
da, as propostas «tém registado um sucesso
assinaldvel junto das empresas e dos profis-
sionais, gracas a um conjunto de solucdes
que temos desenvolvido especificamente
para esse mercado», salienta o director de
Marketing. O XCeed foi considerado SUV

Compacto do ano e agora estd disponivel
também na versdo hibrida plug-in e, mais
recentemente, o e-Niro foi eleito “Carro
Eléctrico de Empresa” pelos Prémios Fleet
Magazine. «Comecamos a verificar um inte-
ressante movimento de retoma “pés-Covid”
nestes segmentos e notamos que hd um cla-
ro “shift” de preferéncias para estas versoes
electrificadas. E uma tendéncia que nos pa-
rece irreversivel, tanto mais que as empresas
sdo cada vez mais valorizadas pelas suas op-
¢Oes sustentdveis, como o atesta, por exem-
plo, a relevancia econémica dos critérios ESG
(Environmental, Social and Governance). A
sustentabilidade passou a ser um activo e as
empresas sabem disso.»

Para o segmento empresarial, a marca
estd a desenvolver a gama de PBV, cujos lan-
camentos estdo previstos para os proximos
anos, tendo como base plataformas “ska-
teboard” flexiveis, com carrocarias modu-
lares concebidas para irem ao encontro das
necessidades de mobilidade especificas de
empresas e de frotas. Pedro Gongalves con-
ta que se prevé que a procura por PBV venha
a aumentar cinco vezes até 2030, devido ao
crescimento rdpido e sustentado do comér-
cio electrdnico e dos servigos de car-sharing.
Os PBV adaptados da Kia serdo, por exemplo,
destinados a esquemas de car-sharing, car-
rinhas de caixa baixa para logistica e veicu-
los de entregas.

Vendas e quota de mercado

A Kia Portugal tem aumentado sustenta-
damente a sua quota de mercado em Portu-
gal. Terminou o ano de 2014 com uma quota
de mercado de 1,72% e desde 2015 que temos
vindo a implementar estratégias de marke-
ting e comerciais orientadas para a notorie-
dade da marca/produto e centradas no clien-
te. «Esta orientacio estratégica a par de uma
gama de produtos extraordindria permitiu-
-nos crescer até aos actuais 3% de mercado»,
sublinha, lembrando que «a Kia nos ultimos
anos tem sido lider no design e na qualidade,
o que tem gerado grande atractividade por
parte dos consumidores, sendo hoje a oitava
marca automével em vendas a nivel global».

O objectivo é alcancar uma quota de
mercado de 5% jd em 2024, equivalendo a
cerca de 10 mil unidades. A marca pretende
chegar a 2024 no Top 5 das marcas electrifi-
cadas em Portugal, estimando que este tipo
de motorizagdes venha a representar, nesse
ano, cerca de 43% das vendas. M
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2020 foi um ano extremamente desafian-
te para as marcas automoveis, de um modo
geral, com o confinamento e o teletrabalho
a prejudicarem as vendas de automdveis no-
vos em Portugal, que cairam 34% em relagio
20 ano anterior (fonte: ACAP - Associag¢do
Automovel de Portugal). Apesar do contex-
to negativo, a SEAT conseguiu cumprir os
objectivos estabelecidos e ajustados para o
mercado nacional, tendo terminado o ano
como a 8.* marca mais vendida e uma quota
de mercado de 4,85%.

Face ao contexto do mercado, a SEAT to-
mou algumas decisdes que permitiram mi-
nimizar o impacto da Covid-19 no negécio
e adaptar-se aos novos hdbitos de consumo
e de compra. Desde logo, a marca reforcou a
aposta na digitalizacdo, nomeadamente da
experiéncia de compra, ou nio tivesse sido
pioneira, em Abril do ano passado, no lan-
¢amento de uma plataforma (SEAT Ret@il),
que permitiu aos consumidores portugueses
adquirirem um automdével novo a distancia,
recebendo-o em casa, devidamente higieni-
zado. «A SEAT é uma marca que se reinventa
e adapta sempre que € necessdrio. Esta pa-
ragem forcada da industria, e do mundo, foi
uma alavanca para a marca desenvolver so-
lugdes rdpidas e essenciais para a sociedade e
para os clientes», sublinha Teresa Lameiras,
directora de Marketing e Comunicacdo da
SEAT Portugal.

A marca manteve ainda a aposta no canal
de frotas, ou nio fossem as empresas o clien-
te com maior peso nas vendas da SEAT, o que
contribuiu também para amparar a queda
provocada pela pandemia. «2020 foi um ano
extremamente desafiante devido a pande-
mia. Nenhum fabricante tinha experienciado
uma pandemia mundial, o que levou a uma
grande incerteza de quais as medidas a to-
mar numa situacdo como esta. Felizmente
foram tomadas as decisdes correctas, o que
levou a um minimizar da situagio», ressalva
Teresa Lameiras.

Para este ano, as perspectivas da mar-
ca sdo mais ambiciosas, até pelos sinais de
recuperacdo do mercado desde Marco, mas
também porque a SEAT tem uma ofensiva de
produto que responde as necessidades de di-
ferentes tipologias de clientes, sejam parti-
culares ou empresariais. Actualmente, entre
os modelos mais populares da marca estdo o
SEAT Ibiza, o SEAT Arona e o SEAT Leon e-
-Hybrid, que recebeu a distin¢do de “Carro
do Ano” e “Hibrido do Ano” em Portugal,
mas também a novidade SEAT Tarraco e-

-Hybrid, que comega a ter «alguma procu-
ra». J4 para o segmento de frotas, destaca-se
a oferta das versdes PHEV (hibridos plug-
-in), tanto no modelo SEAT Leon 5D como no
SEAT Leon Sportstourer PHEV, com um pre-
¢o atractivo de 24.990 euros + IVA.
Argumentos mais do que suficientes para
a marca acreditar numa retoma do cresci-
mento na fase pds-pandémica: «Estamos a
trabalhar para assegurar o crescimento da
marca SEAT. 2021 serd um ano de grandes
desafios e novos lancamentos», refere Tere-
sa Lameiras. «Pensamos que os desafios de
2021 ndo mudaram muito dos que tivemos
em 2020, com uma diferenca: j4 temos uma
experiéncia em relacdo ao que aconteceu no
ano passado. A nossa estratégia passa clara-
mente numa aposta no canal de frotas, sem
perder o foco no canal privado. O foco estard
também nos nossos concessiondrios, dotan-
do-os das ferramentas necessdrias para que,
em conjunto, possamos alcangar os nossos
objectivos», reitera a responsdvel.

Apoio a miisica e a cultura

Nos ultimos anos, a SEAT tem vindo a
consolidar, também em Portugal, a sua asso-
ciagdo aos territérios da musica, do entrete-
nimento e da arte urbana. Na musica, a mar-
ca tem colaborado com festivais nacionais e
internacionais como o Sonar, o Primavera
Sound em Barcelona e no Porto, o Lollapa-
looza em Berlim e Paris, o Kappa Future Fes-
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Ao lado da
Cruz Vermelha Portuguesa

A SEAT tem levado a cabo varias acgoes
solidarias e de responsabilidade social,
desde a producao de ventiladores e mas-
caras a doacao de frota para a Cruz
Vermelha Portuguesa (CVP) e realizacdo de
testes de despiste aos seus funciondrios.
«Temos também desenvolvido vdrias
acgdes com 0s nossos embaixadores, uma
vez que, com o contributo deles, é possivel
uma maior proximidade com o ptblico, com
os seus targets comuns, para comunicarem
a marca de uma forma mais natural>, diz
Teresa Lameiras, directora de Marketing

e Comunicacao da SEAT Portugal.
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tival em Itdlia e o Festival Wireless na Ale-
manha, entre outros. E para trazer a musica
dentro dos seus modelos, em 2018 tornou-se
o primeiro fabricante mundial de automdveis
a incorporar a aplicagdo Shazam nos seus
veiculos e, hoje, integra também o Spotify,
gracas a tecnologia Full Link.

Apesar da pandemia ter obrigado ao can-
celamento destes eventos, a SEAT nio quis
deixar de estar associada 4 musica, enquan-
to veiculo que lhe permite estar préxima do
seu publico e transmitir uma mensagem de
esperanca. Nesse sentido, e no seguimento
da campanha #SEAThome, a SEAT Portu-
gal desenvolveu quatro listas de musica no
Spotify para incentivar o momento de ficar
em casa e ouvir musica: “Roadtrip em casa”,
“Musicas para te vestires impecavelmente”,
“Hits de varanda” e “Miudos, estou a traba-
lhar”. Com esta activacdo musical e digital, a
SEAT reafirmou o seu compromisso de estar
perto dos seus clientes, que sdo os mais jo-
vens da Europa - 10 anos mais novos do que a
média do sector.

«Actualmente, criar proximidade entre
a marca e o consumidor requer uma gestao
desafiante, pois, por um lado, exige inovacio
e uma rdpida adaptagio por parte da marca,
mas, por outro, importa nao perder o rigor
e a coeréncia da sua comunicacdo. Na SEAT,
sempre tivemos uma estratégia muito trans-
parente e de proximidade com o nosso tar-
get. Por esse mesmo motivo, conseguimos
manter o nosso discurso e contetdos rele-
vantes, alcancando feedback organico e real,

o que se traduziu em servicos e respostas no
momento certo», frisa a directora de Marke-
ting e Comunicagiao da SEAT Portugal.

Proximidade ao piiblico portugués

No mercado portugués, a estratégia de
Marketing e Comunicagio da SEAT estd ainda
muito ancorada nos embaixadores da mar-
ca, nomeadamente Jessica Athayde, Ricardo
Pereira, Nuno Markl e Sara Matos, que tém
acompanhado a marca numa série de ac¢des
de activagdo que visam chegar ao target co-
mum de uma forma mais natural. «J4 temos
uma relacdo de longa duracio em que os con-
sideramos os verdadeiros embaixadores. Te-
mos orgulho que tenham sentido a afinidade
para a escolha da nossa marca. S6 faz sentido
quando hd interesse e valores comuns, que se
transmitem como reais e sélidos para um pu-
blico mais atento e critico aos contetidos pa-
trocinados», sublinha Teresa Lameiras.

Entre as ac¢des mais recentes, destaca-
-se a presenca do modelo SEAT Leon no ul-
timo episédio do programa digital “Como é
que o Bicho Mexe”, com o embaixador Nuno
Markl e Bruno Nogueira. De acordo com Te-
resa Lameiras, a aparicio num programa que
chegou a atingir um milhio de visualizacées
no Instagram, durante o periodo de confi-
namento, trouxe um protagonismo ao SEAT
Leon que a marca «estaria longe de imagi-
nar». Depois desta ac¢do, o mesmo modelo
passou a estar presente semanalmente no
programa “Principio, Meio e Fim”, da SIC.

Ainda no meio televisivo, a marca tem
vindo a apostar em acgdes de product pla-
cement e soft sponsoring em vdrias teleno-
velas, como forma de aumentar a notorie-
dade e exposicio da marca «de uma forma
criativa». A SEAT entrou na primeira novela
em 2015 e, desde entdo, tem participado em
vérias, tais como “Coragdo d’Ouro”, “Amor
Maior”, “Paix@o”, “Vidas Opostas”, “Alma e
Coragio”, “Terra Brava”, “Amor Amor” e “A
Serra”. Este ano, a marca entrou nos social
media e ainda no crossover da novela “Terra
Brava” e “Amor Amor” (com a personagem
Elsa Santinho, protagonizada por Sara Ma-
tos, embaixadora da SEAT). «A SEAT é pio-
neira no que diz respeito a esta amplificagio
da novela para o digital. Foi a primeira e, até
a0 momento, Unica marca a fazé-lo», subli-
nha a directora de Marketing e Comunicagio
da SEAT Portugal, acrescentando que «estas
iniciativas reforcam a modernidade da mar-
ca e o seu cardcter dinamico e inovador». M
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Um look

Uma grelha agressiva,
linhas que remetem
para o movimento e uma
altura ao solo reduzida
sdo alguns dos elementos
que fazem destacar o
novo Swift. Mas a aposta
da Suzuki tem mais para
mostrar, nomeadamente
debaixo do capot, onde
surge um motor hibrido

para maior eficiéncia
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O Suzuki Swift €, desde hd alguns anos,
um dos citadinos que aposta em linhas des-
portivas para conquistar o mercado. O novo
modelo da marca japonesa d4 seguimento a
esse conceito, surgindo com um design irre-
verente para conquistar as cidades.

O novo Swift apresenta-se com linha bai-
xa, curta e larga, permitindo que se destaque
na estrada. E, mesmo parado, as suas linhas
criam uma sensag¢do de movimento que faz
despertar atencgdes. Detalhes como o pdra-
-brisas envolvente, a grelha frontal agressi-
va e uns fardis verticais de grande dimensao
reforcam esse cardcter desportivo. No inte-
rior, o volante em forma de “D” confere-lhe
um look desportivo, sustentado também pelo
painel de instrumentos, que combina tons e
cores para conferir um maior dinamismo.

Para além da aparéncia, o Swift destaca-
-se também pelo que apresenta debaixo do
capot, tendo desenvolvido um novo sistema
semi-hibrido, o Smart Hybrid Vehicle by Su-
zuki (SHVS).

O sistema SHVS auxilia o motor utili-
zando um gerador de arranque integrado ISG

esportivo na cidade

(Integrated Starter Generator), que possui
uma funcio de motor eléctrico em conjunto
com uma bateria de litio, de elevado desem-
penho, que fornece energia. A combinacio
destes elementos ajuda a reduzir as emissdes
de CO, e 0 consumo de combustivel.

Estdo disponiveis trés versoes, todas elas
equipadas com o 1.21 com 83 CV. A diferenca
reside na transmissio e trac¢do: pode optar
pela versdo manual, com caixa automdtica ou
4x4. A versdo automdtica € a mais expedita,
atingindo 0s 100 km/h em 12,2 segundos.

Nos consumos, este 1.21 Mild Hybrid des-
taca-se na versido de caixa manual, com um
registo combinado de 4,91/100. Na versio au-
tomdtica sobe para 5,4 1/100 e na de traccdo
integral cifra-se nos 5,51/100.

Ao nivel de seguranga, destaque para o
controlo de velocidade adaptativo, bem como
o Dual Sensor Brake Support, que determina
se existe risco de colisdo com um veiculo ou
pedo. Soma ainda o reconhecimento de sinais
de trafego ou detecgio de Angulo morto.

Quanto aos precos, arrancam nos 16.901
euros na versao 1.2 GLE Mild Hybrid. M




SUZUKI

Elegante, desportivo e muito divertido

0 icénico Swift € um automovel feito para se destacar. O seu motor vai seduzi-lo assim que o colocar a trabalhar.
0 motor hibrido DUALJET + SHVS, o écran tatil com conexao smartphone e os seus multiplos sistemas avangados
de seguranca vao recorda-lo de como o Swift é divertido de conduzir.

- Alerta de mudancga de faixa - Alerta anti fadiga - Travagem de emergéncia autonoma
- Dete¢do de 4ngulo morto - Reconhecimento de sinais de transito
Consumo combinado WLTP (I/100 km): de 4,7 a 5,4. Emissdes CO, WLTP (g/km): de 106 a 121.
*Contrato de crédito automdvel com reserva de propriedade para, Suzuki SWIFT 1.2 5MT GLE 2WD Mild Hybrid, PVP 16.792€ (exclusivo financiamento Banco
Santander Consumer Portugal, S.A.) (PVP de referéncia de 17.792€), entrada inicial 5.037,60€, montante financiado 11.754,40€, 98 prestacdes de 150€, Taxa Fixa, 5 ANOS )
TAN 5,431% e TAEG de 7,8% para um montante total imputado ao consumidor (MTIC) 15.515,44€. Acresce comissao de abertura de 450€ e de reconhecimento e Suzuki recomenda
envio de declaracao de extingao de reserva de 55,12€. Condigcoes validas até 30/06/2021, condicionadas a TAEG maxima em vigor a data da contratacao, nos DE GARANTIA

termos do art? 28 do DL133/2009, se aplicavel. PVP de campanha vélido no continente. Inclui IVA, imposto sobre veiculos, transporte, despesas administrativas e MOTUL
taxas, campanha comercial e financeira. Nao inclui pintura metalizada. Reservado aos concessiondrios que atuam como intermedidrio de crédito a titulo
acessorio. Informe-se no Banco Santander Consumer Portugal, S.A. www.suzukiauto.pt
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