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TURKIYE’DE
OTOMOTIV
SEKTORU

TUrkiye'de tasit sayisi ve son 1
senedeki dedisimlere bakildi-

ginda en dnemli degisimlerden biri

2015-2016 Ocak ayi donem karsi-
lastirmasindaki % 22.6 oranindaki
disls olarak goze ¢arpiyor;

Tiirkiye istatistik Kurumu'nun
Ocak 2016 raporuna gore Ocak
ayl sonu itibariyla trafige kayitli
toplam 20 milyon 98 bin 994 adet
tasitin % 53'UnU otomobil, %
16.3'tnd kamyonet, % 14.6'sini
motosiklet, % 8.5'ini traktor,
%4’UnU kamyon, % 2.3'Und mini-
bis, % 1.1'ini otobis, % 0.2'sini
ise 0zel amagli tasitlar olusturdu.
Ocak ayinda gecen yilin ayni ayina
gore trafige kaydi yapilan tasit
sayisinda % 19.2 azalis gercek-
lesti. Bu azalis otomobilde % 22.6
oraninda gerceklesti.

BrandCore OTOMOTIV SEKTORU TUKETICi DAVRANISLARI VE MARKA GUCU DEGERLENDIRME ARASTIRMASI

ZENNA Arastirma ve Danismanlik tarafindan yiritilen arastirma Mart ayinda otomotiv sektérinid mer-
cek altina aldi. 18 yas ve lzeri otomobil sahibi dijital diinya kullanicilari ile gerceklestirilen arastirma yine

onemli ve ilging sonuglar sunuyor.
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Trafige kaydi yapilan tasit sayisi, Ocak 2016
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OTOMOTIV SEKTORU KREDIBILI-
TESINI DOGRU KULLANMALI
“BENIM” ARABAM

Sikildiginizda, mutsuz oldu-
gunuzda en ¢ok ne yapmaktan
hoslanirsiniz?

Bu soruya belli basli yanitlar ge-
lir ama onlardan biri vardir ki sa-
dece mutsuz oldugumuzda degil
mutlu oldugumuzda da yapmaktan
buyuk keyif alinan davranislardan
biridir; “Araba kullanmak”.

Bugtline kadar gerceklestirilen
yuzlerce arastirma sonucu gos-
termektedir ki arac sahibi olmak
salt ihtiyactan degil pek cok
psikolojik faktorin davranisimizi
tetiklemesinin etkisiyle de ger-
ceklesmektedir; mutlu hisset-
mek, kendini farkli hissetmek,

Aracinizi ne zaman satin aldiniz?

%
Son 6 ay icerisinde

6 - 12 ayicerisinde
1-3yilicerisinde
3 -5yilicerisinde

5 yildan daha uzun bir siirede

Baz: 977

I o

tatmin olmak, giicli hissetmek
gibi. Otomobil sahibi olmak ha-
yatimizda bireysel yeni hedefler
koyabilme giciini yaratan nadir
tetikleyici etkenlerden biridir.
Istedigi markayi satin almasa/
alamasa bile tiketicilerin sahip
olduklari araglariyla da duygu-
sal bag kurduklari gorilmek-
tedir. Son senelerin tiiketiciyle
markalar arasindaki en biyiik
sorunlarindan biri “duygusal bag
kurabilme gicinin cok disik
olmasiyken” otomotiv sektdri
pek ¢cok sektdre gore bu konuda
avantajli konumdadir.

DUYGUSAL BAG KURMA GUcCU
YUKSEK SEKTOR “OTOMOTIiV”
DEGISIME HAZIR MI?

“Hizlanan yasam, tiketimin
sinirsizligi otomotiv sektoriine

de yansimis durumda;. 1-3 sene
icinde arabamizi degistirmek
istiyoruz.”

Mart ayinda gerceklestirdigimiz
arastirma kapsaminda otomotiv
sektorl ve tiketicileri inceledi-
gimizde gecmise gore en blyiik
degisimin artik otomotiv sekto-
rindn de hizli tiketim yapisina
dogru kaymaya basladigi ve bu-
nun gitgide daha da giiclenerek
devam edecegini gdsteren sonuc-
larla karsilasmamizdir. Arag
sahiplerinin ¢cok buyuk bir kismi
son 3 sene i¢erisinde arag satin
almis olmalarina ragmen, arag
sahiplerinin % 42’si onimizde-
ki 1 sene, % 37'si de 1-3 sene
icerisinde olmak lizere toplamda
% 79'u araclarini en fazla 3 sene
icerisinde degistirmeyi planladik-
larini belirtmektedirler.

Ne zaman bir arac satin almayi/yeni ara¢ almayi ya da

uzun donemli kiralamayi diisinmektesiniz?

%

14 1yilicersinde 42
17 1 -3 yilicerisinde 37
35 3 - 5yilicerisinde 12

18 5 yildan daha uzun bir siirede 6
16 Arag satin almayi / kiralamayi 4
diistinmiyorum
Baz: 1133

Ailesine ait araci kullanan kisilere “aracinizi ne zaman satin aldiniz?” sorusu sorulmamistir.
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ARAC MARKASI KARARINI ETKILEYEN
GiZLi MESAJ “TASARRUF”

“Yakit verimliligi”, “satin alma
maliyetinin uygunlugu”, “uygun
odeme kosullart”

Tlketicilerin arac satin alma ka-
rarlarini en cok etkileyen faktor-
lerin basinda “Yakit verimliliginin
daha yiiksek olmasi (%63)" ve
"Markanin sayginligi/gtvenirliligi
(%57)""nin geldigi gorilmektedir.

Ne zaman bir arac satin almay! / yeni arac almayi ya
da uzun donemli kiralamayi diisiinmektesiniz?

%
Yakit verimliliginin daha ylksek olmasi

Markanin sayginligi / gtvenirliligi

Satin alma maliyetinin ucu olmasi

Satis sonrasi servis hizmetinin kaliteli ve hizli olmasi

Uygun 6deme kosullarinin olmasi
Diger

Baz: 1133

Arag satin alirken karar verme asamasinda kadin ve erkek kullanicilar nezdinde en buyiik farkin, “satin
alma maliyetinin ucuz olmasi (Erkekler: % 34 iken kadinlar % 19)” ve "Uygun édeme kosullarinin olmasi
(Kadinlar %30 iken erkekler%20)” kriterlerinde yasanmaktadir.

KADIN & ERKEK “DiZEL"CiYiz

Arac satin alirken tiketicilerin % 63’Unin dizel

Yeni ara¢ satin alirken tercih edeceniz
motor tipi asagidakilerden hangisidir?

%
Dizel

arac satin almayi tercih ettigi goriiliirken, “benzinli Benzinli
arac” doneminin yavas yavas bittigi gortilmektedir.

Gelecegin araclari olmasi planlanan “Hibrit / elekt-
rikli” araglarin ise heniiz glindem bile olusturma-

digi gorilmektedir.
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LPG / Otogaz
Hibrit / Elektrikli 4
Arac satin almayi / kiralamayi 4

disiinmiyorum
Baz: 1133

12

63

DiJITAL DOKUNUS DONEMI BASLIYOR

Dijital yasamla birlikte fazlalasani iletisim eksikligi, sabirsizlik gibi faktorler cogaldik¢a “YouTube KANAL-
LARI” gibi konusan, gorebildigimiz iletisim araclari etkisini artiriyor.

Arac satin almaya karar veren tiiketicinin hemen hemen hepsi (%94), satin alma karari 6ncesi markalarla
ilgili bilgi edinmek, deneyimleri, yorumlari incelemek lzere basta “markalarin web sitesi”, “ilgili forum
ve portallar” olmak lzere dijital diinyadaki tim olanaklardan yararlanmaktadir. Su anda diger iletisim
araclarina gore geride konumlanan, kullanim orani %30 olan “YouTube kanallari"nin son dénemde tercih
oranini artirdidi ve giiclenmeye basladigi farkedilmektedir.

Otomobil satin almadan 6nce dijital mecralardan (internet
siteleri, sosyal medya vb.) arastirma yapiyor musunuz?

e Evet, yapryorum

5.6 =

Baz: 1133

10 KISIDEN 2'Si ARAC SATIN
ALMA KARARINDA YOUTUBE

KANALLARINDAN ETKILENIYOR.

Arac satin alma karari oncesi
markalarla ilgili bilgi almak icin
YouTube kanallarini tercih eden
2 tliketiciden birinin kararini
YouTube kanallarinin cok ciddi
diizeyde etkiledigi goriilmekte-
dir. Tiketicilerin tamami lize-
rinden degerlendirdigimizde ise
10 kisiden ikisinin kararinda
YouTube kanallarinin ¢cok etkili
oldugu farkedilmektedir.

e Hayir, yapmiyorum

94.4

Dijital mecralardaki arastirmalarinizda asagidaki kaynaklardan
hangilerini kullandiginizi litfen belirtebilir misniz?

%

Markalarin web siteleri 78
ilgili forum ve portallar 68
Bloglar 32
Sosyal ag siteleri Facebook, Twitter,... 31
YouTube Kanallari 30
Diger M3
Baz: 1.069

YouTube kanallarinin otomotiv satin alma tercihine etkisi

® Hic etkilemiyor oEtkiliyor
e Etkilemiyor ®Kesinlikle etkiliyor
Baz: 318 ® Ne etkiliyor ne etkilemiyor

YouTube kanallarinin ozellikle geng tiiketici Gzerinde ¢ok etkili oldugu
gorilmektedir. Satin alma karari 6ncesi YouTube kanallarini kullanan
18-24 yas araliginda yer alan tiketicilerin % 67'si kararini YouTube
kanallarindaki bilgiler 1siginda verdigini belirtirken, 25-34 yas grubun-
da oran % 60, 35-44 yas grubunda ise % 53 seklinde dedismektedir.
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SON DONEMDE OTOMOTIV SEKTORU YA DA MARKALARI iLE iLGILI HERHANGI BIR KRiZ DUYDUNUZ MU?

Otomotiv sektoriyle ilgili tiketicinin satin alma davranislarini incelemek disinda sektorle ilgili genel
takiplerini de anlayabilmek Uzere tiiketicilere; “Son donemde otomotiv sektorii ya da markalart ile ilgili
herhangi bir kriz duydunuz mu?” sorusu soruldu.

Tiketicilerin % 33.4'U spontan sorulan bu soruya “Volkswagen ile ilgili duydum” yaniti verdi. Markalara yo-
nelik krizi duyan kisilerin duydugu bu olay sonrasi ilgili markaya yonelik algisinin yoninu inceledigimizde,
bu kisilerin% 72'si ilgili markayi tercih etme kararinin degismeyecedi yanitini verdigi gorildd.

Otomotiv Sektorii Hakkinda Kriz Bilinirligi ve Davranisa Yansimasi

Son donemde otomobil sektdrii ve markalari ile
ilgili herhangi bir kriz duydunuz mu?

Duydugunuz bu kriz sonrasi ilgili markaya yonelik
alginiz ne yonde degisti?

e Hayir, duymadim
®Volswagen ile ilgili

%
Bu markayi tercih ederim ancak 78
endiselerim olur

Ben sorun yasamadigim slirece benim

markaya karsi dlisiincemi negatif... 34
Bu markayi tercih etmem 18
Bu markayi tercih etmem ve tercih 8
etmemeleriicin baskalarini da...
Diger f1

Baz: 1133 Baz: 378
OTOMOTIV SEKTORU MARKA GUCU INDEKSI “75”
Otomotiv sektorid miusterilerinin kullandiklari e Marka Giicii Endeksi (BrandCore)
otomobil markalarini degerlendirmeleri Gzerinden
hesaplanan marka gicl endeksi 75 puandir. 870
Duygusal ve rasyonel davranislarimizi ifade eden '
toplam 6 kriter tGizerinden hesaplanan marka gicu 750

indeksini olusturan kriterler;

e Uriin/ hizmeti 6denen fiyata deger

e Bu markaya glivenirim.

e Bu markayi kullanirim

e Bu markayi tavsiye ederim

e Bu markayi begeniyorum.

e Bu markayi kullandigimda kendimi diger insan-
lardan farkli ve iyi hissediyorum.

seklindedir. Bu kadar guclu kriterler tGzerinden oto-
motiv sektoriunun tuketicilerin halihazirda kullan-
diklari markalar tzerinden 75 puan almasi olduk¢a
guclu marka gucune sahip oldugunu gostermektedir. Otomotiv Sektdrii
Tiketicilerin en begendikleri otomotiv sektoru Benchmark
markalarini inceledigimizde marka giictiniin 87 gibi

cok glclu bir puana sahip oldugu gorilmektedir.

Kullanilan Otomobil
Markalari Ortalamasi

i 88

Marka giicl endeksini inceledigimizde otomotiv
sektorunin ¢ok glcli marka gictine sahip oldu-
gu gorulmektedir ancak tim sonuclar incelendi-
ginde ozellikle ara¢ ve marka degistirme egilimi-
nin ¢cok yliksek oldugu ve degistirme sirecinin
kisa donemde oldugu gibi davranis egilimlerine
dikkat edilmesi gerekmektedir. Halihazirda
kullandigi otomobil markasini bu kadar hizli
degistirme karari veren tiketicinin algisinda ve
davranislarinda yakin donemde blyik degisimler
olabilecegi ihtimaline dikkat edilmelidir.

Otomotiv sektorindeki markalari kullanim
oranlari ve elde ettikleri marka giici endeksine
gore degerlendirdigimizde 2 marka disinda diger
markalarin su anda oldukga gi¢li konumlandik-
lari gorilmektedir.

Arastirma Kiinyesi ve Ozet Profil
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Analizlerde -kullanma oranina bagli olarak- istatis-
tiki anlamliga sahip skorlar alan markalar haritada
yer almaktadir. Haritada yer alan markalarin elde
ettikleri puanlara gore olusturduklari konumlandir-
ma gosterilmis markalarin isimleri verilmemistir

Arastirma ZENNA Kurumsal Marka Yonetim Arastirmalari ve Danismanligi yonetiminde, ZENNA,
BrandMap ve DORinsight ortak ¢alismasi ile gerceklestirilmistir.

Tirkiye Halk geneli 18 yas ve lizeri, dijital diinya kullanicisi, ara¢ sahibi olan toplam 1.133 kisi ile gorisi-

lerek gerceklestirilmistir.

Arastirma benchmark marka (sektoriin en begenilen markalari) ve su anda kullanilan markalar zerinden

incelenerek analiz edilmistir.

g9 o
'.‘ 18 Yas ve lizeri dijital diinya kullanicilari / 1.133 gériisme

Mart 2016 / CAWI (Bilgisayar destekli web goriisme)

— Sektoriin, markalariyla ilgili genel algisinin ve marka
- potansiyelinin belirlenmesi

Yasanan il

Yas Araligi

istanbul
Ankara

Diger

® O
ohat 'll\ o469
E %63 Dizel motor tercih ediyor
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OTOMOTIV SEKTORU MARKA GUCU VE TUKETICi DAVRANISI ROPORTAJI

e ’h NURAN AKSU

ZENNA Kurumsal Marka Yonetim Arastirmalan ve Danismanhg Sirket Kurucusu

SORU:Arastirma sonuclarina
gore otomobil sahiplerinin %70’e
yakini araglarini 1-3 sene igeri-
sinde almis olmalarina ragmen,
tiketicilerin %80’i 1-3 sene
icerisinde araclarini degistirmek
istiyor. Bu kadar kisa siirede
arac degistirme egilimi konusun-
da ne diisiiniiyorsunuz?

NA: Giinlik yasamamizda zo-
runlu ihtiya¢ kategorisinde olan
dayanikli tiketim sektord trin-
lerinde bile tiketicilerin esya-
larini degistirme hizi bu kadar
yuksek degilken, aracini 1-3 sene
icerisinde almis ve 1-3 sene
icerisinde de degistirme egilimi
gosteren tiketicilerin olmasi
sanirim yakinda otomotiv sekto-
rind de yari-hizli tiketim sekto-
ri olarak tanimlamamiza neden
olabilir. Tabii ki otomotiv sektori
hizli tiiketim gibi giinliik / haftalik
/ aylik satin alma gibi iddiali bir
siireye inmeyecek ancak yine de
cok daha uzun sire kullanilmasi
gereken, biitcesi yliksek olan
araclarin bu kadar hizli degistiril-
mek istenmesi bu edilimin degisik
acilardan da incelenmesi gere-
ken bir konu oldugunu gosteriyor.
Tiketiciler arac sahibi olmayi
artik tasarruf olarakta goriiyor.
Bu nedenle sahip oldugu arag
modelinin kasasi dedismeden,
cok fazla km yapmadan kisacasi
deger kaybetmeden degistirmek
isteme egilimleri s6z konusu.

Bu durum da aslinda farkl bir
konuyu glindeme getiriyor; “Araba
sahibi olmak ve dogru yatirim”.

i g0

Bu acidan baktigimizda iletisim
calismalarina belki de artik bu
mesajin da girmesi gerekiyor.
Diger konuysa 2000 senesinden
beri tim dinya cok ciddi bir
degisim geciriyor her degisimde
oldugu gibi bazi zorluklar ortaya
cikiyor. Ozellikle sosyolojik ve
psikolojik zorlanmalar insanlari
tuketmeye daha da fazla itiyor,
elinde parasi olmasa bile harca-
mak istiyor. Tiketmek, harcamak
ve bunu yaparken insan bir yan-
dan da kendini farkli hissetmek
istiyor. Iste bu davranislari ve
hisleri ayni anda yaratabilen na-
dir sektorlerden biri de otomotiv.
Dolayisiyla eger ulkenin siyasi,
sosyo ekonomik sartlari ciddi de-
gisim gostermezse tuketicilerin
otomobillerini cok kisa siirelerde
degistirme egilimi daha uzun bir
slre devam edecektir.

SORU: Tiiketicilerin otomobil
marka, model ve motor tipi ter-
cihinde artik “tasarruf’un cok
onemli bir etken oldugunu be-
lirttiniz. Peki tasarruf bu kadar
etkiliyse neden elektirikli/ hibrit
araglari tercih etmiyorlar?

NA: Aslinda bu sorunun yaniti
cok net, tiiketici hentz elektrik-
li / hibrit araci tanimiyor hatta
bilmiyor. Tuketicinin su asama-
da bilmesi de cok onemli degil
aslinda cinki sektor hentiz
Tirkiye pazarina hazir mi once
onun sorgulanmasi gerekli.
Hibrit araclarin sigortalanmasi,
batarya temini, istasyon dagilimi

ve sayisi, sektorin bu konuda
yeterli tanitimi yapmamasi gibi
pek ¢ok konuda ne durumdayiz
buna bakmak lazim. Tuketici
cok ciddi bir butce ayiracag bir
urind hele de otomobil gibi bir
urunu bilinmezlikler icerisinde
satin almak istemez.

Su an i¢in durum bdyle ancak
sektor profesyonellerinin 6nu-
muzdeki donemde bu araclarla
fark yaratmak istiyorlarsa bir
an once hibrit araclari tiketici-
ye dogru mesajlarla tanitmaya
baslamasi gerekli.

SORU: Tiiketicilerin ara¢c mar-
kasi kararlarinda “YouTube
kanallari”’nin da artik devreye
girmis olmasi konusunda ne
diisiinliyorsunuz?

NA: Ben bu durumu 2 onemli
mesaj olarak goruyorum,
1-Etkili iletisim kaynaklarinin
arasina otomotiv YouTube kanal-
lari giriyor.

2-Tlketici Grin reklami degil
deneyim ve kendi gibi konusan
birilerinden markalarla ilgili bilgi
edinmek istiyor. ilgili YouTube
kanallarini gok samimi buluyor
ve hatta kominite olusturup, ko-
nusuyorlar. Bu da duygusal bag
kurma acisindan dijital diinyada
bulunamayacak bir nimet oluyor.
Oniimiizdeki dénem stratejileri
icin YouTube kanallari gercekten
onemsenmeli. Degisen diinya,
hizli hareket etme istegi, okumak
yerine izlemeyi tercih etme egili-

mi vb nedenler, YouTube kanalla-
rinin ontimuzdeki donemde ¢cok
daha etkili olacagi ve gliclene-
cedini dolayisiyla glclu iletisim
kaynagi olarak ilk siralara cika-
cagi izlenimini veriyor. Su anda
YouTube kanallarini takip eden
tiketicinin yarisi kararini bura-
daki deneyimine gore veriyor Ki
bu oran gelecek dénemde daha
da artacak ve YouTube kanallari
cok etkili iletisim kaynagi ola-
caktir. YouTube kanallari ozel-
likle gencler Gzerinde cok etkili.
Gelecek yatirimi igin sirketlerin
bu detayl simdiden degerlendir-
meleri ¢cok etkili olacaktir.

SORU: Otomotiv sektoriinde
tiketicilerin kullandiklari arac¢
markalarina cok giiclii marka
glicl puani verdigi goriliiyor. Bu
kadar gticlii skorlar normal mi?
NA: Normal degil. Bu kadar
ylksek skorlar ve bu kadar hizli
arac degistirme karari verme
egilimi olmasi aslinda markalar-
la ilgili degil tiketici profilinde ve
davranis egilimlerinde degisim
oldugunu isaret ediyor.

Bunu dogru okumak ve altindaki
detaylari sosyolojik ve psikolo-
jik olarak yorumlamak lazim.
Marka glici puanini buldugumuz
sorular gicld ifadeleri barindi-
ran sorulardan olusuyor;

e Uriin/ hizmeti 6denen fiyata deger
* Bu markaya givenirim.

* Bu markayi kullanirim

¢ Bu markayi tavsiye ederim

¢ Bu markayi begeniyorum.

e Bu markayi kullandigimda
kendimi diger insanlardan farkli
ve iyi hissediyorum.

Tiketiciler bu kadar giicli anla-
ma sahip sorulara ¢ok ylksek
puanlar veriyor ve markalarina
bagli olduklarini ifade ediyorlar
ama bir yandan da bir sene iceri-
sinde aracini, markasini degistir-
mek istiyor. Sunu soyleyebilriim
onimizdeki dénemde otomotiv
sektorinde dengeler ¢ok degi-
sebilir, stirekli degisimler, tatmin
olmayan tiketici, otomotivle ilgili
deneyimli kisiler/uzmanlarin-ti-
keticilerle dijital iletisimi ve
yonetmeleri. Tiketicinin markayi
-sevmesine ragmen digerini de
istemesi. Bunlara hazirlanmali
otomotiv sektord.

SORU: Volkswagen krizine yone-
lik tiiketicilerin duyarliliklarini
nasil degerlendirirsiniz?

NA: Arastirmada aslinda cok
enteresan sonuclar var. Aras-
tirmanin demografik yapisini
inceledigimizde gorusulen kisi-
lerin % 70’inin AB SES grubunda
oldugunu goriyoruz. Bunun
anlami egitim ve meslek ozellik-
lerinin ortalamanin ¢cok Uzerinde
oldugu. Bu tiketici grubunun
arac tercihini etkileyen en etkili
iki kriterden biri “markanin
itibari/ guveni” diye belirtilirken,
VW krizini duyanlarin % 72’si
markayi tercih edebilecegini be-

lirtiyor. Bu bir ¢eliski aslinda, bir
yandan giiven/sayginlik 6zelligi
olmayan markayi almam diyoruz
bir yandan da markanin etik disi
davranisi satin alma kararimi
etkilemez diyoruz.

Benim etik, yolsuzluk, itibar,
sorumluluk gibi konularda algi
ve davranislara yonelik pek ¢ok
degisik paydasla senelerdir
gerceklestirdigim arastirma
sonuclarinda gordidgim en temel
sonug, kavramlarin teorik olarak
bilinmenin 6tesine gecilemedigi.
Hatta oyle ki, bu kavramlar sade-
ce biliniyor, anlamlandirilamiyor
bile. Genelde tiiketicinin umur-
samaz oldugu disuniliyor bu
gibi konularda ama aslinda sorun
kisaca bilin¢siz olmamiz.

ikinci ve cok onemli bir konu

ise kisa vadeli hedeflerle yasa-
mak. Etik, itibar, sayginlik gibi
kavramlar cok uzun siire haya-
timizda olmasini planladigimiz
markalarda daha fazla devreye
giriyor, kisa siire hayatimizda
olmasi planlanan markalarda
biraz daha irin/fiyat dengesi ve
sohret devreye giriyor.

Bu celiskinin altindaki tUclincu
bir unsursa “arac sahibi olmak
ve tutku arasindaki iliski glici”.
Ask gozl kor eder derler. Bir
miktar bunun gibi bir durum. Ask
bitene kadar hatalar gorilmez
ama bitince neler olabilir hesap-
lamak gerek.
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