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SADAKAT, KIRILGANLIK VE UYARILAR

Uzun bir stredir sagduyu ve deneyim, bizlere var olan bir mUsteriye tutunmanin yeni bir misteri
kazanmaktan daha az masrafli ve daha avantajli oldugunu gostermistir.

GUnUmUzde, gelismis otomobil piyasalarindaki satislarin
%90'Indan daha fazlasini araglarini yenileyen alicilarin talepleri
olusturuyor. S6z kanusu alici tipi, cok kisa bir sire iginde,

gelismeye yonelik potansiyelin halen var oldugu disunuilen Blr gunlugune

Ulkelerde cogunluk haline gelecektir. Araglarini yenilemek
isteyenlerden olusan ilk kitlesel dalgalarinin bayilerde sad’lk OIa’n’

gbroldigy, dunyanin 6nde gelen pazari Cin'de durum tam 1
da bundan ibaret. MUsteri sadakati olusturmak tam da EbEdlyen
bu nedenle otomobil Ureticileri icin kilit bir husus haline sadlk
gelmistir Otonom araclar, elektrikli araglar gibi pek ¢cok

fazla degisiklikle kars! karsiya olan séz konusu olan markalar Ol'U'r mU?
musteri kaybetmeyi gbze alacak durumda degiller. MUsteri

sadakati, Ureticileri hedefleri listesinin ilk sirasinda yer aliyor.

Cetelem Gozlemevi 2018'den elde edilen rakam ve analizler

pastanin biyuk oldugunu gésteriyor, ok yaydan ¢iktil Kiymetli

sadakat ne ¢cantada keklik ne de elde edilmis olarak gorulebilecek bir seydir Her zamankinden ¢ok daha
fazla gozetilmesi ve hak edilmesi gerekmektedir. Peki, ginumuzde otomobile olan sadakat neyi ifade
ediyor? TUketicilerin zihninde ve gercekte nasil gelisti? Bir ara¢ markasina, bir modele, ya da bayiye, neye
ya da kime sadik kaliyoruz? Her bir Ulke ya da misteri tipi igin, sadik bir musteri olma ya da olmama
konusunda ileri strilen kriterler ve nedenler nelerdir? Strekli degisim, cok fazla secenek, agresif satis

ve ¢ilginca yenilik dinyasinda, en iyi durumda sadece i¢ dort yilda bir gérdigimiz misterileri nasil
memnun edebiliriz ya da onlari elimizde tutmayi nasil basarabiliriz? Bunu saglamak i¢in hangi aksiyonlar
alinabilir? Markalar ve distribitorler i¢in hangi avantajlar s6z konusu? Sadik okurlarimiz, bu sorularin
cevaplarini asagidaki sayfalarda bulabilirsiniz. Keyifli okumalar dileriz.

METODOLOJI

Finansal ve pazarlama analizleri ve tahminler, C-Ways danismanlik (wwwc-ways.com) ile isbirligi icinde gelistirilmistir. Sahadaki misteri
arastirmasi, GUney Afrika, Almanya, Belgika, Brezilya, Cin, ispanya, Birlesik Devletler, Fransa, italya, Japonya, Meksika, Polonya, Portekiz, Birlesik
Krallik ve Turkiye'de 28 Agustos 21 Eylil 2017 tarihleri arasinda Kantar TNS liderliginde yapilmistir. Toplamda, son bes yil icerisinde satin alinmig
10,600'den fazla yeni ya da ikinci el arag sahibiyle CAWI ile gérusulmostir. Ulkeye bagli olarak, 18 ile 50-65 yas arasindaki s8z konusu bu bireyler
her bir Glkenin ulusal 6rnekleminden segilmistir. Orneklem temsili kota metodu(cinsiyet, yas) ile saglanmistir. Fransa‘da 3,000, ispanya‘da 1,000
ve diger Ulkelerin her birinde 500 adet gorisme yapilmistir.

SADAKAT ORANI

Sadakat orani 8nceki araglar ile ayni marka olan araci satin alan geri dénen misterilerin oranini ifade etmek Uzere kullanilmistir. Ornek vermek
gerekirse, eger yeni bir ara¢ alan 100 adet Ford marka ara¢ sahibi arasinda 50 tanesi tekrar Ford marka bir ara¢ satin aliyorsa, bu durumda Ford
icin baglilik orani %50 olacaktir.

ULKE KODLARI
Guney Afrika (ZA), Almanya (DE), Belgika (BE), Brezilya (BR), Cin (CN), ispanya (ES), Amerika Birlesik Devletleri, (US), Fransa (FR), italya (IT), Japonya
(IP), Meksika (MX), Polonya (PL), Portekiz (PT), Ingiltere (UK), Turkiye (TR)
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HERKESIN BIR
SADAKAT TANIM| VAR

Sadakat; kendine saygi duymak, bir s6zU tutabilme kabiliyeti gibi
kavramlari iceren hassas ve hatta ahlaki bir konudur,
Dogrusunu sdylemek gerekirse, pek cok kisi bir sonrakinden daha
sadik oldugunu diosunmeyi sever. Otomotiv sektory, UstU kapali bu
kuraldan kacamamaktadir. Bununla birlikte,
cogunlukla birinci tekil sahista ifade edilen s6z konusu bu
sadakatin arkasinda kusaklar boyu suregelen, cografi ve ekonomik
farkliliklarin neden oldugu zengin 6gretiler bulunmaktadir.
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SADAKATLA ILGILI ALGI SADAKATIN
BULUNDUGU YERDEN DAHA
YUKARIDA

SUrUcUlerin ve ailelerinin sadece bir markaya bagli olduklari zamanlar
oldu. insanlar sadik bir sekilde ve daima, bazen nesiller boyunca
Volkswagen, Ford ya da Citroén’e bagliydilar.

Japonlarin ise sadece %51'i ebeveynlerinin béyle
bir bagliligini oldugunu hatirliyorlar. (Sek. 1).

l Gecmiste kararlilikla yer etmis
0 zamanlarda, baglilik kural, degiskenlik
ise istisnaydi. Cetelem Gozlemevi anketine
katilanlar bunu hatirliyor gibi gérinUyorlar. Sonuglar, katilimcilar gecmislerindeki kendi
Katilimcilarin Ugte ikisi ebeveynlerinin bir arag bagliliklarini degerlendirdiklerinde 6nemli
markasina sadik oldugunu dile getirmistir. 6lcUde benzer olmustur. Katilimeilarin %64'0
Bu durum Cinlilerin %95'i tarafindan da ifade sadik olduklarini belirtmislerdir (Sek. 2). Dokuz
edilmistir. Peki, bu ailelerin karsisina simdiki Ulkeden katilimcilar, 6zellikle de Portekizliler
kadar cok otomobil secenegi ¢cikmis miydi? Ayni anne babalarindan bile daha sadik olduklarini
sorunun yoneltildigi ingilizlerin sadece %55’ disinmektedirler (+ 17 puan).

Ebeveynlerinizin bir otomobil markasina @ , o
@ sadik olduklarini ya da gegmiste A EE T
sadik olduklarini diigiiniiyor musunuz?
"Cok sadik” ve ""Sadik toplami

Kaynak: Cetelem Gézlemevi @
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Gecmiste, kendinizin bir otomobil markasina
sadik oldugunuzu sdyleyebilir misiniz?

"Cok sadik ve ""Sadik toplami

Kaynak: Cetelem Gozlemevi
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| siphenin golgesi

Degisimin bastan ¢ikariciligl daha sonra ortaya
cikmis gibi grinUyor. Daha énceden kapali olan
pazarlarda, reklam furyasinin ve giderek daha da
cekici hale gelen tekliflerin kolaylastirdigr uluslararasi
otomabil markalarina erisim rekabeti iyiden iyiye
kizistirmis durumda. Aslina bakacak olursak,
sUrUcOler gecmisteki vefa duygusunun parcalanmaya
basladiginin farkinda gibi gérintyorlar. %70'den
daha fazlasi alicilarin gecmise nazaran daha az sadik
olduklarini dustntyorlar. Cin, bu puanlamada bir

kez daha sira digi konumunu koruyor: katilimcilarin
sadece %57'si gecmise oranla sadakat duygusunda bir
azalma oldugunu disUndyorlar (Sek. 3).

Bununla birlikte ayni zamanda gelecek adina da
baglilik konusunda daha az bir egilim gézikuyor.
Cocuklarinin otomabil markalari konusundaki
bagliliklarini hesaba kattiklarinda, surucilerin sadece
%53'0 cocuklarini bu konuda sadik olarak goroyorlar
(Sek. 4). Batili tum 0lkeler torunlarinin ayni markaya
%50'nin altinda bir baglilikla yaklasacaklarini ya da
baglilik konusunda bu esigin altinda kalacaklarini

ongoriyorlar. Bir kez daha yine sadece Cinliler ve
daha az bir oranla Polonyalilar gelecek nesiller
arasinda bu konuda daha fazla istikrar 6ngérisinde
bulunuyorlar (%88 ve %67).
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Bu giinlerde, insanlar otomobil markalarina
gecmise oranla daha az sadiklar.

"Kesinlikle katiliyorum™ ve “Katiliyorum” toplami @ 15 ilke ortalamasi %77
Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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ya da olacaklarini diisiiniyor musunuz?
"Cok sadik” ve "Sadik” toplami

Kaynak: Cetelem Gozlemevi

Cocuklarimzin otomobil markalarina bagh olduklarim
@ 15 iilke ortalamasi 7553

) cok giiglii kisisel kanaat

Bununla birlikte, sirucilere kendilerinin otomobil
markalarina sadik olup olmadiklarini sordugumuzda,
%78'i yUksek sesle ve net bir sekilde, dyle olduklarini
dile getiriyorlar (Sek. 5). Cinli ve Portekizliler %98 ve
%90'lik sadakat orant ile en tepede yer aliyor. 5

diger Ulke ise, %80'den fazla bir oranla otomobil
markalarina sadik durumdalar. Sirasiyla sadece %69
ve %58'lik sadakat oranlari ile ingilizler ve Japonlar
neredeyse kararsiz goruniyorlar.

Dahasl, surGciler beyan edilen s6z konusu bu
sadakat ile gurur duyuyorlar. Gorisulen kisilerin
sadece %8'inin, diger tiketim alanlarina gore

araclarina daha az sadik olduklari ortaya cikmis
durumda (Sek. 6). Vakalarin %32'sinde, arag

bagliligi diger Urinlere olan bagliliktan daha yUksek.
Tirklerin ve GUney Afrikalilarin %40'dan daha
fazlasi bunun dogru olabilecegini disinmekte olup,
bu durum 2 Cinliden 1'i oranina kadar ulastyor. Bu
rakamlar otomobilin hala digerlerine benzemeyen
bir 0rin oldugunu ortaya kayuyor. Bazi insanlar hala
icgldUsel olarak satin aliyor olsalar da, otomobil
markasi seciminin anlik olarak verilen bir karar
olmadigini giivenle soyleyebiliriz. Bu gogu zaman,
6zellikle de fiyat konusunda uzun sireli bir karar
verme sirecinin sonucu olarak ortaya cikiyor. Peki, bu
neden dnemli?

Genel anlamda otomobillerinizin markalar s6z konusu oldugunda,
baglilik dereceniz nedir?

"Cok sadik” ve "Sadik” toplami

Kaynak: Cetelem Gozlemevi
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| (Neredeyse) Sonsuz sevgi beyanlari
Aslina bakacak olursak, sorgulama sureci
derinlestikce, insanlarin kesinlikleri sekil
degistirmiyor. Arastirmaya dahil olan tim
Ulkelerle ayni ara¢ markasini satin alma

niyeti %77 gibi bir orana sahip (Sek. 7). Bircok
durumda, sadakat zaman gectikce gicleniyor.
ingilizler, ispanyollar, Amerikalilar, Brezilyalilar,
Meksikalilar ve Japonlar, araglarini degistirmeye
gittiklerinde daha sadik olacaklarini ifade
ediyorlar. Belgika, italya, Polonya, Turkiye ve

GUney Afrika'da, s6z konusu bu egilimler daha
tutucu ve genel beyanlara daha yakin bir hal
aliyor. Sadece Portekizliler, Cinliler, Almanlar ve
Fransizlar bir bayiye bir sonraki ziyaretlerinde
baglilik konusunda bir azalma éngérUyorlar.

markasindan daha sadik oldugunuzu sdyleyebilir misiniz?

@ Bir otomobil markasina, 6rnegin bir beyaz esya, ses sistemi ya da cep telefonu

Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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Gelecekte, aracinizi degistirdiginizde,

ayni markayi satin almayi disinir misiniz?
"Evet kesinlikle” ve "Evet muhtemelen” toplami
Kaynak: Cetelem Gozlemevi
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KENDINDEN MENKUL SADAKAT
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SADIK MUSTERI PROFILLERI

Peki Oyleyse bu sadik

oldugunu ifade eden musteriler kimler?

| Gelir faktori

Cografi olarak, onlari dusuk gelirli ya da
Meksika, Brezilya, Giney Afrika, italya, ispanya
ve Portekiz gibi derin finansal krizlerden gegen
Ulkelerde bulabiliyoruz (Sek. 8). S6z konusu bu
Ulkelerde, en disik gelire sahip kisiler otomabil
markalarina daha sadik olduklarini ifade
ediyorlar. Bu misteriler, 6nemli élcide daha az
baglilik ortaya koyan ikinci el piyasasini tercih
ettikleri icin bu aslinda sasirtici bir durum.

Anketteki tim Ulkeleri gz 6nUnde
bulundurdugumuzda daha yiksek gelir dilimi
daha yuksek istikrar gdstermektedir.

Cin ve Japon hane halklari, gelirleri yikseldikce
cok daha sadik olmaktadirlar (Cin: %98 ve

%52; Japonya %69 ve %52). Bu davranis, 6nde
gelen otomobil Ureticisi iki Ulkedeki yeni arag
piyasasinin net Ustinligu ile agiklanabilir.

| Cinsiyetlerin esitligi

Sadakat konusunda kadinlar ve erkekler,
neredeyse %78'lik bir oranla ayni perspektife
sahipler (Sek.9). Polonyali kadinlar (%89) ve
Alman kadinlar (%86), erkek emsallerinden %77
daha sadik géronmektedirler. Ote yandan, Japon
erkekler kendilerini kadin emsallerinden daha
sadik gormektedirler (%63'e %52).

| istikrarl bir genglik

Sadakat ile mUsteriler yas aldikca ortaya ¢iktig
varsayilan olgunluk arasinda pek de bir ilgi yok.
Aksine insanlar ne kadar gen¢ olursa, kendilerini
o kadar sadik géruyorlar (Sek.10). Bu ilk defa
arag satin alanlarin bagliligin daha az géroldogu
ikinci el pazarini denemeye daha egilimli
olduklari disundlirse sagirtici ve ayni zamanda
da gelecek nesillerin kronik olarak degisken
olacaklarina dair 6nceki gézlem ile tutarli
olmayan bir sonug.

Genel anlamda, araglarinizin markalari s6z
konusu oldugunda sadakat dereceniz nedir?
Gelir grubuna gére "Cok sadik’ ve

"Sadik" toplami

Kaynak: Cetelem Gézlemevi

@ 15 ilke ortalamas1 %79 | %73

%98

%88 %87
%82

. Yiksek gelir grubu % %92
9
. Disik gelir grubu % %30 489 %20
%83 %84 o83 e
9 %81 A
%79 %80 %78 %79 77
° %77 %
%76 %76 %75
%71 %71
%70
%68 %69 o
%66
I I %52 "/52

69@60@5*@5@0@6@

Cinsiyete gére "Cok sadik’ ve
"Sadik” toplami

%98
Erkek % Kadin % 1o.89
%89 2
%86
%81 °/80
%78

%84
%82 g1
%80
, %79
%77 %77 %7877 %78
) %75 %75%75
w7 %74 6
%71
%56
%63
I-/.sz

@ 15 iilke ortalamasi %78 | %77

02020000 =000
(13)




KENDINDEN MENKUL SADAKAT

Cetelem Gozlemevi
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§ oldukea nétr ulusal bir gosterge
Yerellik uzun siredir miadini doldurmus

bir kavram. TUm gezegen an itibariyle
uluslararasi arag imalatgilari igin bir oyun
sahasl. Kuresellesmenin asiriliklarina ragmen,

2 sirictden 1'i ne 6zellikle kendi Ulkelerinin
otomobil markalarina ne de yerli uretim ilkesine
bagli olduklarini ifade ediyorlar (Sek. 11). Yerli
ara¢ markasinin olmadigl ve sadece bir kag
montaj hatti bulunan Belgika ve Portekiz'de
mantikli olarak ve sadece katilimcilarin %29'u bu
konuda kaygl duyduklarini ifade ediyor.

Sonuglan2018

Cazibe ve karumaci mesajlarin yogun oldugu
otomobil kalesi durumunda olan Japonya, Cin,
ABD ve Fransa'daki katilimcilar (sirasiyla %71,
%71, %60 ve %58), fabrikalarinin gelecekleri
konusunda en fazla kaygili olanlar. Sasirtici
bir sekilde, Almanya, italya, Birlesik Krallik ve
ispanya gibi otomotiv sektorinin tarihsel diger
kaleleri markalari ve yerli fabrikalari hakkinda
daha az kaygililar. Brexit olsun ya da olmasin
ingilizler yerli Uretim konusunda sadece %40
oraninda kaygililar.

'Kesinlikle katiliyorum ve “Katiliyorum" toplami

Kendinizi iilkenizde iretilen otomobil markalarina bagl hissediyor musunuz?
Kaynak: Cetelem Gézlemevi
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Yeni satin alma ve kullanim

metotlar artik belirleyici degil
Eger katilimcilarin cevaplarina inanacak olursak,
son yillarda payi giderek artan uzun dénemli arag
kiralama sistemlerinin de bagliligl derinlemesine
etkilemeyecegini kabul etmemiz gerekiyor.
Anglosaksonlarin, uzun stredir kullanmakta
olduklarr (sézlesme sonunda satin alma zorunlulugu
olan ya da boyle bir yikimloligu olmayan) uzun
ya da orta vadeli arag kiralama secenekleri giderek
artan sekilde basarili olsa da, katilimcilar bunun
sUrUcilerin sadakati Uzerinde ille de radikal bir
etkiye sahip olmayacagini disunuyorlar. Aslina
bakacak olursak, %55'i s6z konusu bu segeneklerin
sadakati arttiracagini diosinmekte olup, Cinliler ve
Polonyalilar bu alanda hala en olumlu distncelere
sahipler (%75 ve %63) (Sek. 12).

Bununla birlikte, Fransa'da, satin alma secenekli
ara¢ kiralama baglaminda sadakat, otomobil
markas! bagliligi oraninda 30 puanlik bir artig
meydana getirmek suretiyle %90 oraninda
olgUlmostir!

Daha kiresel anlamda, suruciler bir defaya
mahsusluk arag kiralama, arag paylasimi ya da
ara¢ havuzu gibi hizmetlerin yayginlasmasinin
sadakatsizlik sonucunu doguracagina artik
inanmiyorlar. Sadece 10 kisiden 4'0 bdyle bir
durumun insanlari daha az sadik olmaya sevk
edecegini dusunuyor (Sek 13). Bu anlamda
sadece Turkiye'de hafif bir fark s6z konusu (%51).
Almanya'da (%28'lik bir oranla) hi¢bir seyin
degismeyecegi dUsunilirken Fransa (%43'Lok bir
oranla) kendisini ortalarda siniflandiriyor.

Arag kiralama tekliflerinin gogalmasi ile birlikte,
ara¢ markalarina olan sadakatin artacagini disiniiyor musunuz?

"Kesinlikle katiliyorum” ve “Katiliyorum’
Kaynak: Cetelem Gézlemevi

©

" toplami

@ 15 ilke ortalamasi %55
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otomobil markalarina olan sadakati ortadan kaldiracak olan arag paylagimi ve arag
havuzu gibi uygulamalara yonelecegini diisiniyor musunuz?

"Kesinlikle katiliyorum” ve “Katiliyorum’’ toplami
Kaynak: Cetelem Gozlemevi

@ Yakin bir zaman igerisinde insanlarin arag satin almaktan vazgecip, bunun yerine,
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Gergekler
sadakati siniyor

2018

Hakan Tiftik

Borusan Otomotiv icra Kurulu Baskani

“Premium markalar sadakate
yatirim yapiyor:’

Misteri tarafindan bakildiginda soyle bir algi var:
“Uriinler giderek birbirlerine benziyor, 0 zaman
neden daha pahali olani alayim ki, daha fazla
donanim sunan, hesapli olani satin alirim” Bu
goris gercegi yansitiyor mu, yoksa giinimizde
markalar arasinda fiyatlari oraninda nitelik fark
kalmadi mi?

ik bakista, gdrece pahali markalarla, orta sinif
daha hesapli markalar birbirine benziyor olabilir.
Elektronik aksesuarlar, sirUs destek sistemleri,
otomobilin i¢ donanimi gibi konular yizeysel bir
bakis agisiyla ele alindiginda orta sinif markalarla
premium olanlar arasinda ¢ok da fark yokmus gibi
algilanabilir. Ancak bu gercegi yansitmamaktadir.
Premium bir otomobili, digerlerinden ayristiran
bircok 6zellik bulunmaktadir. Birkac érnek verecek
olursak, otomobilin yol tutusy, kaza durumunda
kabinin dis etkenlere karsi korunakli olusu, givenlik,
konfor, otomobilin Uretiminde kullanilan siregler
ve bunun sunucunda olusan kalite farkliLiklari,
kullanilan malzeme, ses yalitim sistemleri ve buna
benzer birgok noktada premium otomobiller diger
kategorilerdeki otomobillerden farklilasmaktadir.

Premium markalar daha pahali olduklari halde
sadakat konusunda, bir alt fiyat kategorisindeki
markalara gore daha mi sansli, yoksa rekabetin
sundugu cazip teklifler onlar da zorluyor mu?

MUsteri deneyimi ve memnuniyetinin satin alma
karari Uzerindeki etkisi géz 6nune alindiginda,
premium markalar sadakati mumkin kilmak igin
bir alt fiyat kategorisindeki markalara nazaran
daha fazla efor ve kaynak harciyor, béylece marka
sadakati de pozitif etkileniyor. Tiketici elde ettigi

konfor, kalite, performans ve hizmetten asla
vazgecmek istemiyor.

Bir siire dncesine kadar hesapli olan markalar
“premium algisina” oynarken, premium markalar
hesapli irinler gelistiriyor; nasil agikliyorsunuz?

Premium markalar daha genis kitlelere ulasabilmek
ve diger segmentlerden pay alabilmek igin

Urdn gamlarini genisletiyor, strekli yeni Urinler
gelistiriyorlar. Daha genis musteri kitlesine ulagmak
icin gelistirilen yeni modellerde de premium marka
degerlerinden 6din verilmeden yeni misteri
kazanimlari hedeflenmektedir.

Tiirkiye otomobil pazarinda misgterileri en fazla
motive eden unsur sizce nedir? Marka, fiyat,
yenilikgilik, indirim, ucuz kullanim maliyeti vb?

Kisisellestirmenin ve mUsteriyi anlayarak ona en
uygun alternatifi sunmanin oldukga 6nemsendigi
bir donemde yasiyoruz. Dolayisiyla musteriler icin
genelleme yapmak ¢ok da saglikli olmayacaktir.
Her bir misterinin kendine has beklentileri var.
Kimi icin konfor 6n planda olurken, kimileri igin
glvenlik, bazilarr i¢in de otomobil performansi bir
motivasyon faktory olabilir. Diger taraftan; dizel
motor seceneg, ikinci el deger kaybinin az olmasi,
marka ve sundugu teknolojiler gibi éne ¢ikan birkag
kriter s6z konusudur.
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YUKSEK INCELIKLI
GERCEKLIK

Her yerde oldugu gibi otomotiv dunyasinda da sadakati siklikla
surekli yenilik, yeni teklifler, atiimlar ve degistirme arzusu
tehdit ediyor.

Pahali bir UrunU satin almadan 6nce insanlar her ne kadar ¢ogu
zaman uzun suUre dusunseler de, bastan cikarici tum bu unsurlara
direnmek gercekten zor. Sadakat ayni zamanda yenilik ve kusursuz
servis kalitesine de bagli olan bir durum. Sadakat bu nedenle,
Ureticilerden distributérlere otomotiv dunyasinin her seviyesinden
etkileniyor.
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SADIK, EVET, AMA...

N iyet baska,
gercek bambagka.

Gergekte baglayici olmayan sadakat ile fiili sadakat arasindaki farkliliklarin 69
niyetler ve 64 puan ile en yUksek oldugu yerler, sirasiyla
Katiimcilarin sadece %340 son alimlarinda sadece %21 ve %34'luk onayli bagliligin bulundugu

ayni ara¢ markasini satin almislardir (Sek. 14). Portekiz ve Cin'dir. Sonrasinda, ¢ok disuk fiili
Musterilerin giderek artan sekilde istikrarsiz baglilik oranlarina sahip Polonya, italya ve ispanya
olduklarini gérmeye alisik olsak da, s6z konusu gelmektedir. Sadece %8'lik bir fark ile sdyledikleri
olan tketicilik oldugunda insanlarin yaptiklarini ile yaptiklari arasinda biyuk bir tutarlilik gdrinen
soyledikleri ile fiilen yaptiklari arasindaki fark ok tek lke Japonya olup; 26 puan ile ingilizler hemen
bUyik. Arastirmaya dahil olan tim Ulkeler adina arkasindan gelmektedir.

bu miktar ortalama 44 puana ulasiyor. Belirtilen

Otomobiliniz dnceki aracinizla ayni marka mi?
Ulkelere gore "Evet”lerin toplami

Kaynak: Cetelem Gézlemevi @
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DE ES PT

00200«

Yasa gore "Evet”lerin toplami

+£090@S

Ara(; kategorisine gore "“Evet"lerin

(15 Ulke) saylsmln toplami (15 Ulke )
%38
n %34

18-29yas  30-49yas 50 yas Ustd Yeni ikinci el

()

Gozlenen geliskileri agiklayan

objektif faktorler
Bununla birlikte bazi olumsuz taraflar da
bulunmaktadir. 2018 Cetelem Gézlemevi
arastirmasi, érnekleminin yasini 65 ile
sinirlamaktadir. Ancak, ara¢ sadakati yas ile
birlikte net bir sekilde artmaktadir (Sek. 15). Eger
goz ardi edilemeyecek bir rakam olan 65 yas ve
Uzerindeki strekli alicilari dahil edecek olsaydik,
sadakat orani 6nemli él¢Ude yukarilara gikardl.
Buna ek olarak, arastirma yeni ve ikinci el arag
alicilarinin sadakatini 6lcmektedir. Oncekilerin
sonrakilerden ¢ok daha fazla sadik olduklarini
biliyoruz. 15 Ulke icerisinde, iki kategori arasinda
10 puanlik bir fark bulunmaktadir (Sek. 16).

Cetelem Gozlemevi tarafindan gosterildigi
sekliyle objektif bagliliga yonelik istatistikler bu
nedenle gercektekinden biraz daha ciddi. Yine
de, Ureticilerin anket kaynaklarina gore, yeni arag
alicilarina yonelik 2016 tom yas gruplarindaki
sadakat oranlari, Birlesik Krallik'ta %55, italya‘da
%34, ispanya’da %25 tutarinda olup, Avrupa
genelinde ise %50'den daha azdir. Fiili sadakat
orani, hanehalklarinin bu konuda sahip olduklari
kanidan sorgulanamayacak derecede disik ve ¢ok
uzaktadir.

| Uretici iilkeler nde

Eger yeni araglarin strekli alicilar arasinda
sadece onayli sadakat oranlarina yogunlasacak
olursak, Japonya, Birlesik Krallik,Birlesik
Devletler, Almanya ve Fransa (sirasiyla %54, %51,
%47, %39 ve %38)1, gibi Uretimin yUksek oldugu
arag Uretim kaleleri lider konumdalar.

ispanya ve italya’nin bu grupta olmadigini
belirtmek bizim igin sasirtici olabilir. Seat’in

bir stredir Almanya’nin kanatlarr altinda
oldugunu dusiinecek olursak, ispanya gercekten
hakkinda konusabilecegi bir markaya sahip degil.
italya'ya gelecek olursak Fiat, Chrysler Grubu bir
italyan-Amerikan markasi. Farkli kasa tiplerini
dikkate alsak dahi sadece Fiat 500 satislarinin
yogunlugunun ulusal sadakat oranini yUkseltmeye
yetecek farklilik ve gesitlilik saglamayacagi
gercegini dile getirmeye gerek yoktur.

Cin'deki sadakat oranlari da, sadece Cinlilerin
kendilerini %98 oraninda sadik gormelerinden
dolayi degil ayni zamanda diunyanin lider

arag olmalari nedeniyle de ayrica sasirtici
olabilmektedir. Yine de, devasa bir pazar olsa
da, Cin otomotiv piyasas! sadece 10 yasinda. Cok
kisa bir sire dnce, devlet kurumu markalarla
sinirll bir piyasaydi ancak, pazar yabanci
markalarin lehine kelimenin tam anlamiyla
patlama gerceklestirdi. Cin markalari boyUk
hizla evrim gecirdi ve gelisme kat ettiler. Yabanci
rakiplerine gre daha ucuz olan bu markalar,
maliyet avantajlari sayesinde musterileri bastan
cikariyorlar. Son iki U¢ yil icindeki bu trend pazar
paylarinda acik bir artis saglarken kaginilmaz
olarak sadakat oraninda dusis yaratiyor.
2015'ten ginimuze, Cinli markalarin pazar pay,
kendilerini %43 oraninin Uzerine yerlestirecek
sekilde, 5 puandan daha fazla artmis durumda.
2013 yilinda bu oran sadece %27 dizeyindeydi.

 Imalatgilarin’ anketlerine gére, tdm yas gruplari géz éniine alindiginda, 2016 sadakat oranlari Fransa ve Almanya igin %50°nin tzerindedir

(=)
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SADIK OLMA NEDENLERI

iyet ile gercek arasindaki bu farklilik, sadakati neyin besledigini
kesfetmeyi ve anlamayi daha da énemli kiliyor.

l Ayrilmaz marka - model ikilisi
Surucilerin %55'ten daha fazlasi, markaya

olan giveni baska herhangi bir nedenden daha
fazla dile getiriyor. Bunu %48 ile modelden
memnuniyet takip ediyor. (Sek. 17). Brezilyall,
Alman ve Portekizlinin 3'te 2sinden fazlasi
glvene 6nem verirken, Polonyalilar, Giney
Afrikalilar ve ingilizler 6nceki modellerinin
secimini daha fazla dnemsiyorlar. Japonya ve
Tirkiye ortalamadan kayda deger bicimde daha
dUsUk oranlar ile gbze carpiyorlar. énceki model
konusundaki memnuniyet (Sek. 18). S6z konusu
bu iki kriter, bir tir ticari kanitin altini giziyor:
hi¢cbir sey mUsterileri memnun eden bastan
cikaricl marka ve modelleri alt edemez.

l Arag bayisinin 6nemi

Sadik olmakla ilgili i¢UncU neden arag
bayisinden duyulan memnuniyet. Burada da bir
kez daha, finansal agidan zahmetli, uzun vadeli
bir Urine baglanmak s6z konusu oldugunda,
alicilarin givenine yonelik ihtiyagtan kagmak
muUmkin degil. Markanin yUzi olan arag bayileri

kendi rollerini dizgin bir bigimde oynadiklarinda,
bu ise yariyor. Sadik mUsteriler sadik kalmaya
devam ederken, tereddit edenler de kazaniliyor.
Belcika, Fransa, Almanya, Japonya, ve Birlesik
Devletler'de, arag bayisi en yUksek etkiye sahip.

| Finansal bir gergeklik

Fiyat ve gekici ticari bir teklif sadece dérdincu
sirada yer aliyor. Bu baglilik sirecinde daha az
belirleyici bir husus degil. COnk{, eger sadik
olmaya ydnelik nedenleri, ortada yeni bir arag
alma dusincesi olmadan mutlak terimler
icerisinde disunecek olursak, mali boyut hayati
onem tasiyor. Bu uzatilmis bir garantiye (1.)
bakim ve onarim agisindan 6zel faydalarin
oldugu bir sadakat programina (3.) ve daha ucuz
araglara (4.) yonelik istekte gorilebilmektedir.
Arag bayisi kanadinda yUksek kaliteli bir servisin,
yukarida belirtilen ilk nedenin hemen arkasindan
ikinci sirada geldigini bir kez daha vurgulamamiz
gerekiyor.

Neden bir dnceki aracinizla ayni marka olan bir arag satin almayi segtiniz?
15 Ulke, coklu cevap

Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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Onceki modelden Markaya Bayiden/servisten Cekici bir
memnuniyet glUveniyorum memnunum finansal teklif
Bayiye yakinlik Arag bayisi: o Bayi degistirerek
nedeniyle daha pratik cekici bir degistirme teklif : risk almak istemiyoum

Arac markas:

Marka degistirerek
risk almak istemiyorum cekici bir degistirme teklifi

Sadece ara¢ koruma
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Yeni bir marka arayarak
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En sevdigim marka
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Ulkelere gére memnuniyet ana nedenleri
Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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Cetelem Gozlemevi

l Kasitl uyumsuzluk

4 vakadan 3'0 daha once hi¢ kullanmadiklari
bir araci satin almak istediklerini onayladiklari
icin araglarini degistirmek isteyen siricileri
ifade etmek olduca zor bir hal aliyor. (Sek. 21).
Bu oran, Japonlar, Amerikalilar, Tirkler ve
GUney Afrikalilarin ortalama %65 daha dikkatli
olmalari gerceginden hareketle Ulkeden dlkeye
neredeyse tamamen ayni. “Zapping” énceleri
sadece televizyon kanallarini tehdit eden bir
ydntemken, ginimizde baska alanlara da

l Coklu cazibe

Arag¢ markalarinin coklugu ve ¢ok fazla
secenek bas dondirmeye yetiyor. Birine bagli
kalinamayacak kadar gok fazla otomobil markas
oldugunu belirten ispanyollar (%78), italyanlar
(%77), Brezilyalilar (%71), Meksikalilar (%72),
ve Turkler (%72) en fazla degistirme egilimini
gosteriyorlar (Sek. 22). Almanlar ve Cinliler
riskten kagma amacli oldugu zamanlar disinda,
daha tutucu olan gruba ait olmaya 6zen
gosteriyorlar (sirasiyla %49 ve %52).

Sonuclan2018

sirayet etmis gorinUyor. TUketici dinyasinda,
bu durum misteri donekligi olarak ifade
ediliyor.

"Tamamen katiliyorum" ve "Katiliyorum” toplami
Kaynak: Cetelem Goézlemevi

@ Daha énceden hig kullanmadiginiz bir markay: satin almak ister miydiniz?

2°?

Sadik kalinamayacak kadar gok fazla otomobil markasi oldugunu dilsiniyor musunuz?
"Tamamen katiliyorum” ve “Katiliyorum" toplami
Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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| iyi bir firsati kagirmamak

Almanlar ve Cinliler, suris deneyimi konusunda
diger uluslara agik bir sekilde benziyorlar.
Katilimeilarin %72'si tekliflerin kalitesinden,

arag Ureticileri tarafindan sunulan teknoloji ve
hizmetin degiskenliginden dogan daha iyi bir
firsati, yeni bir donanim ya da bir atilimi kagirma
korkusu yUzinden sadik kalamayacaklarini
soyliyorlar (Sek. 23).

| Yeni bir otomotiv ufkunu kesfetme
Bir cazibeye kapilmak sadece ve sadece bu
boyutlarla sinirli bir husus degil. Disuk fiyat
konusunda Cetelem Gozlemevi tarafindan

2010 yilindan itibaren elde edilen veriler, bazi
tuketicilerin beklentilerinin daha fazla ézellik
ve daha az statl yoninde degisime ugradigini
gosteriyor. 2014 yilinda katilimcilar, "gelecekte

ulasimda paylagim” ile ilgili tartismada,
paylasarak kullanimin ara sira ya da uzun
sureli arag kiralama hususunun altini cizdiler. 4
Avrupalidan 30, otomobili kullanim 6zgurligo,
bagimsizlik ve 6zerklik ile ilistirerek 10 yil
sonrasl icin arag paylasimi ve arag havuzunu
destekliyordu.

TUketici davranislari degisirken abonelik esasli
kullanilicilik da pek cok yeni deneyimlere

yol agarak ve misterilerin rekabete yonelme
risklerini arttirarak giderek daha populer hale
geliyor. 3 siriciden neredeyse 2'si, finansal
kiralamayi (Sek. 24) ya da arag paylagimini
baska bir marka arag almak igin bir firsat olarak
goriyor. Bu alanda, sadece Almanlar daha az
maceracl bir tutuma sahipler (Sek. 25).

teknolojinin ve hizmetlerin insanlarin zaman igerisinde

@ Arag ireticileri tarafindan sunulan tekliflerin kalitesinin,

sadik kalamayacagi kadar cok degistigini disiniyor musunuz?
"Tamamen katiliyorum ve “Katiliyorum” toplami

Kaynak: Cetelem Gozlemevi
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Kiraladiginiz bir arag, normalde satin almay

dilsinmeyeceginiz bir markay: satin alma konusunda sizi tetikler mi?
“Tamamen katiliyorum’ ve “Katiliyorum’ toplami
Kaynak: Cetelern Gdzlemevi
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dilsinmeyeceginiz bir markayi satin alma konusunda sizi tesvik eder mi?

“Tamamen katiliyorum’ ve “Katiliyorum’ toplami
Kaynak: Cetelem Gozlemevi

@ Arag paylasimi baglaminda bir araci kullanmak normalde satin almayi

15 iilke ortalamasi %52

%70
%50 %50
9
%45 %47

02020000 £000)0@S
(31)




YUKSEK INCELIKLI GERGEKLIK

Cetelem Gozlemevi

l Hataya yer yok

SUrGculer yeni bir model ile kolay bir sekilde
bastan cikarilabilecek olsalar da, bir hayal
kirikligl séz konusu oldugunda kategorik olarak
inatcl bir tutum sergiliyorlar (Sek. 26). Gérosme
gerceklestirilenlerin %83'U, bir ara¢ markasina
olan givenlerini kaybettiklerinde geri dénUsin
mimkon olmadigini belirtiyorlar. Séz konusu bu
guclU fikir birligi icinde kendi ulusal markalarina
oldukga bagli olan ve son zamanlarda dogru
yoldan sapan Japonlar ve Almanlar (sirasiyla

%28 ve %26'lik oranlarla) affetmeye daha
yatkinlar. Buna karsin, Dieselgate skandali
sonrasi piyasa verilerine baktiginizda, surictler
gercegi anliyor ve savlarin ici bos gibi geliyor.
Gorusme yapilanlarin %90'1 tUketici urunlerine
iliskin diger calismalarla tamamen tutarli olacak
seklide ilk deneyimin basarisiz olmasi durmunda
markaya sadik kalmadiklarini séyliyorlar. Mutsuz
musterilerin sadece 25'inin sessiz kaldigini
disindigunizde sonuglar daha da kaygi verici
oluyor.

S

©

Sizi hayal kirikligina ugratmis marka, giveninizi kesinlikle kaybeder mi?

"Kesinlikle katiliyorum” ve “Katiliyorum" toplami
Kaynak: Cetelem Goézlemevi
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Gergekler
sadakati siniyor

2018

Cetelem Gozlemevi
Sonuclan2018

Peugeot Tirkiye Genel MUdiru

' Hﬂ B ibrahim Anag

“Tirk tiketicisi tasarimi gok
onemsiyor’

Miisteri tarafindan bakildiginda soyle bir algi var:
“Oriinler giderek birbirlerine benziyor, 0 zaman
neden daha pahali olani alayim ki, daha fazla
donanin sunan, hesapli olami satin alirnm” Bu
goris gergegi yansitiyor mu, yoksa ginimizde
markalar arasinda fiyatlari oraninda nitelik farki
kalmadi mi?

Bir dénem araglarin tasarimlarinda belirgin
benzerliklerin oldugu bir gercek. Fakat sonrasinda,
markalar kendi karakterlerini yansitacaklari
rakiplerden farklilasacaklari tasarimlara yoneldiler.
Ozellikle dis tasarimlarda markalarin birbirlerinden
ciddi anlamda farklilastiklarini sdyleyebiliriz. Bir kag
ornek verecek olursak; 6n farlarda bulunan gindiz
led farlarin tasarimi ve teknolojisi, on tasarimda
marka isminin ya da logosunun kullanimi, arka
farlarda da yine markanin kimligini yansitan
cizgiler temel tasarim farklari olarak karsimiza
cikiyor. TUketici icin ilk farklilasma alani tasarim
oluyor. Sonrasinda araglarin kullanicinin ihtiyacina
yonelik sundugu ¢ozimler, teknolojiler vbe dzellikler
markalari birbirinden farklilastirmakta. Kullanilan
mazelemerin fonksiyonlari birbirinin aynisi olsa dahi
kullanilan malzemenin kalitesi, tasarimi, teknolojisi
farkli olabilmekte. Gorunirde ayni gibi algilansa

da aslinda farkli olduklarr séylenebilir. Sunulan
donanimlarda da benzer bir durum var diyebiliriz.

Premium markalar daha pahali olduklari halde
sadakat konusunda, bir alt fiyat kategorisindeki
markalara gore daha mi sansli, yoksa rekabetin
sundugu cazip teklifler onlari da zorluyor mu?

Rekabet her gece gin artiyor var orta sinif markalar
da daha Ust segment markalarin standartlarina
hizla yaklaslyorlar ve hatta belirli markalar bu
standard yakaladilar bile denilebilir. Ozellikle

son dénemde yasanan vergi sistemi degisiklikleri,
kur artilari Ust segment pazarinda daralmalara
neden oluyor ki bu da orta segmentte faaliyet

gosteren markalarin Ust donanim seviyelerine sahip
araglarinin satisinin 6nind aglyor.

Bir siire dncesine kadar hesapli olan markalar
“premium algisina” oynarken, premium markalar
hesapli iriinler gelistiriyor, nasil agikliyorsunuz?

Aslinda pazarlamanin temel ilkesi pazarinizi
buyUtmek. Orta sinif markalar premium algisi ile
yeni bir kitleyi hedeflerken, premium markalar
da daha erisilebilir olmaya calisiyorlar. Satin alim
sUrecinde yenilik ve degisiklik arayan tuketiciler
de bu tekliflerden birisine dogru yonelerek satin
alma sureglerini tamamlyorlar. Aslinda markalar
tUkecitilerin karar surecinde olabildigince yer
alabilecekleri ¢dzumleri Uretmeye calisiyorlar.

Markanizda miisteri sadakati orani yilksek

mi, yoksa baska markalardan geldigi gibi
markanizdan daha disiik ya da yilksek fiyatl
arag satan markalara giden misteriler oldugunu
gozliyor musunuz?

Peugeot Markasinin sadik bir musteri kitlesi
bulunmakta. Bunun yani sira, blyume stratejisi
cercevesinde, rakip markalardan da musteri
allyoruz. Bu arada farkli markalara yonelen
mUsterilerimiz de olmakta.

Tirkiye otomobil pazarinda misterileri en fazla
motive eden unsur sizce nedir? Marka, fiyat,
yenilikgilik, indirim, ucuz kullanim maliyeti vb?

Turk tUketicisi yeniliklere ¢ok acik. Satin alma
nedenlerine bakildiginda tasarimin en dnemli
unsur olarak karsimiza ciktigini gériyoruz. Bunu
markadan beklentilerinin ne kadar karsilandigi ve
ikinci el degeri takip ediyor. Fiyat ise tim markalar
icin neredeyse ayni seviyede énemli hale geldi. Zira
markalarin sunduklari donanimlar, teknolojiler ve
standartlar da belirli bir seviyeyi yakalad. Aracin
kullanim maliyeti ise diger 6nemli unsur. Ozellikle
artan yakit maliyetleri aracin yakit tUketimini en
6nemli unsurlardan birisi haline getiriyor.

5s)




Cetelem Gozlemevi
Sonuglan2018

3

MUSTER| SADAKAT]
YOL VE YONTEMLERI

Tutarsizlik gbnumuUz dinyasinin en yaygin kavramlarindan
biri. Bireyler vefasiz, kiyici, degistirici ve sadakatsiz... Bununla
birlikte, s6z konusu olan araglar oldugunda, diger tum finansal
sektorlerdeki gibi, guveni tesvik etmenin ve ara¢ musterinizin

L0tfunu kazanmanin daha iyi yol ve yontemleri ya da
"receteleri” bulunuyor. Daha iyi yarinlari duyuran basit ya da
karmasik cozomler.
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OZE DONUS:

HERKES IHTIYACI OLANI ALIYOR

rerek yeni misteriler kazanma, gerek sadakat yaratma konusunda,

teklifin dncelikle ihtiyaglari ve beklentileri karsilamasi gerekmektedir.
Marka elbette 6zellikle modellerin kalitesi ile given vermelidir, ancak
markalar ayni zamanda muhtemel migsterilerin ve yeni arag alan
musterilerin, sunulan secenekte ne aradiklarini bulabilmelerini saglamalidir.

| Dogru fiyata dogru model

Bu anlamda, Uriin gaminin gesitliligi, donanim
zenginligj, fiyatlandirma, tasarim ya da motor-
sanziman secenekleri, ihtiyaclari ve istekleri

dizenli olarak degisen misteriler arasinda

sadakatte belirleyici bir rol oynamaktadir Yasamin
her asamasinda (tasinma, cocuk sahibi olma,

is degistirme vb.), otomobil ihtiyaglari degisiklik
gostermektedir. MUsterilerin ilk tepkileri kendi
markalarina geri ddnmek olsa bile s6z konusu
markanin dogru modeli uygun bir fiyata sunabilmesi
gerekiyor. Birinci sinif Alman markalarinin giderek
artan kompakt segmentlere nasil yatirim yaptiklarini
ve yeni mUsteri kazanmak ve ellerinde tutmak igin bu
alanda rekabet ettiklerini gérebiliyoruz (BMW 1 Serisi
ve Mini, Audi A3-A1 ve yeni Mercedes A Sinifi).

| Coklu markalar

Degisen ihtiyac talepleri ile uyum icerisinde
olabilme sanslarini arttirmak icin Ureticiler,
piyasaya surdikleri modellerin sayisini arttirmak
zorunda kalmadan (érnegin, Volkswagen tek
basina otomotiv sektérindeki 8 adet markay!
satin aldi) serilerini genisletme veya yeni
markalar ile Premium avantajlara yénelik
ihtiyaclari karsilamaya yéneliyorlar (PSA Peugeot
- Citroen DS markasini, Renault - Nissan ise
daha islevsel ihtiyaglar icin Dacia markasini
kullaniyorlar).

Eger aracinizi degistirdiyseniz, dncekiyle ayni marka mi?
Araca gore "Evet”lerin toplami

Kaynak: Cetelem Gdzlemevi

. Daha sadik

. Daha az sadik

%52
%A4
%36

%65

@ Ortalama %40 | %25

%54
%40

Sedan Station wagon MPV Combispace Roadster 4x4 - SUV Diger
(Cok amagli arag) (Ticari arag) (Spor hobi araci) (Ticari Arag/Van...)
| Tek platform, bircok arag | Yeni modeller yeni trend

Bununla birlikte, ihtiyaclara paralel olarak istekler
de degisiyor ve birkag markaya da sahip olmak
artik musterileri memnun etmeye devam edebilme
konusunda yeterli degil.

Tamamen yeni modeller ya da eskimeye yiz
tutarken "makyajlanan” modelleri kapsayan
urtnlerin diozenli bir sekilde sunulmasi gerekiyor.
Uzun- dénemli sUrekli alim ve ekonomik
performansi birlestirmek igin, sektdr bir c6zom
bulmus durumda: Platformlar; endUstriyel alet ve
montaj hatlarindaki yatirimlari arttirmak zorunda
kalmadan farkli kasa tipinde birkag model reten
tekli Uretim hatlari.

Ornegin; son birkag yil icerisinde siricilerin
sevgilisi haline gelen 0nld SUV ya da Crossover
modellerini sunmadan sadakat oraninizi korumay!
nasil hayal edebilirsiniz?

Bir aracin ana hatlarini degistirmek markalar
adina buyuk bir risk ifade ediyor. Araglarini ve
arag ana hatlarini ayni zamanda degistiren
surekli musterilerin sadece %25'i, ana hattin
degismemesini tercih eden %40'a kiyasla kendi
markalarina sadik kalacaklardir (Sek. 27).
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| Neye givenecegini bilmek

Degisim sUrekli olarak gerceklesen bir olgu. Arag
degistirmenin zamani geldiginde, mUsteriler s6z
konusu bu ¢ilgin degisim dinyasinda segimlerini
belli basli degerler Uzerinde temellendiriyorlar.
GUvenilirlik (%38), motor ve sanziman (%35) ve
kasa (%31), gbrustlen musterilerin aradigl U¢
onemli unsuru teskil ediyor (Sek. 28). italyan,
Portekiz, Tirk, Meksikali ve Fransizlarin en cok
motor-sanzimana bagli olduklarini belirtmekte
fayda var.

Eger aracinizi degistirmek zorunda kalsaydiniz,
hangi iig 6zelligi gercekten barindirmak isterdiniz?
15 Olke cevresi, coklu cevap
Kaynak: Cetelem Gozlemevi

e

GUg aktarim Modelin givenilirligi Kasa tipi Performans ve gig
mekanizmasi tirg ozellikleri
Marka @ Garanti uzunlugu @ Mekanlarin sayisi @
Opsiyonlar Bagaj boyutu @ ic 6zellikler @
Vites kutusu Arac park ve manevra kolayligl @ Renk

ORNEK OLUSTURMAK

Ornek olmak sevilmekten bile daha iyidir. Anket yapilanlarin %71'i
cevresel skandallara karigsan markalara olan bagliligin azalacagini

belirtiyor.

Her Ulkede, skor bu ortalamaya oldukca
yakinken, Fransizlar (%62 ile) en yUksek
muUsamaha gosteriyor (Sek.29). Bu yarg,
katilimcilarin sadece %56'sinin bu markalara
iliskin olumsuz géris belirttigi, Gozlememevi
2017 arastirmasinin sonuclarindan daha da
ciddi bir durum arz ediyor.

| Gergekligin hafiflettigi ifadeler
Arastirmaya yansityan ifadeler her ne kadar sert
olsa da, gercek hayatta yumusadigina burada da
bir kez daha taniklik ediyoruz. 2015'ten 2016'nin
sonlarina kadar, Volkswagen hisseleri %63
oraninda deger kaybederken, 2015 ile 2017nin
ilk yarisi arasinda pazar pay! Almanya'da sadece

3 puan gerilemistir. Rakipelerinden cok 6nde
olan Volkswagen'in lider kaldigi Avrupa‘da ani
dUsus sadece 2 puanla sinirli kalmistir. Skandala
dahil olan diger tim markalar ayni periyot
icerisinde daha yiksek islem hacmi ve pazar
pay! yakalamislardir. Dizel skandali ve ilgili
basin aciklamalari bazi izler birakmistir ama

bu bir sonraki arastirma gerceklestirilene kadar
sOrmuostor.

2017 Gozlemevi sonuglarina gére 2 katilimcidan
1'i suglanan markalari gz ardi etmeyi
planlamistir. Net bir sekilde, bunu tamami
yapmamis ve gelecekte de yapmayacaktir.

Cevre skandallarina ya da rekabet karsiti
uygulamalara dahil olan markalara yonelik

sadakatin azalacagina inaniyor musunuz?
'"Tamamen katiliyorum' ve " Katiliyorum" toplami

Kaynak: Cetelem Gdzlemevi

@ @@@

@ 15 iilke ortalamasi %71
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l Enerjik tepkiler

Markalarin genelde hizli ve gicli bir sekilde tepki
verdigi de dogrudur. Cevresel cephede sobelenen
Volkswagen karsi ataga gecmekte gecikmedi. Grup,
20 milyon avroluk yatirim ile 2025 yili itibariyle en
az 80 elektrikli modeli piyasaya surerek gelecekteki
satislarinin %25'inin bu enerji kaynagina dayali
olacagini acikladi. Tom imalatgilar tarafindan ister
istemez yUritilen gevre dostu araglara yonelik
s6z konusu bu maliyetli yarisin karli olacag

da kesin. 4 strictden 3'0 markalar tarafindan
gerceklestirilen cevresel ¢abalara karsl duyarli

Cevre dostu olma konusunda markanizin
gosterdigi cabalara karsi dikkatli misiniz?

"Tamamen katiliyorum" ve “Katiliyorum" toplami

Kaynak: Cetelem Gozlemevi

olduklarini belirtiyor. Bu noktada en kot kentsel
kirlilik dizeyine sahip Cinliler (%95'lik oranla) en
yiksek kaygly gbsteriyorlar (Sek. 30). Piyasaya
sunulacak alternatif modeller rekabetci kalirken
glvenlik ve tasarim konusunda hicbir seyden
feda etmeyecekleri igin karli olacaklari da kesin.
Tasarim ve kalite konusunda kendini kanitlamis
olan Tesla, bunu gelecekteki 3. modeli ile de
gerceklestirmeye calisacak. Bu tarz sahibi ve genis
kesimler tarafindan erisilebilir elektrikli otomabil,
kitlesel sadakatsizlik eyleminin mihenk tas!
olabilir.

@ 15 ilke ortalamasi 75/ 2
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HER ZAMAN BEKLENTILERIN
OTESINE GECMEK

U reticilerin ve markalarin, Urinin tasarimi ve hayata gegcmesi igin
yapmak zorunda olduklari ¢cok sey var. Bu ¢alismalarin daha sonra
promosyon ve halkla iliskiler kampanyalar ile desteklenmesi de
gerekiyor. Peki tOm bu g¢abalar hak ettigi itibari gérioyor mu?

' Beklentileri karsilayan markalar yapip yapmadiklarini merak ediyor. Peki yleyse,
Ankete katilanlarin %70'i markalarin kendilerinin arastirmada ve bayilerde gézlenen sadakat
onlara sadik kalmalari icin yapmalari gereken eksikligi konusunda bayi kanallari ve arag

seyleri yaptiklarini sdyluyorlar (Sek.31). Bu deneyiminin her asamasina (6n satis bilgisi,
durum, séz konusu bu cabalar karsisinda en kota ve satislar, satis sonrasi hizmetler ve bakim
az ikna olmus iki Ulke olan Fransiz ve Alman hizmetleri vb.) midahale eden distribitorler
musterilerin %60'1 icin gecerli. Bununla birlikte, suclanmali midir? Séz konusu bu geleneksel rol,
gercek baglilik orani s6z konusu oldugunda, alim hattinin her iki ucunda da azalma egilimine
insan markalarin yapmalari gerekeni gercekten girmistir.

Arag Ureticilerinin ve markalarin misterilerinin
bagliigini korumak icin yapmalari gerekenleri
yaptiklarini diigiinilyor musunuz?

"Tamamen katiliyorum” ve "Katiliyorum” toplami
Kaynak: Cetelem Gézlemevi

@ 15 ilke ortalamasi 7570
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Cetelem Gozlemevi

Bayilerin ve servis sahiplerinin migterilerini
sadik tutmak icin yapmalari gerekenleri

yaptiklarini digiiniyor musunuz?

@ 15 iilke ortalamasi %69

"Tamamen katiliyorum ve “Katiliyorum” toplami

Kaynak: Cetelem Gdzlemevi
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| Degisen bir rol

Google Cars online 2016 anketi, alicilarin artik
bayilerde 2010 yilindaki 2,6'ya kiyasla sadece
ortalama 1.3 kez test sursU yaptiklarini gésteriyor.
Sosyal aglar, online videolar ve uzman forumlar
giderek artan bir sekilde gercek test sUrslerinin
yerini aliyor. Alim sonrasinda, marka bayileri
garanti verseler de vermeseler de mUsteri gekmek
icin fiyat savasina giren sanayi siteleri ve diger hizli
onarim servislerinin rekabetinden sikinti gekiyorlar.

Artik, servis ve onarim ihtiyaglari icin markanin
kendi dagitim kanallarini kullanan misterilerin
iki kat daha sadik olduklarini biliyoruz. Birlesik
Devletlerde, markalar bayilerini sadece satis
hacimleri Uzerinde degil ayni zamanda sadakat
performanslari agisindan da édillendiriyorlar.
Buradaki amag gercek ve uzun sureli bir given
iliskisi yaratmaktir.

P us BR CN

IO Yol

l Duyarli profesyoneller

2018 Cetelem Gozlemevi arastirmasi katilimeilarin
%69'unun bayi/servis sahiplerinin de sadakati
korumak igin yapmalari gerekenleri yaptiklarini
ifade ettiklerini gosteriyor (Sek.32). Yeni hizmetler
(kisa kiralama, eve teslimat, ayricalikli fayda ve
hizmetlerin oldugu musteri kulUpleri vb.), yepyeni
showroomlar, sanal gerceklik deneyimleri gibi
degisen ticari uygulamalara yanit olarak inovasyon
konusunda basarili oldular. Ticari iletisim tarzi,
ozellikle de sosyal medya Uzerinden dizenli,
dogrudan takip ve irtibatlarla (cagrilar, posta ve
e-mailler) daha net hale geldi. Bayiler tarafindan
yuritilen web-siteleri ve platformlari, Ureticilerin
kendi versiyonlarini desteklemek Uzere devrede
bulunuyor. Toplum ve musteri trendleri ile birlikte
isin kendisi de degisiyor.

S6z konusu bu faaliyetler kesinlikle gercek

olsa da misteriyi cezbetme garantisi vermiyor.
SUruculerin %64'0 en sonunda sececekleri marka
hakkinda en ufak bir fikre sahip olmadan musteri
yolculuguna basliyorlar (Google Cars online 2016
arastirmast).

Sonuclan2018

BIRDEN FAZLA KRITER

'yi uronler, iyi bayiler... Misterinizin sadakatini kazanmak ve
bunu elde tutmak icin baska neye ihtiyaciniz var?

| Elbette dogru fiyat ikinci en byuk butge kalemini olusturuyor. Ayrica,
Formil siradan gdrinebilir, ancak sadakat ayni araglarin giderek daha fazla donanima sahip
zamanda fiyata da baglidir. Siructlerden baglilik olmasi, vergilendirme ve kullanim maliyetleri
kriterlerini derecelendirmeleri istendiginde fiyat; (yakt, servis, sigorta, park vb.) uzun bir sUredir
saglamlik ve markaya olan givenin éninde alim gicOny azaltan istikrarli bir yukari yonlu
olacak sekilde %47 oranla listenin en tepesinde trend sergiliyor.

yer aliyor (Sek. 33). Fiyat, GUney Afrika'da,
Birlesik Devletler'de, Brezilya'da, Turkiye'de ve
hane halklarinin araglara hatiri sayili dcretler
odedikleri Almanya'da 2 katilimcidan 1'i
tarafindan dile getiriliyor.

Dusuk fiyatli araglara olan egilim, sahip olunan
araci daha uvzun yillar kullanma ile ikinci el
plyasasina bagvurmak maliyet performansi
arayisinin en somut isaretlerinden birini teskil
ediyor. Bireyler arasindaki islemler ayrica dagitim
maliyetlerinden kurtulma imkani da sagliyor. Bu
baglamda, distribitdrler el degmemis gelisme
kaynaklarinin avantajini sirebilecektir.

Sizi ara¢ markaniza bagli kilacak en 6nemli kriter nedir?
15 Ulke, coklu cevap

Kaynak: Cetelem Gézlemevi

is alima geldiginde fiyatin belirleyici bir faktér
olmasi sasirtici degil. CUnky, dunyanin her
yerinde ev alimlarindan sonra ulasim bitgesi
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Bastan gikarici Arag sigortasi Bayiden Ulkemde
arac tasarimi ve garantiler memnuniyet Uretilen arag
Cekici Cevre dost Pahali ve kaliteli Bayiden dizenli
promosyon @ te\iire ( (')'SL U @ ahali ve kali il @ ayllent kaen i
teklifleri eknolojiler marka yapilan teklifler

- ) L Markadan

el @ T D@ ruE @) e
teklifleri Y 5 teklifler




MUSTERI SADAKAT] YOL VE YONTEMLERI

Cetelem Gozlemevi
Sonuglan2018

ikinci el araglar: Sadakati

hedeflemek igin ilk firsat
Finansal kiralama ve ikinci el arag ticareti,
otomotiv sektérinin uzun stredir ihmal edilen
Uvey evladi olarak kalmistin GUnomuzde,
finansal kiralama geri donUsleriyle ikinci elin
énemi basariyla yuklselmistir. Ancak, 3 ila 5 yil
grubu icinde yer alan eski araglar cogunlukla,
islemlerin cogunun online platformlarda
gerceklestigi mUsteriden musteriye satislara
birakilmis durumda. S6z konusu bu piyasa, belli
basli zorluklar (araglarin yenilenmesi, daha
yiksek bozulma riskleri vb...) icerse de gencler
ve disuk gelirliler icin otomotiv piyasasina ana
giris noktasi konumunda bulunuyor. S6z kanusu
bu musteriler ginUn birinde, ilk markalarinin ve
iLk saticilarinin baglilik arttirici anilari ile birlikte
yeni arag piyasasina giris yapacaklar.

Uzun siireli finansal kiralama
uzun sireli iliski
Fiyatlari disirmek, baglilik adina yizde yiz
etkili gozikse de, en kolayr degil. Ozel bir teklifin
cezbedicilik giicl yUksek, ancak bir indirim
her seyi yapamayabilir. CUnkid misteriler genel
bir tasarruf, ideal toplam kullanim maliyeti ve
s6z konusu bu maliyeti givenilir bir bigimde

yonetebilme kabiliyeti arayisi icindeler. Daha
iyi ara¢ kullanim maliyetlerine yonelik butce
kontrolu igin sihirli bir formUl ortaya ¢ikiyor.
Ayrica finansal kiralama, kiralama -satin alma
ya da uzun- dénemli kiralama olarak bilinen
sadakat arttirict bir form0L.

S6z konusu bu formolin ortaya koydugu, 6zellikle
de (her seyden ¢ok) kiralama-satin almaya
yonelik hane halklarindaki artan ¢ekim, sz
konusu bu varsayimi destekliyor gibi gérindyor.
Hane halklari da is dunyasinin kendilerinden
once yaptig gibi abonelik ekonomisine dogru
bir donUstim gegiriyorlar. FormuUl yeni arag
piyasasinda gelismekte ve ¢esitli markalarin
reklamlarina inanilirsa, ikinci el piyasasi da
yakin zamanda bu akima uyacak. Cok géronor
olmasalar da, finansal kiralama yoluna giden
hane halklari bu piyasada daha diuzenli ve

daha tahmin edilebilir bir rol alacaklar. Bu da
aslinda sadakat olusturma konusunda acik

bir firsati teskil ediyor. 2017 yilinda Fransa'da
gerceklestirilen C-Ways arastirmasi, misterilerin
finansal kiralama kontratlarinin sonundaki
sadakat oranlarinin, klasik mulkiyet emsaline
kiyasla 37 puan daha yukarida oldugunu
gosteriyor.

Ara¢ milkiyetinden vazgecmeye yonelik
tabandan gelen bu hareket bir sonraki kaginilmaz
adim olarak gibi gbzUkUyor.

Tom markalar artik bu konsepti farkli boyutlarda
kullaniyorlar. Polestar ug bir érnek: Volvo'nun
%100 elektrikli markasi yeni modelini sadece

iki ile Uc yillik bir abonelik plani kapsaminda
goriclye cikarmistir

Finansal kiralama formdld bitce seffafligina

ek olarak, paketlenmis ve dahili hizmetler ve

her zaman yeni bir modeli sirmenin cekiciligi

ile siriculerin degisim konusundaki istahini
arttiriyor. SUricUlerin neredeyse %'0 kontratlarini
yeni bir arag icin (yeni bir marka degil)
suresinden énce yeniliyor.

| vakinlasan fikirler

Amag bilgilenmek oldugunda, striciler cogu
zaman marka meselesini “nétr” G¢cUncU bir
sahistan bilgi nedeniyle arka planda birakiyorlar.
Surucilerin %53'0 ilk olarak akrabalarina ve
tanidiklarina bir marka hakkindaki géruslerini
soruyorlar (Sek. 34). S6z konusu bu goérus
sonrasinda aracl gercekten bilen ve test

etmis kisilerden teyit edilip dizeltiliyor. %40'|
sonrasinda internete, dergilere ya da uzman
ortamlara danisiyorlar. Anket yapilanlarin %37'si
forumlari ziyaret etmeye deger buluyorlar.
Sonrasinda satici gorisleri ve Uretici resmi
web-siteleri geliyor (%31). 2017 Cetelem
Gozlemevinde stylendigi gibi, “MUsterilerin
sadece tek bir gorisu dinledikleri zamanlar artik
geride kaldl. Artik ortaya ¢ikan yeni durumda,
farkli bakis agilarindan given tesis ettikleri
capraz-kanal yaklasimi s6z konusu”

Arag markasi secerken en ¢ok hangi bilgi kaynaklarina giiveniyorsunuz?
15 Olke, coklu cevap
Kaynak: Cetelem Gozlemevi

Web siteler, dergiler ya da
diger 6zel medya

Kulaktan kulaga
(aile ve arkadaslardan)

* k&

Forumlarda ve bloglarda diger
tUketiciler tarafindan online olarak
paylasilan degerlendirme ve fikirler

Arac imalatcisinin web sitesi @

Bayinin servis sahibinin
satis noktasindaki grisu
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l Kitlesel medyadan bire bir
iletigsime

Sonuglar deneyim ve gercek dinyanin énde
geldigini gbsteriyor. Markalarin ve bayilerin;
musterilerin oyun sahasinda oynamasi, koklerini
kesfetmesi, onlari bilgilendirmesi, mumkin
oldugunca onlari kazanmasi ve sonrasinda
sekme etkisine bel baglamasi gerekiyor. Bunu
dijital alanlarda, forumlarda ve sosyal aglarda
tekrarlamalari, Orin serilerini, tekliflerini ve
girisimlerini tanitmalari kendileri icin son derece
6nem arz ediyor.

S6z konusu bu sosyal canlandirmanin en basarili
bicimi muhtemelen bir markanin musteri ya da
taraftar topluluklarinda ve temsil ettigi yasam
tarzinda yatiyor.

My Audi, Me Connect - Mercedes, My Renault,
My Peugeot tamami markalar tarafindan
kurulmus online gruplar olup muUsterilerle
karsilikli iletisim halinde kalma olanag sunuyor.
Potansiyel olarak, tam da kalici olmayan dijital
iletisim ag baglantili araglarin én plana ¢iktigl
dénemde temel bir sorunu ifade ediyor.

Hem ekonomik hem beseri yatirimlari
icermekle birlikte s6z konusu bu irtibat, surekli
bilgilendirmeye dayali ve deneyimsel icerik
saglamak ve toplulugu canlandirmak agisindan
gereklilik arz ediyor. S6z konusu bu iletisimin
yayilan etki ve faydalari sadakat agisindan
oldukga olumlu. En buyuk erisim ve etkiden,
dolayli olanlardan bile istifade etmek i¢in,

| Beseri faktor

Yarinin ag baglantili araglari markaya geri
gonderilen arag verilerini (lokasyon, mesafe,
tiketim dizeyleri, olasi arizalar vb.) kaydeden
elektronik kontrol sitemleri ile, distribitdrler
ya da servis uzmanlari arasinda sirekli temasa

hayati 6neminin bir isareti olarak, ilgili erisim
ve kullanim haklari konusunda bugin mevzuat
savaslari yasanmaktadir.

Yine de, markalarin ve saticilarin fiziksel dinyada
oynayacaklari roller konusunda umutsuzluga
kapilmamalari gerekiyor. Aslinda, Google bizlere
2017 yilinda, Cinli, Amerikan ve Alman alicilarin
%75'inin bir sonraki aracini internetten almaya
hazir oldugunu séyliyor. Ancak eger almazlarsa,
bunun ana nedeni, fiyat, opsiyonlar ve ilgili
hizmetler konusunda gdrismek icin bayi ile
dogrudan beseri irtibat kurmanin imkansizligi
olacaktir.

Bu nedenle, tamamen dijital arag ticareti
yapanlar bunu kabul etmek istemeseler de,
suricUlerin %87'si sadakat ile bir bayinin servis
kalitesi ve cografi yakinligl arasinda dogrudan

bir baglanti kuruyor (%72) (Sek. 35). Bayi aginin
gelismesi, 6nemli lokasyonlar ve kontrollu hizmet
alani elzem bilesenler olarak kaliyor.

Asagidaki hususlardan hangileri bir
otomobil markasina olan sadakatinizi

giivence altina almak agisindan énem arz

ediyor?
15 Olke, "Cok 6nemli” ve "Onemli” toplami
Kaynak: Cetelem Gdzlemevi

l Uzun 6mirli eylem

Araglar spesifik mulkiyet ve kullanim tirleriyle
"uzun émurld” orinler olduklarindan, bir marka ile
musterileri arasinda, 6zellikle de bayiler Gzerinden
bir takim irtibat noktalari zorunlu hale geliyor.
Kredi ve alimdan itibaren, servis ve onarima

kadar, alimlari/hizmeti olumluya dénUstirecek,
musterileri memnun edecek ve hos deneyimler
yasatacak firsatlar konusunda herhangi bir eksiklik
bulunmuyor. Bunlarin tamami, mUsteriler olas!

en iyi ruh haline gelene kadar, onlari anlama

ve onlarla irtibat kurma, onlara givence verme
vasitalaridir.

Dikkatle ve zamaninda uygulandiklari sirece

s6z konusu bu eylemler itici reklamlar olarak
gorilmeyecektir. Elbette, is gici malzeme ve
iletisim konusundaki yatirimlar bu sonucu elde
etmek i¢in gereklidir. Ancak formolin uygulanmasi
gerekiyor, zira pazarlama dinyasi pazar payi elde
etmek icin, bir mUsteriyi bir markaya ¢ekmenin
onlari sadik tutmaktan alti kat daha maliyetli
oldugunu uzun bir sUredir ortaya koymaktadir.

imkan saglayacaklar. Bu irtibat, servis, arag
Bayinin/servis sahibinin  Bayi/servis evimin/is  Tatillere yonelik farkli bir
kusursuz hizmet kalitesi ~ yerimin yakininda arac kiralayabilme

deger trendleri, promosyonlar vb. konusuna 2
ozel cozomler olusturabilecektir. Verilerin h‘zmt‘féﬂhﬁé‘l’;} 2el
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l Yakinlik ve ulagim

Giderek daha fazla ilgili ulasim hizmeti gériciye
ciktikca misteri yakinligl tamamen belirleyici

bir unsur haline geliyor. Buginin ana kent
merkezleri ulasim konusunda ¢6zim bollugu

ve alternatifler sunarken (toplu tasima, arag ve
bisiklet paylasimi, soforl0 araglar araglar vb.)
kirsal ve kent cevresindeki alanlarda s6z konusu
hizmetler genelde daha zayif kaliyor. Ornegin
bazi ikinci el ya da yeni araglarini cok kisa streli
kiralama ya da paylasim filolarina donUstirmek
suretiyle, ulasim saglayicilarina donUsmeyi
basaran distribUtorler sadece ulasim ticaretinden
farkl alanlarda da kar elde edecekler.

s

Hizmetlerini kullanan ve kendilerine givenen
gelecekteki alicilar ile iliski kuracaklar ve
ihtiyaglari ve olanaklari imkan tanidiginda bu
kisiler ara¢ satin almak igin geri doneceklerdir.
Hem de ilk satin alimlarindan 6nce bile sadik
olarak dénecekler!

Ozetle: sadakat dikkatle ve sabirla

inga edilen sonsuz bir arayigtir
Cogunlukla erdemin temeline yerlestirilen sadakat,
glven ve gerceklik beyanlarinin degisken bir
geometri sergiledigi oldukca goreceli bir degerdir.
Aslinda, otomotiv dinyasinda sadakat bazilarinin
kabul etmek isteyeceginden daha hizli olarak
disUs trendine girmis bulunuyor.

Musteriler daha iyi ya da daha farkli bir arag ile
degisim kesif ve deneyimleme firsatini ariyorlar
ve bundan keyif aliyorlar. Bir markaya baglilik,
sinirlari rekabet ilkesi ile sUrekli olarak biyUyen
secme 0zgirlugo yetenegi ile birlikte erozyona
ugramis gorunuyor.

Sadakatsizlik ille de memnuniyetsizligi
cezalandirmiyor olsa da (bu bazen sadece bir
hevesin ya da baska bir sey deneme ihtiyacinin
sonucu olabiliyor) - sadakat memnuniyeti
6dillendiriyor. Agikgasi muUsteriler givenlerini
kazanmay! ve gelistirmeyi basaran Urun ve
hizmetler s6z konusu oldugunda marka segiminde
istikrar gostermeye daha meyilli oluyorlar.
GUvendigimiz seylere ve kisilere karsi sadik
oluyoruz. Urnleri ve hizmetleri ile ilgili olarak
kalite sézlerini tutanlara sadakat gosteriyoruz.
Dizenli ve dogru bir sekilde iletisim kuranlara
karsi sadik oluyoruz. Kim hak ediyorsa onlara karsi
sadik oluyoruz. Neticede sadakat ve given inang
anlamina gelen ayni kelimeden geliyor.

Marka ve distribUtérlerin hala bu alanda

gelisme gostermeleri gerekiyor. Ornegin, diger
sektorlerde varlik bulan sadakat girisimleri
otomotiv piyasasinda neden yok? Hava

yolculugu, Liks mallar ya da moda sektéri gibi
ana masraf kalemleri ile kiyaslayacak olursak,
otomotiv sektérionin sadakati neredeyse hig
odullendirmedigi aciga cikiyor. Ekonomik bir bakis
agistyla, hava yolculugu ve Luks mallar sektory
yillik bUtceden %10'a varan indirimler sunarken,
otomotiv sektdri zar zor %1 gibi indirimler
sunuyor: bu net olarak musteriyi motive etmek ya
da elde tutmak icin yeterli degil.

Sadakatsizlik standart misteri davranisi iken,
sadakat bir degerdir. Bunu elde etmek igin,
sadakatin, sadece bir pazarlama ya da ticari
politika olmaktan ziyade bir felsefe olmasi
gerekmektedir.



Gergekler
sadakati siniyor
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Sabri Sozen
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Volvo Car Turkey Genel MidUr0

“Markalar hikayelerini korumak
zorunda.’

Misteri tarafindan bakildiginda soyle bir algi var:
“Uriinler giderek birbirlerine benziyor, 0 zaman
neden daha pahali olani alayim ki, daha fazla
donanin sunan, hesapli olani satin alirnm” Bu
goris gercegi yansitiyor mu, yoksa giinimizde
markalar arasinda fiyatlari oraninda nitelik fark
kalmadi mi?

GUnUmMUz kosullarinda ve ginumiz misteri
profilinde satin alma kararini destekleyen en 6nemli
noktalardan biri; satin alan kisinin ayni zamanda

o Urdndn hikayesini, felsefesini, verdigi mesajlari,
odak noktalarini gdrmek, hissetmek ve onlari
yasamak istemesi. TUketici davranislar tasarim
konusunda ¢ok daha segici bir yaklasima sahip.
Farkliligini ortaya koyan tasarimlar kesin bir sekilde
pazar igerisinde ayrisiyor. GUnUmuz insaninin
otomobillerden beklentileri kisa dénem igerisinde
degisecek. Ve bu beklentiyi karsilayan markalarin
daha basarili olacagl donem yaklasiyor. Artik silindir,
beygir, hava yastig), hatta adaptif hiz sabitleme
degil, cok daha fazlasi talep ediliyor. Trafikte gegen
zamani degerli ve konforlu kilan dzellikler ve
avantajlar farkliligr getirecek.

Premium markalar daha pahali olduklari halde
sadakat konusunda, bir alt fiyat kategorisindeki
markalara gore daha mi sansli, yoksa rekabetin
sundugu cazip teklifler onlar da zorluyor mu?

Daha sansli degiller ama daha ¢ok calistiklar!

ya da ¢alismak zorunda olduklari bir gercek. Bu
markalarin icinde olduklari sireg, basindan sonuna
kadar daha uzun bir dénemi kapsiyor. Dolayisiyla
mosterilerin beklentileri ayni oranda fazlalasiyor. ilk

asamada cok calisip, sonra bunu rizgara birakmak
cok mantikli bir yaklagim degil.

Bir siire dncesine kadar hesapli olan markalar
“premium algisina” oynarken, premium markalar
hesapli irinler gelistiriyor; nasil agikliyorsunuz?

Otomotivin farkli segmentlerinde yer almak bazi
markalar icin énemli bir strateji. Ancak bunu
yaparken sahip oldugunuz hikayenin degerini
korumak en énemli nokta olmali.

Markanizda miisteri sadakati orani yilksek

mi, yoksa bagka markalardan geldigi gibi
markanizdan daha disilk ya da yilksek fiyatl
arag satan markalara giden misteriler oldugunu
gozlilyor musunuz?

Oldukga yUksek bir sadakat oranina sahibiz.
MUsterilerimiz hem otomobil hem de marka
degerlerimiz kapsaminda, sundugumuz tecribenin
devamini ve gelisimini istiyorlar cogunlukla.

Tiirkiye otomobil pazarinda misgterileri en fazla
motive eden unsur sizce nedir? Marka, fiyat,
yenilikgilik, indirim, ucuz kullanim maliyeti vb?

BUtUn pazar icin fiyat/fayda orani diyebilirim,
mevcut vergi sistemimiz kapsaminda. Ama satin
alma aliskanliklarinda st segmentlerde; yenilikgilik,
marka degeri, bu degerin satin alan kisi nezdinde
sahiplenilmesi, sundugu deneyim gibi matematikten
biraz daha uzak degerleri sayabiliriz. Bu unsurlar,
her gecen gin artan bir etkiye sahip.
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Cetelem Gézdemevi
Sonuglan

SOricUlerin araglarina yonelik sadakat arastirmasi Avrupa ve
dunyanin baska yerlerinde bulunan 15 Ulkede gerceklestirilmistir.
Sonuglar Ulkeler bazinda asagida verilmistir. Arastirma, gecmis,
su an ve gelecekteki suricy sadakati konusunda daha iyi bir bakis
acisi sunmaktadir.

(55)
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{ ) BELCiKA

Ulusal herhangi bir markasi olmayan Belgika . L
yine de en sadik uluslardan biri konumunda. Kim bu sadik
Oldukca pratik fikirli bir sekilde sadakatlerinin musteriler?

altinda yatan ana unsurlar fiyat ve saglamblik.
Belcikalilar yine de distribOtorlerle diyalog ve Kadinlar

BREZILYA

Brezilyali sUrocilerin sadece Ugte biri, araclarini £ .
degiistirirken bir markaya sadik kaliyor. Brezilyalilar Kim bu ﬁk
merakLi ve yeniligi seviyorlar. Rakiplerin ticari mugtert

Yilksek tekliflerine (fiyat ve promosyonlar) karsi oldukca
petkel hassas olsalar da yine de given onlar icin Gnemli Kadinlar
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En boyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arag satislarina
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Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?
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En biyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arag satislarina %9.8
toplamdaki etkisi ile dlgilen pazar dagilimi
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el T e - el B @ W
.............. s e s P = oo o o
Meden sadik detlllard!?* Neden Eiﬂahts!z kaliclar?* Neden sadik dagiuarm?* Meden sadakatsiz kallrlar?‘
deppome 10 B eenenn S mﬂﬂm ..... @ 22 prrmemorm [ |
oo @ peed D @ it 22 [ @ e R ®-
e W @ SES™ A %= v Wl @ o™ S ke
I B B ™ = LR i CC - e - %
ﬁmﬂ:mmm @ LS V15 Olke ertalaman * son yenllemede mm: K1 ) @ gt W 15 bl ortalaman son yenilemede

Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor? Sadakatleri hangl ortami gerektiriyor?
En biydk bes markanin 2016 yenl hafif ticari arag satistanna 12.5% En bayDk bes markanin 2016 yeni hafif ticari arac satrslanna %20
toplamdald etkisi ile dicOlen pazar daglima toptamdald etkdsi ile dlgolen pazar dagibimi %167 %97
5.2% 5.1% 4.9% 4,8% %71
. P _ %8S
3 %328 %523 = V %59,2 %52,3 T
@@ ® @ — 9 = 1 oz [C ¢ 3 A @ ©
(e ()
\38/ G
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Cetelem Gézdemevi

Sonuglan”

& ALMANYA

Otomotiv sektérinin dinya capindaki kalesi } k.
olan Almanya’da donyanin geri kalanina kiyasla Kim bu.sl:d;k
daha yiksek bir sadakat dizeyi yasaniyor. L ot
Marka ya da ulusal Gretim kriteri s6z konusu Yoksek
bu sadakat arkasindaki kabul edilen neden Kadinla - o
durumunda degil. Acik bir farkla, Alman
sadakatine yonelik gercek neden markaya olan %37 e
DUtk

baglilik. Erkekler /7@ %41 %l e gelirl

. . grup
Gecmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri
3 L= i
ile ilgili kesin bir fikir ] %43 W
Ebeveynlerden 7 = = : ® 1829
kalan sadakat @ wes S0y3s . "
Gegmistekl sadakat (@ %ea 30-49 yas

i Gercek marka 2 15 Olke
Simdiki sadakat € sadakati /' ortalamas
> il
Cocuklarinin 7?. O %39 k’ %34
| (W w53

gelecektekl sadakatl \_ - J
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markaya ol P s
= @ @
Onceki modelden i -
PNt (@ was Sitil/tasarim (P way
Baylden I T Markaya olan e
memnuniyet @ w0 given @ seas
Cekicl ticar! I Meveut modelden B -
teklif K memnuniyet @ 23
Satig noktasinin 7 Yerel olarak Gretllen .
yakinlig @ % otomobl tercihi ‘:’ 3
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolay e W Itk seferleri "
depistirme € Bnemsemiyorum @ s
Bagka marka T n Yenl hareketlilik o
tarafindan kazamilma | @ %23 cozimler! (B w2
Daha gekicl bir v Digarida gok fazla T o
teklif ‘? L secenek var *? 2,
Uygun model 3 Kesfedecek ok .
olmayigi @ s marka var @ e
Oncek markadan (@ w3 (@ 15 iilke ortalamasi * son yenilemede

memnuniyetsizlik

Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?

En biyok bes markanmin 2016 yeni hafif ticari arag satislarina

toplamdaki etkisi ile dlgilen pazar dagiimi

) %526 [C IR

%19,6
%9,3 %8.6

@
Mercedes-Resiz Aol

%78 %7,3

( ) iTaLya

italya'da sadakat aldatmacasi ok giicli olmasina £
ragmen, gercek bagliligin cok daha az yaygin Kim bu fead;k
oldugunu gosteriyor. italyanlar yeni deneyimleri MRigteeery
seviyorlar ve rakip ticari tekliflerin biyUsine kolay Yiiksek
bir sekilde kapiliyorlar. Sadakat var oldugunda, Kadinlar at, Bkl
bir marka ile olan giivenli bir iliski Uzerinden
agiklaniyor. SN S5
' | DUsOk
Erkekler @ 23% 20% e gelirl
" . . P
Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri i
: S R e 7% 21% 33%
ile ilgili kesin bir fikir
L ]
Ebeveynlerden . = 18-29
kalan sadakat @ wes o . yasg
Gegmistekl sadakat . (P wea 30-49 yas
P i Gergek mark /@ 15 Ol
Simdikl sadakat P w77 s:cll.;katll“ar ‘ *a ortilagms:
Cocuklarinin | @ %53 G %26 (’. %34
gelecektekl sadakatl L s A
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markaya olan s _ -
glven (B wss Ry # (B %44
Onceki modelden B o I
it (@M %as sitiltasarim (W %
Baylden e Markaya olan I
memnuniyet (@ %18 glven ®xa
Gekicl ticarl o Meveut modelden VBN
tekli Gl memnuniyet (@ %39
Satig noktasinin 3 Yerel olarak retilen o
yakinbg CRE otomobl tercihi LR
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolayi 3 Ik seferleri .
degistirme @ %2 #nemsemiyorum @ wss
Baska marka N e Yenl hareketlilik v
tarafindan kazamilma | @ %2 chizomleri @ %72
Daha gekicl bir . Digarida gok fazla v
teklif @ %23 secenek var P %74
Uygun model = Kesfedecek cok .
olmayisi " al marka var ‘a s
Omliiﬁurr?li:aﬁlﬁlrll \? %13 '.?' 15 iitke ortalamasi * son yenllemede
Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?
En biyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arag satiglanina %211
toplamdaki etkisi ile olgilen pazar dagilimi
: %65 w52
) ) ara [CREF
s W Nt
-
.6
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Sonuglan”

® JAPONYA (#) MEksika

Otomobil markasina baglilik Japonya'da en } Meksika, otomobil markalarina nispeten disik £
yiksek dizeyde. Yeni kullanimlar konusunda Kim bu.sl:d;k baglilifn olan bir dlke. Yenileme gofu zaman Kim b”.fead;k
hassas olan Japon siricilerde sadakat genellikle L ot artan satin alma gict sayesinde, yeni edinilmis MRigteeery
markalara olan givenle ifade ediliyor. Bagka bir statiyl ifade etmek igin kullamiliyor. Otomobil Yiiksek
yerlere bakma karar) konusunda fiyatin neredeyse Kadinlar markasini defistirme istegi bu nedenle yUksek. Kadinlar o g;ﬂ,’:,'
hicbir bir etkisi olmadig gibi sadakatsizlik Soz konusu bu istek acik bir sekilde otomotiv
gidisinon altinda daha cok degisimin gekiciligi teknolojisine yonelik belirli bir ilgi ile artiyor. %32 %28
Yy ati)‘O L Erkekler . Erkekler ® %31 %51 » gnul?rnlr
. . . . . p
Gecmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri %20 i
ile ilgili kesin bir fikir ile ilgili kesin bir fikir w3z
L
o = L ]
it it - (@ wes S ol aadalar : B s | Ve
Gegmistekl sadakat : (@ nea 30-49 yas Gegmistekl sadakat 16 (8 ws4 30-49 yas
= ! G k ka 7 15 Olke P Gercek k i 15 lk
Simdikl sadakat ; (B w77 s:drg:atrar \¥ ortglamam Simdikl saclakat 8! (@ w77 s:cll.;katll“ar * @ ortilagms:
g = :
Cocuklarinin : a O %50 ( ‘ %34 Cocuklarinin ! ¢ @ %31 (’. %34
gelecektekl sadakati: ‘?' o . N J gelecekteki sadakatl: : @ 3 9 o J
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar? Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
g:]i';kﬁya man % @ w5 pyat (4 (@ var ;i;k:ya ol % @ %5 Fyat 9 @ w47
Sﬂiﬁﬁ'ﬂfﬁf a @ we sivmsanm @ e ﬁwlcriﬁu;nlied?den % @ e siitasanm : @ s
Baylden xl r W7 Markaya olan e Bayiden : N Markaya olan e
memnuniyet @ w0 glven ! @ s memnuniyet Sty @ a0 giiven B
Kicl ticari 5 kicl ticarl 7 s
o @ 5o Memvmein S @ o - @ %o Mocxmein R @
Satis noktasinin - Yerel olarak Oretilen o Satig noktasinin ¢ : Yerel olarak dretilen
yakinbig @ s otomobl tercihi ) @ u1 yakinlg CR otomobl tercihi - @ s
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?* Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolay! BN woq Itk seferter| < Meraktan dolay e Ik seferleri o Z
degiistirme : @ w2 #nemsemiyorum @ w7 deglistirme = @ 2 dnemsemiyorum @ w2
Bagka marka e W Yeni hareketlilik - e Baska marka N Yeni hareketlilik : I o
tarafindan kazanilma | Lot gozomler! ' @ ser tarafindan kazanibma |+ (@ cozomlerl @ w4
Daha gekicl bir 7 i Digarida ¢ok fazla : : 4 Daha gekicl bir ) 7 Disarida gok fazl )
ekl @) v | @ r2 el | T e | B s
Uygun model -2 . Kesfedecek ok . - Uygun model . Kesfedecek cok . o
Uﬁﬁa}"sl G m;Iemicaer ° ; R ofr%aylsl @ e me:;ﬁa v(:r ?0 ; @ w61
%Zcrﬁﬁlurr?lizzﬁlﬂ @ s @ 15 olke ortalamas: * son yenilemede omlﬁiﬁurﬁligﬁﬁi @ a3 (@ 15 0lke ortalamasi * son yenllemede
Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor? Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?
En biyok bes markanmin 2016 yeni hafif ticari arag satislarina %328 En biyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arag satiglanina %256
toplamdaki etkisi ile dlgilen pazar dagiimi %16,6 toplamdaki etkisi ile olgilen pazar dagilimi %192

%116 %108 %105

6129 %65 S
AP £ ..$t=me e omo s o

TOYOTA iy LU PATHATSE TOVOTA

™ \I (/ —
(6 2/] | le

(o
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Cetelem Gézdemevi
Sonuglan

w POLONYA

Polonyali 4 strekli alicidan sadece 1'i otomobil } g
markasina sadik. Markanin kendisi bir Kim bu.sl:d;k
memnuniyet unsuru degil ancak segilen model FIREErIIE T
tam da oyle. Polonyali siriciler sunulan modelin Yoksek
avantajlarinin kiymetini biliyorlar. Ancak, mali Kadinlar "' A 3;:'5:,'
boyut arag segerken belirleyici bir faktér olup,
sadakat konusundaki net niyetlere de baskin i
i %22 Dok
gelebiliyor. Erkekler /7@ %28 %20 e pelith
. . grup
Gecmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri %23 %25
ile ilgili kesin bir fikir s
Ebeveynlerden % < 2 o ® 182
kalan sadakat @ ues i . yas
Gegmistekl sadakat (@ u6a 30-49 yas
= Gergek marka 15 Olke
Simdikl sadakat (B w7 sadakati \F ortalamas
- g =
Cocuklarinin P w3 @ %25 ( —’ %34
g L A . S
gelecekteki sadakatl % — J
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markiys o ” @ we Fyat @ war
Oncekl modelden : ” S
PNt 5! (@ uss Sitil/tasarim (P vas
Bayiden 1 < . Markaya olan o
memnuniyet : € 5T gven (8N %39
Cekicl ticarl B . Mevcut modelden B o,
teklif @ % memnuniyet @ raa
Satig noktasinin 7 Yerel olarak Gretllen N o
yakinlig R otomobl tercihi P vz
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolay BN wns Itk seferler! "
degiistirme S #nemsemiyorum @ w7
Bagka marka - Yenl hareketlilik % Y
tarafindan kazanilma | i gozimlerl @ wr
Daha gekicl bir e Digarida gok fazla o,
teklif @ w3 secenek var (@ wes
Uygun model v Kesfedecek ok e
olmayisi @ s marka var @ v
Onceki markadan B % (@ 15 iilke ortalamasi * son yenilemede

memnuniyetsizlik

Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?

En biyok bes markanmin 2016 yeni hafif ticari arag satislarina
toplamdaki etkisi ile dlgilen pazar dagiimi

w @ %s23

(64)
W

%12,8
%10,2

© ©

%9,7
%7

TOYOTA T .rr @

@) PoRTEKiz

Portekiz'i 5 sOrekli alicidan sadece 1 tanesi

ayni otomobil markasini tercih ediyor, Bu
durum Portekiz'i incelenen 15 Ulke icerisinde
bu anlamda en disuk puana sahip tlke haline
getiriyor. Markaya olan giivenleri sadakatlerini
tesvik ediyor. Ancak tiketici arag piyasasindaki
bolluk, Portekizlilerin var olan sadakat niyetleri
konusunda dikkatlerini net olarak dagtiyor.

-
Kim bu sadik
musteriler?
Yiksek
Kadinlar o gelirli
grup

%21 %19 Dtk
Erkekler © %21 H ) %22 o gelirli
. . . P
Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri o i
: il S : %22
ile ilgili kesin bir fikir
Ebeveynlerden . = i s 18-29
kalan sadakat "# —— S0y % yas
L]
Gegmistekl sadakat | (8 ws4 30-49 yas
o i Gergek marka 2 15 Olke
Simdikl sadakat P w77 sadakati W2 ortalamas
Cocuklarinin | @ ws3 @ %21 (’. %34
gelecektekl sadakatl L s A
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markaya olan . -
given (@ %ss Flyat (@ e
Oneekl modelden e v
it (@ a8 sitiltasarim (W
Baylden : N Markaya olan e
memnuniyet Sty @ *i giiven B e
Cekicl ticarl Mevecut modelden v
teklif @ 20 memnuniyet @ %3
Satig noktasinin 3 Yerel olarak retilen B o
yakinlig P xe otomobl tercihi @ %
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolayi 7 Ik seferleri r
degistirme @ 3 #nemsemiyorum @ w72
Baska marka N e Yenl hareketlilik T o
tarafindan kazanitma = @ %2 chizomleri @ 4
Daha gekicl bir 7 - Digarida gok fazla v
teklif " s secenek var "' et
Uygun model g Kesfedecek gok i
olmayisi @ %23 marka var C R
Oncekl kada . - i -
ml?'inurr?;\::tslzurll (@ uis (B 15 filke ortalamasi * son yenilemedel
Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?
En biyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arag satiglanina %123
toplamdaki etkisi ile olgilen pazar dagilimi %95
%8,4 %7.5 %71
& @ us23 D a I o
£ 4 5 ; )
- P:@Ju’ p.—.'.f—%m Murcedis Beii @
g
\85)
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Sonuglan”
®>= GUNEY AFRIKA ISPANYA
Z -
Giney Afrikali 3 strekli alicidan 1'inin sadakatini - g incelenen 15 ilke icerisinde en az sadik otomobil /7 N
belirleyen unsur giglo model ya da markadan Kim bu.sl:d;k alicisi grubunu ispanyollar olusturuyor, Markaya Kim b”.ig%k
memnuniyet algisi. Buna karsin, daha donanimi, FIREErIIE T olan giivenleri ve sahip olduklar modelden mugter:
daha uygun ya da daha Luks bir otomobil alim Yoksek memnuniyet dereceleri sallantida goriniyor. Voksek
ihtlimali yeni bir arag alirken rekabete gegisi tesvik Kadinlar g 3;::::: Buna ek olarak, piyasayi rekabete agmay! Kadinlar 7 g;::::
ediyor. ihmal etmeyerek degisimi hos karsiliyorlar ve :
%30 bilinmeyenden sakinmiyorlar.
. Disk %21 gdd L0 Disdk
Erkekler ® %32 %29 e gelirli Erkekler -7/ @ %26 %26 e  gelirtl
. . grup . . . grup
Gecmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri s Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri %23 8428
ile ilgili kesin bir fikir - %z ile ilgili kesin bir fikir
L] L] .
Ebeveynlerden - B =} : S 1829 Ebeveynlerden ; - S 18-29
kalan sadakat @ xes i . yas kalan sadakat : @ s 50yas . yas
Gegmistekl sadakat {’Q %64 30-49 yas Gegmistek| sadakat @ %64 30-49 yag
Gergek marka 7@ 15 lk Gergek marka 15 dilk
Simdiki sadakat 8! @ %77 sa?d?kat?ar L4 ort:mrenam Simdikl sadakat : @ %77 sadrgeka:?a @ ortaial?nam
z / : - I "l
Cocuklarinin - @ %30 ( ’. %34 Cocuklarinin 0 g 7 @ %23 ( . %34
gelecekteki sadakatl: @ xs3 - & Y, gelecektekl sadakati’ “?' i % l\_- )
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar? Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
g;.i;kﬁya olan . (@ s Flyat (B a7 g:i:(:ya olan _ @ s Bt @ w7
Oncekl modelden -~ r Onceki modelden : i — -
et ; (8 uss Sitil/tasarim (P %aa st ionss _ \Q’! %48 sitiltasarim (’ %44
Bayiden . T Markaya olan o Bayiden / ’ Markaya olan :
MeEmaUniyer ) xae goven () s memnuniyet @ s gliven @ waa
Cekicl ticarl Meveut modelden r W Gekicl ticarl B Meveut modelden i -
teklif ‘, #10 memnunlyet @ 30 teklif \? 22t memnuniyet ' @ i
Satig noktasinin - ¢ : Yerel olarak Oretilen - Satlg noktasinin 2 g Yerel olarak dretilen 5 =
yakinligi o @ w0 otomobl tercihi "-:’ - yakin g "& L otomobl tercihi : (% s
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?* Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolay =z - Itk seferleri v e Meraktan dolayi z : Ik seferleri
degistirme - @ s dnemsemiyorum ‘* L degistirme @ B dnemsemiyorum ) : @ .2
Bagka marka : ¥ : Yeni hareketlilik 4 Baska marka dine Yenl hareketlilik v 2
tarafindan kazanilma = (B w2 cozomler! @ = tarafindan kazanima ) @ e cizimlerd > \? gt
Daha gekicl bir o 7 N Digarida gok fazla v Daha gekicl bir 3 Disarida gok fazla : : /
teklif @ secenek var @ e teklif (‘a i segenek var \‘?‘ e
Uygun model : B ~ Kesfedecek gok e N Uygun model ¥ = Kesfedecek gok : € W
olmayigi ‘? oe marka var @ s olmayist k% # marka var > \a i
Enr;t;:ﬁlurgl:;l:::éir& \Q %16 (@ 15 olke ortalamasy * son yenllemede Omlcriﬁurr?ligﬁlﬁlrll ; @ %23 ‘7’ 15 ilke ortalamas: * son yenllemede
Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor? Sadakatleri hangi ortam gerektiriyor?
0,
En biyik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arac satislarina %216 En biyiik bes markanin 2016 yeni hafif ticari arac satiglarina %79 %718 %7.8 %7,3 %68

toplamdaki etkisi ile élgilen pazar dagibimi

S @ %23

%142 %142

SR
el
TOYOTA

%7
%3,9

toplamdaki etkisi ile 6lgilen pazar dagilimi

) %375 [C AT

Q} T g =
1:;_&} i =
RENALLT o PEFUGFEOT SEAT
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(® TURKIVE

Turk stricilerin neredeyse Ugte biri, modelleri - A
konusunda herhangi 6zel bir memnuniyet derecesi Kim bu.sl:d;k
gostermeden ya da marka ile giivenilir bir iliskiye FIREErIIE T
derinlemesine girmeden otomobil markalarina Yoksek
sadiklar. Fiyat ve givenilirlik bagliligi arttiran ana Kadinlar g 3;:'5:,'
kriterler olsa da, yenilk sirekli alicilarda rekabete
yonelik gicld bir cekim olusturuyor. Wik _
DUtk
Erkekler ' @ %34 %33 e gcllsﬂl
. . grup
Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri %29
ile ilgili kesin bir fikir %3 %0
. .
L]
Ebeveynlerden - T > ' 18-29
kalan sadakat @ xes s . yas
Gegmistekl sadakat (@ wea 30-49 yas
Gergek marka /@ 15 blk
Simdikl sadakat \/& %77 s:drgekmrar ¥ ortglarenam
Cocuklarinin @ us: @ %30 I/’. %34
gelecekteki sadakati’ A g & s J
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markaya olan i B o
gU\fen}r @ xe Ryt B a7
Oncekl modelden B @ o
g (8 uss Sitil/tasarim (P %aa
Bayiden e T Markaya olan o
memnuniyet @ s given @ s
Cekicl ticari ¢ Meveut modelden B
teklif @ memnuniyet @ veas
Satiy noktasinin ; = Yerel olarak Gretilen o
yakinlig e otomobl tercihl P %2
Neden sadik degillerdi?* Neden sadakatsiz kalirlar?*
Meraktan dolay Y Itk seferler! ¥
degistirme @ s Bnemsemiyorum @ vz
Bagka marka B = Yeni hareketlilik " Y
tarafindan kazanilma - (@ % cozOmler! @ sies
Daha gekicl bir Digarida gok fazla W
teklif @ s secenek var @ e
Uygun model 7 o Kesfedecek gok v
olmayig! C marka var @ vra
Oncekl markadan C ) (# 15 blke ortalamasi * son yenilemede

memnuniyetsizlik

Sadakatleri hangi ortami gerektiriyor?

En biyok bes markanin 2016 yeni hafif ticari arac satislarina

toplamdaki etkisi ile élgilen pazar dagilimi

© @ %s2,

(68)
L

3

%13,7

%12,4
%11,1

4
R!ﬁuﬂ' @

%10,8

%5,6

g

Cetelem Gézdemevi
Sonuglan
== BIRLESiK KRALLIK
T 3
ingilizler otomobil markalarina, Gozlemevi . N
tarafindan gérisilen diger 14 ilkeye kiyasla kayda Kim bu E%k
deger bicimde daha sadiklar. Otomobil uzmanlari nisten
olarak, sadakatleri herseyden once sahip olduklari Yitksek
modelden duyduklari derin memnuniyetten Kadinlar o
besleniyor. Rekabete agik bir kapi birakan
kararsizlar defiisim konusunda oldukga merakl ve
ilimli Dustk
egilimliler. T »se | galirl
. . . grup
Gegmis, su an ve gelecekteki kendi sadakatleri
ile ilgili kesin bir fikir
Ebeveynlerden . = 18-29
kalan sadakat "# —— 50 yas 3 yas
Gegmistekl sadakat | (8 ws4 30-49 yas
e Gergek marka 15 Glk
simdikl sadakat P w77 sadshat] @‘ pamdel
=
Cocuklarinin | @ ws3 O %43 i\ . %34
gelecektekl sadakatl \_ S J
Neden sadiklardi?* Neden sadik kalmazlar?
Markaya olan i -
goven (P e Fyat P war
Oneekl modelden - . v
it (@ wss sitiltasarim (W
Baylden o - Markaya olan e T
memnuniyet @ 20 goven @ %
Cekicl ticarl Mevecut modelden v
teklif P e memnuniyet C R
Satig noktasinin € N Yerel olarak tretllen B o
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@ BiRLESIK DEVLETLER
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EKLER

Cetelem Gozlemevi

| Yeni binek otomobil piyasasi

2017 - 2016 2018 - 2017
Degisim Degisim
Fransa .............................. 1917226 2015177 2120000 2200000
italya 1575923 1824968 2000000 9,6% 2080000 4,0%
ispanya 1041276 1147007 1230000 %7,2 1250000 %1,6
Portekiz 178496 207345 224000 %8,0 231000 %3,1
Belgika-Liksemburg 579205 590080 608000 %3,0 608000 %0,0
Birlesik Krallik 2633503 2692786 2572000 %-4,5 2445000 %-4,9
Almanya 3206042 3351607 3425000 %2,2 3460000 %1,0
Hollanda 449393 382825 435000 %13,6 410000 %-5,7
Polonya 354972 416123 480000 %15,4 460000 %-4,2
Cek Cumhuriyeti 230857 259693 260000 %0,1 250000 %-3,8
Slovakya 77968 88165 94000 %6,6 91000 %-3,2
Macaristan 77171 96552 103000 %6,7 105000 %1,9
13-ijlke toplami 12322032 13072328 13551000 %3,7 13590000 %0,3
AB-28 + EFTA® 14202024 15160239 15750000 %3,9 15790000 %0,3
Japonya 4215889 4146459 3850000 %-7,1 3920000 %1,8
Birlesik Devletler® 17351362 17865773 17500000 %-2,0 17150000 %-2,0
Cin 21146320 24376902 24950000 %2,4 25575000 %2,5
Brezilya 2122657 1676722 1840000 %9,7 2025000 %10,1
Tirkiye 725596 i 756938 735000 %-2,9 715000 %-2,7

* Cetelem Gézlemevi tahmin ve dngdrileri

(1) AB-28 (Malta harig) + Norveg, Isvigre ve Izlanda
(2) Birlesik Devletler: kamyonetler dahil

Kaynaklar: OICA, ACEA, Cetelem Gozlemevi

| Yeni binek otomobil pazar

2017- 2016

Degisim

Dinya 87011000 : 91950000 : 94530000 2,8% 96400000

2018-2017
Degisim

2,0%

* Cetelem Gozlemevi tahmin ve éngériileri
Kaynak: Cetelem Gézlemevi

72)

02017 yilinda Avrupa’'da* yeni binek otomobil tescilleri

%18 Digerleri Fransa o/93

%3 Hollanda

%4 Belsika-Liksemburg italya 0793

Avrupa Toplami*
15 750 000

. ispanya o,
%16 Iingiltere —pae %8

~_Polonya %3

Almanya %22

* AB-28 (Malta hari¢) + Norveg, Isvigre ve [zlanda
Kaynaklar: ACEA, Cetelem Gdzlemevi

0 8 Ulkedeki hanehalki satin alma oranlari
Sadece hanehalki tescilleri baz alinarak hesaplanmistir.

2017'deki toplam '

Hanehalki Hanehalki

yeni binek Is alimlari tescilleri sayls|

otomobil tescilleri

Sonuglan2018

Hanehalki
Lim oranlari

Fransa . 2120000 | %480 | %520 i 1017600 | 28920400

%3,5
italya 2000000 %56,0 %44,0 1120000 25788600 %4,3
ispanya 1230000 %49,5 %50,5 608850 18376000 %3,3
Portekiz 224000 %46,0 %54,0 103040 4082700 %2,5
Almanya 3425000 %35,0 %65,0 1198750 40257800 %3,0
Birlesik Krallik 2572000 %44,7 %55,3 1149684 28218500 %4,1
Belgika-Liksemburg 608000 %47,4 %52,6 288192 4848200 %5,9
TOPLAM 12 179 000 %45,0 %55,0 5480 550 150492 200 : %3,6

Sources: ACEA, ['Observatoire Cetelem de [Automobile



EKLER

Cetelem Gozlemevi
Sonuclan2018

0 Avrupa‘daki baslica otomobil markalari

2016, 9 aylik i 2017, 9 ayluk

pazar payi pazar payi

2016, 9 aylik
pazar payi

2017, 9 aylik
pazar payi

VOLKSWAGEN %11,4 %10,9 VOLVO CAR CORP. %1,9 %1,9
RENAULT %71 %7,2 MAZDA %1,6 %15
FORD %7,0 %6,7 MINI %15 %1,4
PEUGEOT %5,9 %6,0 SUZUKI %1,2 %1,4
MERCEDES %57 %59 OPEL/VAUXHALL %0,0 %12
AUDI %57 %56 LAND ROVER %11 %10
FIAT %5,2 %5,5 HONDA %11 %0,9
BMW %55 %5,4 MITSUBISHI %08 %0,7
M %6,7 %5,0 Jeep %0,7 %0,7
TOYOTA %38 %4,1 SMART %0,7 %0,7
CITROEN %38 %3,8 ALFAROMEO %0,4 %0,6
NISSAN %37 %3,8 PORSCHE %0,5 %0,5
SKODA %34 %35 JAGUAR %0,5 %0,5
HYUNDAI %3,2 %3,1 LANCIA/CHRYSLER %0,5 %0,4
KA %28 %2,9 DS %0,5 %0,3
DACIA %2,4 %2,6 LEXUS %0,3 %0,3
SEAT %,3 %2,6 LADA %0,0 %0,0

Source: ACEA

0 Avrupa‘daki En Bilyik 3 Marka
2017 ilk dokuz aylik pazar payi

%10,9

%7,2 %6,7

Renault VW Ford
Source: ACEA

| Avrupa‘daki En Bilyiik 3 Grup
2017 ilk dokuz aylik pazar pay!

%23

o,
%11,4 %9,8

PSA VW Renault

| Fransa‘daki yeni arag piyasasi
Tescil sayis!

1790456 1795885 1917226 2015177 2120000

Yeni hususi araglar

Hafif ticari araglar 416917 415042 427 866 463295 495000

* *Cetelen Gozlemevi tahmin ve oranlari
Kaynak: CCFA

| Fransa‘da yeni hususi arag pazari yapisi

%43 Erkekler %52 Erkekler

Ozel
bireyler %57

Ozel
bireyler %48

* Cetelem Gozlemevi tahmin ve dngdrdleri
Kaynak: CCFA

0 Anakara Fransa'da Fransiz markalarinin* yeni hususi arag pazar payi

%52 %52

%48 %48 o s

%47

* Citroén, Peugeot, Renault
** Cetelem Gdzlemevi tahmin ve éngdrileri
Kaynak: CCFA

)



EKLER

| Fransa‘da ikinci el arag piyasasi
Tescil sayisina gore

2017, ilk 9 ay i 2017-2016 Degisimi | 2017* Tahmini
Bir yasindan daha kigik
it ol aratar 385223 %13,2 535000
Bir bes yas arasi
et o acsotar 5 1021 549 5 %1,0 5 1365000
Bes yasindan bayik 2917984 %1 3887000

ikinci el araglar

TOPLAM ikinci el arag sayis 4324756 %2,5 5787000

* Cetelem Gézlemevi tahmin ve dngardileri
Kaynak: CCFA

0 2017* Yilinda Fransa'da ikinci el arag piyasasi yapisi
% olarak

Bir bes yas arasi
ikinci el araglar %24

Bir yasindan daha kugik
%9 ikinci el arabalar

Bes yasindan biyuk
ikinci el araglar %67

* Cetelem Gozlemevi tahmin ve éngériileri
Kaynak: CCFA

Cetelem Gozlemevi
Sonuglan2018



NOTLAR

CETELEM GOZLEMEVI

30 yili agkin bir stredir, Cetelem Gozlemevi otomotiv sektord
ve tiketici harcamalari dahil cesitli alanlarda ekonomik
arastirmalar gercelestirmistir. Cetelem Gozlemevi biri

kiresel otomotiv sektorine (15 Glke) digeri Avrupa tiketici
harcamalarina (17 ulke) iliskin her yil iki adet arastirma
yayinlayarak, bu faaliyet sektorlerini anlamak ve bunlarla ilgili
bilgi edinmek sz konusu oldugunda yol gosterici bir 1sik olarak
ortaya ¢ikmistir.

Ortaya konan arastirmalarin uluslararasi yapisi arastirmanin
kiresel erisimine katkida bulunmaktadir ve GUney Afrika,
Almanya, Avusturya, Belgika, Brezilya, Bulgaristan, Cin,
Danimarka, ispanya, Birlesik Devletler, Fransa, Macaristan,
italya, Japonya, Meksika, Norveg, Polonya, Portekiz, Cek
Cumhuriyeti, Romanya, Birlesik Krallik, Slovakya, isvec ve
Turkiye'den olusan 24 Ulke ile desteklenmektedir.

Cetelem Gozlemevi ayrica analiz ve izleme hizmetleri
sunmaktadir:

- En son tUketici gelismelerine isik tutan, U'CEil: piyasaya hitap
etmenin yeni yollarina ve yeni tiketici davranislarina bakis ve

- Bugunln yasam tarzlarina bakis, les zOOms,

- Belirli bir konuya derinlemesine bakisa yonelik G¢ kademeli
arastirmalar.
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