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	■ 2022년 자동차 기획조사 리포트 ⑧브랜드별 구입의향
1순위로 고려하는 차, 3명 중 2명 현대차그룹 찜했다
	

	
 
	- 구입 예정자 5명 중 4명 국산차, 1명은 수입차 고려
- 국산차는 현대∙기아∙제네시스 빅3가 전체의 67% 차지
- 중견3사는 합쳐도 10% 안 돼…쌍용 4%대 약진 돋보여
- 수입 브랜드는 벤츠∙BMW∙볼보∙아우디∙테슬라∙렉서스 순
- 제네시스, 브랜드 독립 이후 확실한 수입차의 대체재로
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○ 새 차 구입 예정자 3명 중 2명이 현대차그룹 3개 브랜드 중 하나를 우선 고려하는 것으로 나타났다. 5년 전의 2명 중 1명꼴에서 가파르게 상승해 현대∙기아의 전성기였던 2010년대 초반의 구입의향 수준을 회복했다. 그 배경에는 제네시스의 부상, 수입차 구매심리 정체, 국산 중견3사의 위축이 복합적으로 작용했다.
○ 데이터융복합·소비자리서치 전문기관 컨슈머인사이트가 2001년부터 매년 7월 실시하는 '연례 자동차 기획조사'에서 앞으로 2년 내에 새 차를 구입할 예정인 소비자 2만9043명에게 어떤 차를 살지 묻고 그 중 1순위로 고려하는 브랜드를 비교했다.
□ 구입의향(mind share)은 가망 소비자의 구매심리가 반영된 것으로 현재의 판매량(marker share)과 일치하지 않을 수 있지만 미래 추이를 예측하는 선행지표로서 의미가 있다.

[bookmark: _Hlk115272098]■ 국산차 브랜드 : 현대차 그룹, 전성기의 구입의향률 회복
○ 올해 조사 응답자 중 77.8%는 국산차를, 나머지 22.2%는 수입차를 1순위로 고려한다고 답했다. 이중 국산 브랜드 빅3는 현대 32.9%, 기아 22.6%, 제네시스 12.3% 순이었다. 이들 현대차그룹 3개 브랜드를 합한 수치는 67.8%로 2011년 이후 가장 높았다[그림1].
[bookmark: _Hlk118726004]□ 현대차그룹 브랜드 비중은 2010년 68.4%에서 2014~2018년 50%대까지 떨어졌다가 수입차 업계의 초대형 악재인 2019년 화재 게이트 이후 급성장해 작년부터 70%에 근접한 수준으로 회복했다.
□ 현대차는 2012년 최고치(38.3%)에서 2016년 24.3%까지 떨어졌으나 이후 꾸준히 상승해 작년부터 다시 30%선을 넘었다. 2015년 이전의 점유율에는 제네시스가 포함됐음을 감안하면 최근의 32%대는 사실상 최고치다.
□ 제네시스는 브랜드 독립 초기 고전했으나 2019년 이후 줄곧 두자릿수 구입의향률을 유지하면서 수입 프리미엄 브랜드 대항마로서 위치를 확고히 다졌다.
□ 기아는 2010년 36.3%로 현대(32.1%)를 앞섰으나 이후 20% 아래까지 떨어졌다가 다시 회복하는 모양새다. 다만 올해는 작년보다 2.4%p 낮아졌다.
○ 반면 중견3사로 불리는 쌍용(4.3%), 르노코리아(3.3%), 한국지엠(2.3%)의 합은 2년 연속 10% 미만에 그쳤다. 한국지엠과 르노코리아는 한때 10%를 넘기도 했지만 2018년 이후 계속 부진한 모습이다. 쌍용이 올해 4.3%로 중견3사 중 맨 위로 올라선 점은 특기할 만하다.
[bookmark: _Hlk118726148]□ 그동안 구입의향률이 가장 낮았던 쌍용의 반등은 하반기 출시한 야심작 토레스의 영향이 크다. 토레스를 1순위 구매 모델로 꼽은 비율은 2.8%로 쌍용 전체(4.3%)의 3분의2에 달했다.

■ 수입차 브랜드 : 벤츠와 BMW 차이 1.2%포인트로 좁아져
○ 과거 수입차 전체의 1순위 구입의향은 지속적으로 상승해 2018년 31.0%로 현대를 추월하기도 했으나 2019년 화재게이트 여파로 크게 하락해 4년째 22~24%대에서 횡보하고 있다.
○ 올해 수입 브랜드 중에는 벤츠가 5.4%로 가장 높았고 BMW 4.2%, 볼보 3.0% 순이었으며 아우디(1.4%) 테슬라(1.3%) 렉서스(1.0%)가 1%선에서 뒤를 이었다. 나머지 1% 미만 수입 브랜드의 합은 6%였다[그림2].
[image: ]
○ 수입차의 양대산맥인 벤츠와 BMW는 엇갈린 행보를 보이고 있다. 2013년까지는 BMW가 앞섰고 이후 4년간 엎치락뒤치락하다가 2018년 이후 벤츠의 우세가 계속되고 있다. 다만 두 브랜드의 차이는 작년 3.4%p에서 올해 1.2%p로 크게 줄어들어 앞으로의 결과가 주목된다.
□ 볼보가 급부상해 최근 4년 연속 넘버3 자리를 차지한 반면 아우디는 디젤게이트 이후 위상이 크게 약해졌다. 전기차 시대의 총아로 화려하게 데뷔한 테슬라는 잇단 가격 인상에 따른 반감이 커지며 1년만에 약세로 돌아섰고, 렉서스는 노재팬 사태 이후 답보상태다.

■ 신모델 효과와 라인업 전략도 구입의향에 ‘변수’로
[bookmark: _GoBack]○ 국산과 수입차, 그리고 브랜드별 구입의향에 큰 변화를 촉발해 온 것은 업계를 강타한 대형 사고들이었다. 2015년 디젤게이트는 아우디와 폭스바겐 그리고 국내 중견3사를 코너에 몰았고, 2018년 화재게이트는 수입 럭셔리 브랜드 전반에 타격을 입혔다. 반면 제네시스가 수입 럭셔리 브랜드의 대체재로 확실히 자리매김하는 등 현대차그룹에는 큰 기회가 되기도 했다.
○ 최근에는 소비자 취향을 저격하는 신모델이나 시의적절한 라인업 전략도 브랜드 전체의 구입의향에 상당한 영향을 끼치고 있다. 올해 국산차 중 쌍용(전년 대비 2.4%p)과 제네시스(1.3%p)의 구입의향률 상승이 대표적인 사례다. 쌍용은 신모델 토레스 하나로 브랜드 구입의향률을 작년의 2배 이상으로 끌어올렸으며, 제네시스는 G80, GV80, G70, GV70 4개 모델이 각각 1.3~2.5%대의 고른 인기를 얻은 점이 주효했다. 수입차 브랜드 중 올해 거의 유일하게 상승한 BMW 역시 다양한 모델 확충에 주력하고 있다는 점에서 라인업 전략의 성공사례로 주목할 만하다.





	컨슈머인사이트는 비대면조사에 효율적인 대규모 온라인패널을 통해 자동차, 이동통신, 쇼핑/유통, 관광/여행, 금융 등 다양한 산업에서 요구되는 전문적이고 과학적인 리서치 서비스를 제공하고 있습니다. 다양한 빅데이터를 패널 리서치 데이터와 융복합 연계하여 데이터의 가치를 높이고 이를 다양한 산업에 적용하는 데 집중하고 있습니다. 특히 최근에는 100% 모바일 기반으로 전국민 표본 대표성을 가진 조사 플랫폼 '국대패널'을 론칭하고 조사업계 누구나 사용할 수 있도록 개방했습니다.



이 조사결과는 자동차전문 리서치회사 컨슈머인사이트가 2001년 시작한 표본규모 10만의 초대형 '연례 자동차 기획조사'의 제22차 조사(2022년 7월 실시)로부터 나온 것입니다.
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
◈ 참고 : 「컨슈머인사이트」 '연례 자동차 기획조사' 개요 : 
「컨슈머인사이트」는 2001년부터 매년 7월 10만명의 자동차 소비자를 대상으로
자동차 연례기획조사(Annual Automobile Syndicated Study)를 아래와 같은 설계로 수행해 오고 있음.
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Copyright ⓒ Consumer Insight. All rights reserved. 이 자료의 저작권은 컨슈머인사이트에 귀속되며 보도 이외의 상업적 목적으로 사용할 수 없습니다.
	For-more-Information

	박승표 이사
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	02)6004-7681



image3.png
FUKt e WY Hee
(7)) (137] (65 ) (197 ] (211 (2387 ) (211 ) (264 ) (310 ) (224 ) (223 ) (246 ) (222
o 3hxf No ZZLHM9 Et=H| 0|
Hole AO|E  Japan X Er
2015.9-) (2018.4~) (2019, 7~) (2020.1~)  (2021~)
3 L 4 s ®

S ]

e : : : 37 - 14 oper|
! i 813552t

2010.7 117 2.7 187 147 15.7 16.7 77 18.7 'Ié.7 7'20.7 ) 217 22.7

Q. CHS XIS & 1 7P% FUJHSA0| 2 BEHE.IWe 201017192
*20201d 7|E22 1% 04| FUQ|EE 2

o
ne
rlo
(-]
=
14
&
In
=]
Il
=
g





image4.png
Elch ox o3 = o 1 SV ZMO MREQ| A of et
> T B XX 5 MHEX meAt2M oy peAHR | —— THASIH CAN
2022'4 95,719%
> Consumer Insight, Invight Panel& F2 L& AfO|E 3| 2021 95,382
20204 104,208
20194 101,145%
£
sz 20 v JRIRERTRES | me
20164 100,788%
20154 105,672%
> Ot /2 HtY AL 20144 101,821%
20134 101,701
201214 95,012
> 95,7199 20114 97,356%
20104 106,291%
2009 91,129
20084 95,4729
> Usage & Attitude & CEQ (Consumer Experienced Quality) 20074 105,149%
20064 106,088
2005 139,825%
> 2022 79 2004 171,499%
20034 118,195%
2002 1292779





image1.png
Consumerlnsigh.l.




image2.png
[2211] 2AXF HEEHEH 129 LU EHE 0| [Base: 22 241 L WA TSR, %]

dOixtaE BAE HRe

(684 ] (631 ] (Ce66 ) (600 ) (563 ) (523 ) (511 ) (505 ) (523 ) (628 ) (652 ) (673 ) (678 )

Cj™ ST No @=ZLp19 HHEH Of7
383 379 Aole AOIE  Japan A A
(2015.9~) (2018.4~)  (2019.7~) (2020.1~)  (2021~)

25;.1

23 30 33 33 : ) i i1 a4 1%
2.7 H H H H H

2010.7 117 2.7 8.7 14.7 1567 6.7 77 ‘18.7 19.7 20.7 21T 22.7

Q Chg XS & mf 7P8 FU7Hsdo| 2 BEHE.RYW2 2HQTte?





image5.png
Consumerln Sigh'l'




