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Arastirma Tasarimi

AMAG YONTEM
Genclerin gelecek kaygilarinin, beklentileri ve Katiimcilara, dunya capinda milyonlarca kullanicisi
beklentilerini gerceklesmesi onunde gordukleri olan Bounty mobil uygulamasi araciligiyla
engelleri 6grenmek, sigortacilik sektoriinde faaliyet ulasilmistir. Yanitlayanlar, Bounty platformuna
gosteren markanin calismalarin1 desteklemek icin bir katilimlarindan dolayr odullendirilmistir.

arastirma gerceklestirilmistir.

HEDEF KITLE ZAMANLAMA
21 Temmuz - 14 Agustos 2025

401 Katilimai
15-29 yas Baslangi¢ Bitis
Kadin-Erkek

ABC1C2DE _ Saha Siireci 12.08.2025 20.08.2025
TR Temsili Nuts-1 12 Bolge Dagilim
*Verilerin %100'U 1SO 20252 standardina uygun olarak Data Kontrol ve 21.08.2025 25 08.2025
kontrol edilmektedir. Analizi A e
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Demografik Profil

g

Cinsiyet

Ort.: 22,4

SES

30%

Calisma Durumu

Ogrenciyim, calismiyorum - 30%
Ucretli - Maashi calistyorum - 23%
issizim, 68renci degilim - 22%

Ogrenciyim, ara sira 0
10%
calistyorum

Kendi hesabima
calistyorum - Serbest I 9%

meslek
Ogrenciyim, tam zamanli I 39
calistyorum 0
Ogrenciyim, part-time 0
1%
(yar1 zamanli) calistyorum

Barinma Durumu

Ailemle yasiyorum _ 80%

Kirada (ev arkadasiyla o
/ partnerle) I 8%

KYK / yurt / ogrenci o
evi I 7%
Kirada (tek basima) I 2%

Gecici bir barinma
dizenim var

| 2%

Diger ‘ 1%

En Son Mezun Olunan

Egitim Kurumu
n: 221

Acik ogretim mezunu | 1%
(Universite) °

ilkokul terk | 2%

Lisansustu (Y. Lisans,
Doktora)

Lise (meslek) mezunu [ 19%

| 2%

Lise (normal) mezunu [N 26%

Ortaokul mezunu [l 6%

Universite mezunu (Normal) [N 25%

Yiiksekokul mezunu (2 yiluk) [ 19%

Devam Eden Egitim

Kurumu
n: 180

Acik ogretim 0
(Universite) . 9%

Lisansustu (Y.
Lisans, Doktora)

Orgiin 6gretim 0
Uiniversite (ikinci...- 21%

Viksekokul [ 24%

| 3%

n: 401



Demografik Profil

Sosyal Medya Kullanimi
Instagram I 86%
Whatsapp I 33%
Youtube NEEEEGEG————— 30%
Tiktok IEEG—— 56%
Telegram I——— 43%
Snapchat IEE——— 43%
X / Twitter I 43%
Facebook I 40%
Pinterest I 34%
Linkedin 1l 19%
Discord W 15%
Twitch == 13%
Threads M 8%
Tumblr W 7%
Bluesky W 5%
Swarm W 5%
BeReal W 5%
Hicbiri | 1%

Sahip Olunan Cihaz

Akilli telefon NG 94Y%
Kulaklik / hoparlor NN 61%

Diziisti bilgisayar [ 43%
Tablet [ 34%

Akilli saat / bileklik [N 34%
Masaiistu bilgisayar [l 22%
M 13%

Oyun konsolu
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Harcama Dagilimi

Aileden calisma
karsiigi olmayan 54%
harclik
Ucret veya maas 0

Resmi kurumlarindan,

vakif veya I 6%

derneklerden alinan
burs

Ayhk Harchk

n: 215

1.500-2.499 aras' [ NG 53%

2.500-3.499 aras1 [l 13%
3.500-4.499 aras1 [} 7%
4.500-5.499 aras1 [} 6%
5.500-6.999 aras1 || 7%
7.000-8.499 aras1 ] 4%

8.500 ve lizeri [} 10%

Ortalama Aylik Harclik.:
6970,4 TL

Aylik Alinan Burs
n: 24

1.500-2.499 TL aras1 [} 8%

2.500-3.499 TL arasi

I 38%

3.500-4.499 TL aras1 [ 17%

4.500-5.499 TL aras1 [l 13%

5.500-6.999 TL aras1 [ 8%

8.500-9.999 TL aras1 [] 4%

8.500 ve lizeri [ 13%
Ortalama Aylik Burs.: 7374,5 TL

Aylik Alinan Maas
n: 197

1.500-12.999 TL aras1 [ 25%

15.000 TL 19.9999 TL arasi

20.000 TL

25.000 TL

30.000 TL

35.000 TL

- 24.999 TL arasi

- 29.999 TL arasi

- 34.999 TL arasi

- 39.999 TL arasi

40.000 TL ve Uzeri

N 4%

B 14%
N 18%
M 9%

M 9%
B 20%

Ortalama Aylik Maas.: 25967,9 TL

GB Kullanim

Kredi Kart1 Kullanimi

Bir kredi kart
sahibim

bdi kartim yg

kartina
sahibim
23%
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Temel Bulgular & Oneriler

Hayaller ve Endiseler

« Genclerin 30 yas oncesi hedef seti finansal bagimsizlik
merkezli: %39 ile ilk sirada; onu yurt dis1 seyahat
(%34), araba sahibi olma (%33) ve kendi isini kurma
(%33) izliyor.

« Bes yillik beklentilerde para kazanma (%25) ve
ekonomik ozgiirliik (%18) rasyonel agirlig1 korurken,
kariyer (%17) ozellikle kadinlarda (%23) ve 15-19 yasta
one cikiyor; “lin/sohret” acik ara en dusuk onemde
(%39 “onemsiz”).

ile temkinli
iyimser; AB grubunda gorece daha dusuk.

« Deger diinyasinda maddi giivence (%45) ve ozgiirliik
(%38) ilk iki; psikolojik/fiziksel saghk (%36) ile
kariyer plani (%3 1) yakindan takip ediyor. Guvensizlik
ve kaygi haritas1 deprem/afet (glivende hissetmeme
%48; endise %45) ve saglik (ciddi hastalik endisesi
%40) ekseninde; buna trafik, is/gelir ve maddi birikim
riskleri eslik ediyor. Endise anlarinda basvurulan
destek aile (%47) ve birikim (%42); sigorta/giivence
sistemleri uclincii kiimeye yerlesiyor (%27).

Gencler sigortayi bir “statii” dedil 6zglirliik ve dayaniklilik
araci olarak kodluyor. Bu nedenle teklif ve iletisim, kiclk
taksitli/denenebilir modellerle afet + saglik cekirdedini
one cikarmali; kariyer baslangici/6drencive 6zel modiillerle
15-19°u,  tasarruf+saglik+afet  paketleri ile 25-29’u
hedeflemeli. Kadinlar icin “kariver destedi + ruh sagligi
kapstilleri” iceren saglik paketleri yanki varatir. Sigortayi
aile/birikimin tamamlayici partneri konumuna tasivacak
sade, seffaf fayda-malivet anlatisi doniistimiin anahtaridir.

o~ Twentify B

Sigortaya Yonelik Tutum

Gencler saglik sigortasina prensipte olumlu:

“Maddi giivence saglar” ve “ileri yaslarda avantajlidir” diyenlerin T2B’si
%75; “fiyat makulse yaptirinm” diyenler %73.

Buna karsilik “su an gereksiz masraf” (%18 T2B) ve “ailem yaptiryor, ayrica
gerek duymam” (%29 T2B) gibi gerekceler aciliyet duygusunu zayiflatiyor;
devlet hizmetlerine guvensizlik ise orta duzeyde bir motivator (T2B %39).
Genel sigorta algisinda da “iyi ve net anlatilirsa sicak bakarim” (%63),
“beklenmedikte hayati kolaylastirir” (%72), “dijitalden almak isterim”
(%58) ve “aylik kucuk odemeler”e yakinlik (%66) aktivasyonun ana
kaldiraclan.

Risk algisi1 yiiksek ama yol haritasi ve rehberlik eksikliginin yaygin oldugunu

gosteriyor.

Egitim sirekliligi tarafinda en biyiik riskler psikolojik/mental yorgunluk
(%41) ve saglik nedeniyle uzaklasma (%41); ekonomik soklar (%37) ve okulu
birakma baskis1 (%36) bunu izliyor.

Maddi nedenle yarim kalma senaryosunda temel korku “mesleki gelecek
kayb1” (%46) ve “amacsizlik” (%31). Buna ragmen eyleme gecis disik: %30
“su an bir sey yapmiyorum”, %21 kararsiz; daha cok AB grubunda
sertifika/kurs (%25) gorulurken yatirnnmlara yonelim erkeklerde daha
yuksek.

Makro kaygilar deprem/dogal afetler (%53) ve kira artislar (%30) etrafinda
yogunlasiyor; issizlik “cok ciddi tehdit” olarak algilaniyor (B2B(Tehtid
olarak goruyorum %60; kadinlar ve 15-19 yasta daha yuksek).

Konut-esya giivence ihtiyaci duygusal diizeyde cok giiclii:

“Barinma kosullarimin guvence altinda olmasi beni mutlu eder” T2B %74
(Ort. 4,1) ve “dogal afetlerin siklig1 endise uyandiriyor” T2B %69 (Ort. 4,0).
Satin alma tarafinda potansiyel orta-yuksek: “uygun fiyatli bir esya
sigortasi olsa degerlendiririm” %55 ve “sigorta yaptirmak sorumlu
davranistir” %54. Ana bariyer, esyalarin ekonomik degerinin olduguna dair
nispeten zayif alg1 (T2B %45; Ort. 3,4).

Yonetici Ozeti

1

«;l —
\ ) ol‘;

(1) Saglik sigortasi icin “basit anlatim +
uygun fiyat/aylik kiicuk odeme +
tamamen dijital sure¢” kombinasyonu
satin alma bariyerini en cok dusurur.

(2) Egitim-kariyer kaygis1 yiiksek
gruplarda (kadinlar, 15-19) finansal
koruma urunleri mentorluk, psikolojik
iyi olus ve acil durum fonu temalanyla
paketlenirse deger algisi artar.

(3) Afet ve barinma endisesi,
deprem/konut temali mikro Urunlere
(ev esyasi, su baskini, kiraci guvence)
acik bir talep sinyali veriyor.

(4) Mesajlan “barinma guveni = huzur” ve
“afetlere kars1 koruma” ekseninde
kurup, esyalarin gercek yenileme
maliyetini goruniir kilan basit deger
hesaplayicilan + uygun fiyat/aylik
odeme secenekli, hizli dijital icerik
sigortas1 sunmak donusumu artirir.



Temel Bulgular & Oneriler Yonetici Ozeti
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Cihaz ve Evcil Hayvan Sigortasina Yaklasim

Cihaz onemi yiiksek: T2B %68, ort. 3,9 — hayatin merkezinde.
En biiyiik riskler: hirsizlik %37, dusurme/kirilma %35, veri kayb1 %34, virus %27.
Anza/kayip ilk refleks: servise gotururum %32, yeni cihaz %26, “idare ederim” %24 —

Sigorta Turlerinin Bilinirligi ve Tercihi

servis ve satis noktasi tetikleyici. Sigorta bilinirligi en yiiksek basliklar 6zel saglik ve DASK (=%59), trafik/kasko (=%58/54) ve

Sigorta niyeti: “evet” (fiyata baglhi %37 + kesin %13 = %50); kararsiz %31; BES (=%52). Ama sahiplik belirgin bicimde disiik: trafik %16, ozel saglik %14, BES %14,

reddeden/baska yolla koruyan %19 — fiyat/drnek police ile ikna edilebilir kitle biiyiik. DASK %12; genclerin yansi “hicbiri” diyor (%49).

Bilgi ac1g1: detay bilen %9, genel fikir %22; %39 bilmiyor ama arastirmak ister, %30 hic 5

bilmiyor. Kendi istegiyle sigorta satin almis olan yalmz %21; %39’unda sigortayi aile/kurum yapmis,

Yenilenmis/2. el farkindahig:: bilen %36; sigorta yapmay1 diisiinme T2B %42 (ort. 3,2). - %39 hic yaptirmamis. Dusuk bilinirlik cepheleri elektronik cihaz (%27), evcil hayvan (%12)
ve siber kimlik (%9).

Kadinlarda hirsizlik & veri kayb1 endisesi daha yiksek; “servise goturiurim” egilimi de . 5 5

yuksek. Kaygiy1 en iyi yatistiracagi dusunulen urunler ozel saglik (%26) ve deprem (%23); BES %14

Erkeklerde “kesin distiniiriim” ve bilgi seviyesi biraz daha yuiksek. ile liclincl sirada. “Isteyip yaptiramadim” diyenlerde de ozel saglik (%12) ve DASK (%9)

AB sosyo-ekonomide bilgi ve isteklilik belirgin daha yiiksek; DE’de fiyat hassasiyeti one cikiyor—fiyat/erisilebilirlik bariyeri guclu. 25-29 yas grubu daha proaktif (kendi satin

daha guclu. alim %36), 15-19 geride.

25-29 yas, 2. el cihaz sigortasinda en istekli grup (T2B ~%46). 5
BES’te tablo net: bilgi seviyesi “temel”de yogunlasiyor (%44) ve sadece %10 aktif

Kadinlara “veri kurtarma + hirsizlik”, erkeklere “degisim hiz1 + teknik giivence”: katiimc1. Cogunluk “gelecegini garanti altina almak isteyen herkes icin gerekli” diyor
DE’ye biitce plani, AB’ye premium.  (%62); ancak u¢ ana engel aym siddette: emeklilik yasinin uzak gelmesi, diizensiz gelir
ve biitce yetersizligi (her biri =%34).

Evcil hayvan sahipligi: %32’de evcil hayvan var.

Acil durumda davranis: %49 “masrafi dusunmeden veterinere giderim”, %22 butceye
gore hareket eder, %14 “sigortam varsa kullanirnm”.

Firsat: Mikro primli acil bakim plan1 (acil muayene + tetkik limitleri), 7/24 veteriner
hatti, dijital basvuru/aylik odeme; cihaz sigortasiyla bundle yapmak capraz satis
getirir.

Bu nedenle mikro katki, esnek durdur-stirdiir, otomatik 6deme/round-up, hedefe bagdli
birikim (6rn. “3 vil icinde master/ev pesinati”), ve devlet katkisini sade orneklerle
anlatan icerikler kilit.

Sadlik+DASK’1 ¢giris kapisi, diisiik bilinirlikte (cihaz, siber) ise “fiyvata bagli kiiclik paketler
+ aninda satin al” kurgusu kisa vadeli blyime alani.

Cihaz sigortasiyla paketlenmis “Genc Yasam Paketi” (cihaz + evcil/acil destek; 11.
hem algilanan degeri yiikseltir hem de capraz satis yaratir.

— . A >
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Temel Bulgular & Oneriler

Genclerde dijital kimlik/veri sigortasi farkindalig
dusuk (%27), ancak yaptirma niyeti orta seviyede
(T2B %31, ort. 3,0). Erkekler farkindalikta onde,
AB SES grubunda bilgi seviyesi yuksek (%46)
olmasina ragmen niyet gorece daha zayif. Niyet
yasla ve ekonomik aktiviteyle artiyor: 25-29 yasta
%39 T2B, calisanlarda %43 ile zirve.

Marka tarafinda bilinirlik liderleri Anadolu (%48) ve
Allianz (%43); cihaz sigortasi tercihinde de Allianz -
(%26) ve Anadolu (%24) 6nde, “Hicbiri” oram %10. <\ &y
“Ucretsiz verilse hemen yaptirinm” sorusunda 6zel ~2Y _
saglik (%26) ve BES (%21) ilk iki tercih; “yil boyu u ,fi
tek sigorta” seciminde yine ozel saglik (%22) b H
birinci. Dijitale ozgu urunler (online guvenlik %2-4,

cihaz %3-10) oncelik listesinde alt siralarda

kaliyor.

Dijital risk algisi hala “temel giivence”lerin
golgesinde; dijital iriinlerin tek basina degil
saglik/konut policelerine ek paket olarak
konumlanmasi1 daha etkili olabilir. 25-29 ve
calisan segmentler, satin alma niyeti en yiksek
kitle; somut vaka hikayeleri ve kurtarma-
asistans iceridiyle doniisiim artirilabilir. AB
SES’te farkindalik, niyet boslugu var; degerin
(kimlik hirsizlig1, veri sizintisi sonrasi siirec)
net anlatimi ve diisiik primli deneme/bund|le
teklifleri bu boslugu kapatabilir.

‘FI Twentify

Keske Sigortasi

Genclerin “keske-sigortasi” ihtiyaci en cok firsat ve yon degistirme etrafinda toplaniyor: baska
sehir/ilkede yasama firsatin1 degerlendirme %32, zaman-emek kayb1 %28, egitimde hatali tercihleri
duzeltme %26. 15-19 yasta “egitim tercihini geri alma”, 25-29’da “zaman/firsat kayb1” one cikiyor.

Yonetici Ozeti

~ “Sosyal hayat sigortasi” hayalinde ise kontrol ve mahremiyet temalar baskin: “ne giydigime

karisilmama” %22 (kadinlarda %30), “sosyallesme baskisindan korunma” %22, “mesaji aninda sil/geri al”

%21.

“Genclik Reset Paketi” (egitim/sertifika telafisi + tasinma/deneyim fonu) ve “Sosval Hayat/Dijital

Mahremiyet rider’lar1” gercek bir duygusal ihtiyaca oturur.

Satin almanin oniindeki ana bariyer maliyet (%53); ardindan nereden baslayacagini bilmemek (%26) ve
gliven eksikligi (%22). Karar kriterleri ve tetikleyiciler de bunu dogruluyor: fiyat/odeme kolaylig1 %41,
guvenilir marka %35, kolay basvuru-iptal %27; “aylik kucuk taksit” %36, “1 ay Ucretsiz deneme” %35,

“ogrenciye ozel fiyat” %29 en giiclu tesvikler.

Mikro-taksitli fiyatlama (or. “£X/ay’’), 30 giin dene-istemezsen iptal sozii ve 6grenci/yas temelli

tarifeler donusumu artirabilir; bastan sona sade dil (istenen anlatim %40) gliven bariyerini

azaltir. AB SES promosyon ve ek faydava daha duyarli; DE’de ise “terimlerin karmasiklig1” daha

biviik engel—iiriin savfalarinda “tek sayfa/terimsiz ozet” sart.

iletisimde, genclerin platform kullanim motivasyonu “giindem (%59) + eglence (%57); etkileyen icerik
mizah/akim (%43), haber (%38), kisisel gelisim (%35)”. Influencer etkisi dusuk (%8); sade/seffaf anlatim
ve gercek hayat senaryolar kisa videolarla daha uygun. Sosyal medyada gorunen sigorta kategorileri
deprem, BES ve arac; siber/dijital kimlik neredeyse yok (%2)—konumlanmak icin acik bir bosluk.

25-29 ve calisan kitleye finansal-fayda anlatimi ve kariyer telafisi hikayeleri; 15-19’a “6¢renci

fivati + dislanmama/mesaj giiveni’” temalariyla, eglenceli ama valin formatta ilerlemek en

rasyonel rota.
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T . 1 e
Un degil giiven: Genclerin Kuzey Yildiz1 finansal ozgiirliik ve

somut ilerleme.

Genclerin ana motivasyonu ekonomik guclenme. 30
yas oncesi “yapmak istedikleri” listesinde finansal
bagimsizlik (%39) zirvede; ardindan yurt disi
seyahat (%34) ve araba + kendi isini kurma (her biri
%33) geliyor. Ev sahibi olmak (%31) guclu bir ikinci
hedef. Kadinlar kariyer baslangicina daha yatkin.

Onumiizdeki 5 yiin “North Star”1 para kazanma
(%25) ve mutluluk (%19; ekonomik ozgurluk (%18)
yakin takipte. Yas ayriminda: 15-19 “para + kariyer”
odakli, 25-29 “ekonomik ozglirlik” diyor. Yani deger
onerileri erisilebilir ozgurluk, somut ilerleme ve
finansal guvence etrafinda kurgulanabilir.

Sohret onem sirasinin dibinde—“ismimden
bahsedilmesi” en onemsiz beklenti (%39; 25-29’da
%48).

Ana mesaj “Un degil, giiven.” Kadinlara kariyer ve
yukselme vaatleri, erkeklere girisim/yan gelir
cozumleri istiyor.

p YW

/v %95 seviyesinde anlanhrak

a

30 Yasinda Ulasilmak istenen Hayaller

Finansal bagimsizligimi kazanmak
Baska ulkelere seyahat etmek
Araba sahibi olmak

Kendi isimi kurmak

Hayallerimin pesinden gitmek

Ev sahibi olmak

Bir kariyere baslamak

Evlenmek

Universite egitimini tamamlamak

Cocuk sahibi olmak

Yetiskin hayatinin sorumluluklarini
almadan hayatin keyfini cikarmak

Unli veya influencer olmak

39%
34%
33%
33%
¥V AB %21
32%
31%
30%
A Kadin %36
22%
15%
A15-19 %25
12%
9%
9%
AAB %16

Hayaller ve Beklentiler

Beklentiler

25% A15-19 %32
Para kazanma
K

19%
Mutlu olmak
B

18% A 25-29 %24

Ekonomik ozgurluk
B &%

s . . . . 0, 0 0
lyi bir kariyer edinme / 17% AkKadin %23 A15-19 %23

kariyer yoluna baslama l 5%

8%
Aile kurma
- 21% A15-19 %36
Hayatin farkli alanlarindan 5%
deneyimler biriktirme - 10% Hayattan En Gnemli
Beklenti
3% m Hayattan En

Etkili bir insan olma . 6 Bnemsiz Beklenti

3%

[smimden bahsedilmesi
_ 39% A25-29 %48

n: 401
12



Ucte ikilik umut: Genclerin %63’ii hayallerine ulasacagina
inaniyor.

Hayalleri Gerceklestirme
Genel tablo pozitif: Ortalama skor 3,8; T2B %63 (4+5) ve sadece B2B %9. “Tum hayallerimi
gerceklestirebilirim” diyenler %35. Erkekler anlamli olmamakla birlikte bir tik daha iyimser (T2B
%64, ort. 3,9) ama fark minimal.

C1C2 en iyimser (T2B %67); AB daha temkinli (orta puan %44, T2B %52). DE'de “5” puan yuksek
(%43) ama “4” dusuk. lddiali ama kutuplasmis bir guven profili.

B2B
Notr 2
28%

A AB %44

“Yapabilirsin” soylemi calisabilir; AB’ye adim adim plan/mentorluk, C1C2’ye hemen yapilabilir
firsatlar, DE’ye basan hikayesi + somut destek sunmak gencler icin itici bir glic olusturabilir.

(I

A C1C2 %67

@O
AR
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5- Tum hayallerimi gerceklestirebilecegimi distiniiyorum TB: %35
Ort.: 3,8/5
v

yiiksek/diisiik

ADE %43

n: 401

13



Giivence + Ozgiirliik: Genclerin deger
omurgasi finansal bagimsizlik, iyi olus ve
net kariyer planai.

« Genclerin ilk bes onceligi maddi glivence/finansal
bagimsizlik (%45), ozgurlik/bagimsizlik (%38), fiziksel
saglik (%36), psikolojik iyi olus (%36) ve gelecek
glivencesi/kariyer plani (%31). “Aile destegi (%30)”
ve “egitim (%26)” hemen arkada. “Sosyal medya
varlig1 (%4)” ve “esneklik/remote yasam (%2)” dusuk:
sovdan cok saglamlik ve iyi olus konusmaliyiz.

« Kadinlar ruh saglig1 (%43) ve egitime daha duyarli. AB
kitlesi iyi olus, surdurulebilirlike acik. 15-19
“egitim”, 20-24 “aile destegi” dili bekliyor.

yiiksek/diisiik

A . ok
2 Twentify JES ,

Onemli Alanlar

Giinliik Hayatta Deger Verilen Alanlar

Maddi giivence / Finansal bagimsizlik
Ozgurlik / bagimsizlik

Fiziksel sagligim

Psikolojik iyi olus (ruh sagligi)

Gelecek guvencesi / kariyer plani

Aile destegi / aile ile iliskiler

Hobiler / kisisel gelisim

Egitim

Guvenli yasam ortami (sehir, mahalle vb.)
Seyahat ozgurlugi

Sosyal cevre

Toplumsal esitlik / adalet

Yaraticilik / kendini ifade edebilme
Teknolojik erisim / baglantida kalmak
Aidiyet duygusu / bir topluluga ait hissetmek
Dijital gizlilik / veri glivenligi

Dijital cihazlarim

Cevresel surdurulebilirlik / doga ile uyum
Sosyal medyadaki varligim

Esneklik (mobilite / remote yasam)

45%
38%
36%
36% A
31%
30%a
26%
26% A
25%
21%
19%
19%v
12%
10%
8%
8%
7%
6%A
4%
2%

n: 401



Kaygi haritasi: Deprem birinci, finansal Onemli Alanlar
tampon ve trafik glivenligi yakin takipte.

Kendimi Gilivende Hissetmiyorum...

o/ AKadin %56
48% ¥ 15-19 %39

Deprem / dogal afetler
« Genclerin “glivende hissetmeme” haritasinda deprem/dogal afetler (%48)

acik ara birinci; bu kaygi kadinlarda %56, 25-29’da %54 ile zirve yapiyor. Trafikte guvenlik _ 27% v 1519 %20
Onu trafik guvenligi (%27), is/gelir durumu (%26), acil durum birikimi .
(%26) ve ruh sagligi/psikolojik dayaniklilik (%26) izliyor. Yas ilerledikce Is / gelir durumu _ 26% ADE %33
trafik ve birikim endisesi artiyor; 15-19 ise daha cok egitim siireci (%23)
ve duygusal destek aryor. Maddi birikim / acil durumlar _ 26% :ng_lpg%é/f’%g
«  Sosyo-ekonomik ayrisma net: DE grubunda is/gelir (%33) temel risk; Ruh sagligi / psikolojik dayamklilik _ 26%
gelecegi surdirebilme glivencesi de daha hassas. AB tarafinda ekonomik
korku daha diistik ama fiziksel saglik (%25) ve dijital cihaz riski (%23) one Kendi hayatimi surdurebilme guvencesi - 21%
cikiyor; yani “varliklarint koruma” refleksi guclu.
- EYOr Y . Kira / barinma - 18%
« “Dayaniklilik paketi” kurgulanabilir—deprem hazirligi (sigorta/afet kiti),
trafik & seyahat giivenligi, mikro-acil durum birikimi ve gelir koruma Ailemin gelecegi - 15%
cozumleri. DE icin ise erisim, butce dostu kira/teminat ve finansal
okuryazarlik; AB icin saglik + cihaz sigortasi ve iyi olus; kadinlar icin Egitim / okul stireci - 14% A 1519 %23
birikim + ruh saglig1 destegi; 15-19’a egitim/burs ve psikolojik
damsmanlik; 25-29’a birikim, ev/arac giivence ve seyahat sigortasi. Fiziksel saglik - 13% AAB %25

« Mesaj: “Hazirliklisin; biz yanindayiz.” Kullandigim dijital cihazlar - 13% A AB %23

Seyahatlerde yasanabilecek olumsuzluklar - 13% A25-29 %17

Sosyal iliskiler / duygusal destek - 12%

Dijital kimlik / sosyal medya hesaplarim - 11%

n: 401
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Korku lclisi: Afet-saglik-aile; panzehir: aile destegi, birikim ve psikolojik Endiseler
dayanikhilik.

« Gencleri en cok “olursa ne yaparim?” dedirten iic konu buyik afetler (%45), ciddi saglik sorunu (%40) ve aileye bir sey olmasi (%40). Bu iiclu ozellikle kadinlarda daha yiiksek (afet %53,
saglik %47, aile %45). 15-19’un o0zgiin korkusu egitimi yarida birakmak (%24). Dijital/itibar kaybi, cihaz bozulmasi gibi konular tek hanelerde kaliyor; buna karsilik AB segmentinde
arac/cihaz riskleri daha belirgin (arac %18, cihaz %23).

« Cozum tarafinda ise, aile destegi (%47), maddi birikim (%42) ve psikolojik dayaniklilik (%37). Sigorta/giivence sistemleri %27 (ozellikle 25-29’da %32) ve devlet destekleri %27 ikinci halka.

« “Kriz Hazirlik Paketi”—afet kiti + saglik/seyahat/trafik giivenceleri, mikro acil durum fonu ve ruhsal iyi olus destegi. 15-19’a burs/mentorluk ve “egitim kesintisi kalkanm”, AB’ye varlik
koruma (cihaz/arac sigortalar1), DE’ye gelir-koruma ve erisilebilir birikim urunleriyle yaklasilabilir.

Olursa Ne Yaparim Endisesi Yardimci Unsurlar

Deprem, yangin gibi biiyik afetler yasamak || 459 A Kadin %53 . .
Ciddi bir saglik sorunu yasamak | 407 A 2cin 47

. . . . . o/ A Kadin %45 PRI P
Aileme veya ailemden birine bir sey olmas! NN 0% A5 maddi birikim [N <
Ruh sagligimla ilgili ciddi bir sorun yasamak [ GGG 279% A <adin %37

Maddi destek gdrememek / gecim stkintis [N 25% Kisisel dayaniklilik / psikolojik giic _ 37%
issiz kalmak [ NEGEGEGE 19% v 25-20 %14
Disarida fiziksel saldiriya ugramak | 10% A Kadin %27 Devlet destekleri _ 27%
Egitimimi yarida birakmak zorunda kalmak || 13% A0F %22 A15-19 %24
Sosyal medyada saldirya ugramak / itibar kayb1 [ 8% A ek %11 Sigorta / guvence sistemleri _ 27%,’_,,-»'5 I

Aracimin calinmasi ya da zarar gormesi [ 8% Acrkek %11 AAB %18
Evdeki esyalarin zarar gormesi [ 8%
Telefon / bilgisayarimin bozulmasi ya da kaybetmem [ 8%
Evde ya da okulda hirsizlik yasamak [l 6%
Yurt dis1 seyahatinde basima bir sey gelmesi [l 6%

Arkadas / sosyal cevre

\ —~
(o) YO A ‘l"( ( ) \
22% © @\
\ & )

Dijital verilerimin silinmesi ya da cainmas1 [l 5%

Diger dijital cihazlariminbozulmasi ya da calinmas1 [ 4%

. n: 401
% . ."5_..}.
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Gencler sigortaya sicak: net anlat, dijitalden sun, klicuk

taksitle—“pahali/karmasik” bariyerini as.

Sigorta Kavramina
Yaklasim

« Genclerin sigortaya bakisi fayda odakli ve pragmatik. “Beklenmedik durumlarda hayati kolaylastirir” diyenler %72 T2B (ort. 4,1); “iyi ve net anlatilirsa sigorta yaptirmaya sicak
bakarim” %63 T2B (3,9). Dijitalden alma istegi %58 T2B (3,7) ve aylik kiiciik odemelerle satin alma fikri %66 T2B (3,9) — yani kanal online, 6deme abonelik. Ayrica “sigorta sadece

yaslilara lazim” onermesine %53 B2B ile cogunluk katilmiyor; “bana uzak” algisi ise gorece disuk (%22 T2B, ort. 2,6).

« Buna ragmen iki friksiyon var: “pahali ve karmasik” algis1 %37 T2B (3,0) ve hafif bir mesafe hissi.

» Net fayda senaryolan (gercek ornekli), 60 saniyelik aciklayici1 videolar, “kac TL’ye hangi risk” hesaplayicilan; tek ekranda teklif-satin alma; £/ay mikro paketler ve otomatik

yenileme.
5 - Kesinlikle
22% 7
Katiliyorum . 37%
(0)
mT2B 33 23%
Notr 28%
m B2B 9
. 45% AErkek(‘)%>59

35%

DE %62
25-29 %59

1 - Kesinlikle
Katilmiyorum

Sigorta yaptirmak
pahali ve karmasik bir
surec gibi gorunuyor.

Sigorta kavrami bana
uzak geliyor

gerekli.
TB 12% 19% 14%
BB 27% 18% 39%
ort. (.../5) 2,6 3,0 2,5

AR
V2 Twentify

v yiiksek/diisiik

Sigorta yaptirmak
sadece belli bir yas
ustu kisiler icin

63%

A Kadin %69

26%

lyi ve net bir sekilde
anlatilirsa sigorta
yaptirmaya sicak
bakarim

40%
4%
3,9

66%

AKadin %71

72%

A Kadin %78

28% 21%

AErkek %18
(o)
_ 4% 15-19 %21 _ 3%

Sigortay1 dijital
kanallardan (web,
mobil uygulama vb.)

19%

Sigorta yaptirmanin
beklenmedik
durumlarda hayati
kolaylastirabilecegine  alabilmek isterim. geliyor

inaniyorum.
46% 33% 38%
3% 8% 5%
4.1 3,7 3,9

Aylik kucuk
odemelerle sigorta
alma fikri bana yakin

n:

401
17



Saglik erisiminde orta giiven: %43 glivende, %22 Saglik Hizmetlerine Ulasim
guvensiz; kararsizlarin pay1 %35.

B2B

« T2B %43 (4+5) saglik hizmetlerine erisimde kendini giivende hissediyor; B2B 22%
%22 (1+2) guvensiz. En buyuk dilim kararsiz/orta (%35), ortalama 3,3.
Cinsiyette fark minimal (kadin %45, erkek %42 T2B).

/ Notr
* 35%
A

- . n: 401
% Twentify NE yiiksek/ diiiik 18

T2B
43%

5- Tamamen guvende hissediyorum TB: %21
Ort.: 3,3/5



Fiyat makulse varim: Gencler saghk sigortasini faydali goriiyor Saglik Sigortasina
Yaklasim

« Gencler saglik sigortasinin degerini kabul ediyor. “Beklenmedik durumlarda hayati kolaylastirir” ve “ileri yaslarda maliyetler arttigi icin avantajlidir” ifadelerine %75 T2B ile giiclii
katilim var. “Fiyat makulse yaptinrim” %73 T2B—yani niyet yuksek, tetikleyici net: ulasilabilir fiyat.

« Bariyer tarafinda “su an gereksiz masraf” iddiasina %59 B2B ile cogunluk katilmiyor ama yine de %18 T2B’lik bir cekince var. “Devlet hizmetine glivenmedigim icin 6zel cazip” %39

T2B—demek ki motivasyon korkudan cok tamamlayicilik/fayda. “Ailem karsiliyor” %29 T2B, “su an onceligim degil” %26 T2B ve “devletin sundugu saglik giivencesi benim icin
(mevcut) yeterli” %33 T2B ise erteleme sinyali.

» Genclere kucuk aylik taksitlerle hemen baslatma onerilebilir. “Devletin yanina ekstra guvence” konumlandirmasi yapip gercek bir ornek eklenebilir (or. acil ameliyatta faturanin

buyuk kismini police karsilar) ve genclere “kafa rahat” mesaji verilebilir.

¥ 15-19 %67 A Kadin %83 A Kadin %80 A Erkek %31

5 - Kesinlikle 0
Katiliyorum 399 33% 26%
* 23%
uT2B X = 27% o 32%
Notr 36% 42024 %45
. mB2B 59Y% ¥ C1C2 %21
17%AAB %26 189% 199% AAB %30 - 30% 42%
1 - Kesinlikle AKadin %65 . ) 0 ‘ 25% 0
Katilrmyorum L 8% 4> SERAP | 6% 8%
Benim icin suanda  Saglik sigortasi, Ileri yaslarda saglik  Fiyatlari makul  Devletin sagladigi Ailem saglik Devletin sundugu Bir sey olursa
saglik sigortast1  beklenmedik saglik  masraflarinin olursa saglik saglik hizmetlerine sigortami karsiliyor  saglik glivencesi cozeriz, su an
gereksiz bir masraf sorunlari karsisinda artmasi nedeniyle sigortasi yaptirmay1 givenmedigim icin / benim icgin (SGK vb.) benim onceligim degil
maddi guvence avantajli olabilir dusunurum ozel saglik sigortas1  yaptinyor, bu icin yeterli
saglar bana cazip geliyor.  nedenle ayrica

gerek duymuyorum

TB 10% 46%Y 15-19 %36 50% 50% 24% 18% 19% 14%
BBY 15-19 %3240% D‘EK;jé” A 4% 3% A 15-19 %13 4% 12% 309 ADE %38 13% 24%
ort. (.../5) 2,3 4,1 4,2 4.1 3,3 2,7 3,1 2,7

n: 401
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Egitimde iki ana risk: mental yorgunluk ve saglk; en biiyuk Egitim Hayatinin
kaygi: mesleki gelecek kaybi. Devamliligi

&

« Egitimde devamlilig1 tehdit eden ana riskleri psikolojik/mental yorgunluk (%41) ve saglik nedeniyle uzaklasma (%41) olarak koyuyor; onlari
ailenin ekonomik gucunu kaybetmesi (%37), okulu birakmak zorunda kalma (%36) ve bursun kesilmesi (%27) izliyor. Yas kiriiminda 15-19’da
mental yorgunluk (%48) one cikarken, istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte 25-29’da saglik (%47) ve okulu birakma (%42) kaygisi
yukseliyor.

/-

« “Egitim maddi sebeple yarida kalsa en cok ne endiselendirir?” sorusuna verilen yanit ise mesleki gelecek kaybi1 (%46) acik ara birinci
(kadinlarda %56). Ardindan amacsizlik/ hedef eksikligi (%31), aile hayal kirkligi (%27) ve psikolojik baski (%27) geliyor; yatirimin bosa gitmesi

(%24) ve borclar 6deyememe (%22) da belirgin. /_\/"

Egitim Hayatinin Devamliligin1 Riske Atan Egitimin Maddi Nedenlerden Yarim Kalmasi...

Sevyler
41% Mesleki gelecek kaybi _ 46% A Kadin %56
A 15-19 %48 .
Amacsizlik ve hedef eksikligi _ 31% A Kadin %37

Psikolojik / mental yorgunluk

Saglik sorunu nedeniyle egitimden uzaklasmak 41%
Ailemin hayal kirikligi _ 27%
ilemin ekonomik giiciinii kaybetmesi || NN 37 psikolojik baski [ 7
Okulumu birakmak zorunda kalmak _ 36% Yatirilan zaman ve masraflarin geri doniisii olmamasi _ 24% v C1C2 %17

Borclar odeyememek _ 22%

Sosyal cevre icerisinde yalnizlasma - 14%
13% Endise etmem, alternatif yollar ararim - 11%

Maddi destek / bursumun kesilmesi 27%

is / staj / baska sorumluluklar nedeniyle aksama

n: 180
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Kararsizlik yuksek, mentorluk yok: Genclerin %30’u adim atmiyor; Egitim ve Kariyer
issizlik %60’la baslica tehdit. Endisesi

Egitimimde kullanmak {izere ailemden maddi destek aliyorum [ 14%4 1519 %21

\

Genclerin Ucte biri su an hicbir adim atmiyor (%30), beste biri de kararsiz (%21). Harekete gecenlerin ana yollar sertifika/ programlar
(%16), egitim icin birikim (%15) ve aile destegi (%14); bunun yaninda kripto/borsa yatirimi (%14), yurt dis1 firsat arayisi (%13) ve kiiclik
girisim planm (%13) var. Erkekler yatirim tarafinda daha aktif (kripto/borsa %19), 25-29 yasta “kiiclik girisim” egilimi yiikseliyor (%18), AB
segmentinde sertifika daha guclu (%25). Mentorluk almak yalnizca %3—en zayif halka.

[

ssiz kalma algisinda tablo risk odakli: %44 “cok ciddi tehdit” diyor; toplamda B2B %60 tehdit hissi, T2B %21 “cok
endiselenmem/kendime guvenirim”. Genc¢ ucta tehdit duygusu daha sert (15-19’da “cok ciddi” %52). Pazarlama diliyle: “kararsizlar
harekete gecirecek dusuk bariyerli kariyer kitleri” (hizli sertifika + portfoy gorevi + mentorluk), mikro birikim/BES ve girisim deneme
paketleri teklif edin; issiz kalma korkusuna karsi staj-ise yerlestirme koprusu, “mulakat garantisi” ve issizlik teminatl urun/servisler /—\/"
guveni yukseltir.

Egitimi ve Kariyeri .Gelecekte Giivence
Altina Almak Icin Yapilanlar

Heniiz birsey yapmiyorum | 30% A 3¢
Karar veremiyorum / kararsizim || NGGEGEGEGEGN 21% 235

Sertifika / programlara katiliyorum || 16% 45 25
Egitimim kullanmak iizere tasarruf yapryorum |G 15%

Issiz Kalmay1 Tehtit Olarak Gorme

12B
21%

A Erkek %25
AC1C2 %25

A Kadin %65

Kripto / borsa / yatinm araclarina yoneldim || 14% ceco
Yurt disi firsatlanim arastinyorum |G 13%

Notr
Aile isi / kiiciik bir girisim planiyorum [ 13% 42529 %18 19% | AAB %31
Saglik / bireysel emeklilik sigortasi yaptirdim [ 10% 5- Endiselenmem, kendime giiveniyorum TB: %14
: o 1- Cok ciddi bir tehdit olarak gortuyorum B2: %44 A 15-19 %52
Freelance isler yapiyorum [N 10% Ort.: 2.3/5

Mentorluk / damsmanlik aliyorum [ 3%

% . Y
V2 Twentify gEsEE , v yiiksek/diistik
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Deprem kaygisi zirvede (%53); kira artis1 (%30) ve guivenlik
(%23) en yakin giindem.

AR
m TWE‘ntlfY . A/ V %95 seviyesinde anlamli olarak yiiksek/diisiik

Endiseler

Yasadigin Yerle ilgili Endiseler

Deprem gibi dogal afetler

Genclerin yasadigi yerde bir numarali endise
deprem/dogal afetler (%53). Onu kira artislar (%30) ve
guvenlik/hirsizlik (%23) izliyor. Daha “yakin riskler”
kumesinde hasar/su baskini/yangin (%21) ve barinma |
kosullarinin psikolojiyi olumsuz etkilemesi (%21) var; ev A%
sahibinin tahliye istemesi (%11) ve evdeki esyalarin zarar
gormesi (%10) daha dusuk. “Hicbiri” diyenler %10.

Kira artislan

Guvenlik / hirsizlik

Hasar / su baskini / yangin gibi

Kadinlar istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte
durumlar

deprem konusunda daha kaygili (%57), erkekler esyalarin
zarar gormesinde daha yuksek (%14). 25-29 kira (%32) ve
evden cikarilma (%15) kaygilarn one ¢ikiyor. Kira artis
genc yasta dusuk (15-19: %22), orta yasta yukseliyor (20-
24: %35). AB’de hasar/su baskini/yangin endisesi belirgin
(%33), C1C2’°de kira artis1 daha yuksek (%33).

Barinma kosullarinin psikolojimi
olumsuz etkilemesi

Ev sahibinin evi bosaltmami

.. istemesi
Ozetle glindem: afet dayanikliligi + konut maliyeti +

mahalle glivenlidi.

Evdeki esyalarin zarar gormesi

Hicbiri

53%

o ¥V 15-19 %22
30% V¥ AB %18

23%

21% AKadin %26 AAB %33 A25-29 %27

21%

11% A25-29 %15

10% AErkek %14

10%

Su anda yasadigin yerle ilgili seni en cok endiselendiren sey nedir?

n: 401
22



Barinmada guivence = mutluluk (%74); afet kaygisi yuksek Konut ve Esya
(%69) ve uygun fiyath esya sigortasina ilgi var (%55). Sigortasina Yaklasim

. ifadedpler katilim oranlar1 barinmada “guvence = mutluluk” denklemine isaret ediyor: barinma kosullarimin guvence altinda olmasi beni daha mutlu eder diyenler %74 T2B (ort.
4,1). Ustiine, dogal afetlerin sikligi barinma giivenligi acisindan endise uyandiriyor ifadesine %69 T2B (4,0) katiim var. Yani cekirdek ihtiyac huzur + dayaniklilik.

« Esya tarafinda algi orta kuvvette. “Esyalarim ciddi maddi degere sahip” %45 T2B (3,4). Buna ragmen “uygun fiyatli olursa degerlendiririm” %55 T2B (3,7) ve “esyalan sigortalatmak
sorumlu bir davranis” %54 T2B (3,6).

« “Kicik aylik odeme, bliyiik kayb1 kapat” mesaji, icerik sigortasini basit anlatimi ile gercek ikame maliyeti ornekleri hizli bir dijital satin alma ile sunulmasi; afet dayaniklilig1 ve
“evim guvende, icim rahat” temasiyla dikkatleri cekebilir.

A Kadin %78 AErkek %51 A Kadin %75
5 - Kesinlikle
Katiliyorum
55%
[0)
1+ .. 69%
Notr
32%
y "o : ’ 29% 29%
16% 42024 121 ; 23% AAB %34
! - Kesinlikle T — 2 T —
Katilmiyorum ) AKadin %28 DE %32 15-19 %31 5 _ } _ . -
Barinma kosullarimin guvence Evdeki esyalarim maddi olarak Dogal afetlerin sikligi barinma  Evdeki esyalarim konusunda Evdeki esyalarim icin sigorta
altinda olmasi beni cok daha ciddi bir degere sahip glivenligi acisindan endise uygun fiyatl bir sigorta yaptirmak sorumlu bir
mutlu eder uyandiriyor secenegi olsa degerlendiririm davranmistir
B A25-29 %80 559 V AB %43 26% 499 ADE %57 34Y% 33%
BB 5% A15-19 %11 10% 5% A15-19 %13 6% 8% A15-19 %22
ort. (.../5) 4,1 3,4 4,0 3,7 3,6

- . n: 401
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Cihazlar hayatin merkezinde (T2B %68); ilk endise calinma
(%37), ardindan kirilma (%35) ve veri kayb1 (%34)

« Genclerin dijital cihazlan hayatlarinin merkezinde: T2B %68, “hayatimin merkezinde” diyenler %37.

Dijital Cihazlar

« En buyuk endise calinma (%37); onu dusurup/kirma (%35) ve veri silinmesi (%34) izliyor. Virus (%27) ve sivi temasi (%20) ikinci
kiime riskler. Cihaz kayboldugunda/bozuldugunda ilk refleks servise vermek (%32) ya da yeni cihaz almak (%26); bulut yedek
kullaniminin %17’de kalmas1 ve “hesaplardan cikis”in %14 olmasi giivenlik hijyeninin zayif oldugunu gosteriyor.

« “Cihaz Guvencesi 360”—calinma/kirilma + ayni giin yedek cihaz + 1 tikla otomatik bulut yedek ve veri kurtarma; ogrenci/ilk
cihaz paketleri ve aylik kucuk taksit gibi paketler genclerin ilgisini cekebilir.

4

Hayatinda Dijital Cihazlarin Kapladigi Alan Dijital Cihazlarla ilgili Endiselendiren Dijital Cihaz Bozulunca Yapilanlar

Alanlar
Cihaz1 garantiye/verdigim teknik _ AAB %48
o/ AKadin %42 9 g
37% £ren servise goturiirim 32% 2529 %39
Dijital verilerime ulasmak icin bulut

yedekleme hizmetlerini kullanirim - 17%

Cihazimin calinmasi

B2B

. . RTINS . 1) N . .
9% Cihazimin kirllmasi/dusurulmesi 35% Yeni bir cihaz almaya calisirim

Bilgilerimin silinmesi 34% AKadin %41

Bir sureligine idare etmeye calisirim

Virus bulasmasi 27%AC1C27%32

Suya dusmesi/nemden zarar gormesi 20%
Ailemden maddi destek isterim - 14%

Ekran kirilmasi 20%
2B Sosyal medyadan veya dijital - 149
68% Batarya sorunu 18% hesaplarimdan cikis yapmaya calisirim °
Garanti dis1 sorunlar - 16%A25-29 %22 Panik yaparim, ne yapacagimi bilemem - 13%

5 - Hayatimin Merkezinde TB: 37%
Ort.: 3,9/5 Yazilim arizasi - 10% Arkadasimdan odung cihaz isterim I 4%

- . - n: 401
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Cihaz sigortasina ilgi var ama bilgi bariyeri yuksek

« Dijital cihaz sigortasina talep var ama sartli. Katiimcilarin %37’si
“fiyat uygunsa”, %13’u “kesin” yaptinnm diyor; yani her iki
kisiden biri pozitif. %31 kararsiz, olumsuz taraf ise toplam %19’da
kaliyor (“gerek duymuyorum” %14 + “zaten koruyorum” %5).

« Bilgi bariyeri belirgin: Yalmzca %9 “detayli”, %22 “temel” bilgiye
sahip. %39 “arastirmak isterim”, %30 “hi¢ bilmiyorum” diyor; yani
%69’luk bir kesim siirec hakkinda yeterince bilgili degil.

Sigorta Yaptirmayi Duisiinme

Kararsizim
31% Evet, ama
fiyatina bagli

37%

Hayir,

zaten baska
yollarla
koruma
sagliyorum
5%

Evet, kesinlikle
dusunurum

Hayir, gerek L8

duymuyorum
14%

AR
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Nasil Sigorta Yapildiginm Biiine

Durumu

Evet, detayli
bilgim var
9%

Hayir, hic
bilmiyorum
30%
Evet, genel

bir fikrim var
22%

A15-19 %37

Hayir, bilmiyorum ama
arastirmak isterim
39% A Kadin %44

A20-24 %47

yiiksek/diisiik

Yenilenmis Dijital Cihaz Sigortasindan

Dijital Cihaz
Sigortasi

Yenilenmis/ikinci el cihazlarin da sigortalanabildigini bilenler %36;
buna ragmen bu cihazlar icin sigorta niyeti Top-2-Box’ta %42.

Ozetle; dogru fiyatlama, net/kolay anlatim ve ikinci el icin uygun
planlarla bu potansiyel rahatca aktive edilebilir.

Sigorta Yaptirmayi Diuisiinme Durumu

Haberdar Olma Durumu

Hayir
64%

A Erkek %43
AB %54

Evet
36%

V 25-29 %28

B2B
35%

2B
42%

V¥ DE %33

Notr
23%

5 - Kesinlikle Dusuinurdm TB: 25% Vv DE %18
Ort.: 3,2/5 15-19 %18

n: 401
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Acilde yarimz masrafi diuisiinmeden veterinere kosuyor; sigorta Evcil Hayvan
bilinirligi dlisiik, erisilebilir planlar icin biiylk firsat.

« Evcil hayvan sahipligi 3’te 1 diizeyinde: “Evet” diyenler %32, “Eskiden vardi” %27, “Hayir” %41. Orta sinifta (C1C2) sahiplik daha yiiksek (%36), DE’de daha dusiik (%23). Bu veri,
aktif sahiplerin yani sira yakin gecmiste sahip olmus onemli bir “geri kazanim” kitlesi oldugunu gosteriyor.

 Acil saglik durumunda refleks net: Her iki kisiden biri (%49) “masrafi diisinmem, hemen veterinere gotiirlirim” diyor; ancak ceyrek kadari once aileye danisiyor (%25) ya da
blitceye gore hareket ediyor (%22). “Masraf cok yuksekse caresiz kalinm” diyen %15 ve sigortasi varsa kullanacagini belirten yalnizca %14.

* Yani dusuk penetrasyonlu ama yuksek aciliyetli bir kategori: uygun primli/taksitli planlar ve “ilk muayene ucretsiz” gibi net faydalarla kolaylastirilmis urin-mesaj
kombinasyonu, hem mevcut sahipleri hem de “eskiden vardi” segmentini etkinlestirebilir.

Evcil Hayvanin Saglik Sikintis1 Yasamasi
Durumunda Yapilacaklar

Evcil Hayvan Sahipligi

n: 401
n: 237
. Hemen veterinere gotururum, masrafi
Eskiden °re S ’ 49%
dusunmem
ADE %52 vardi

27%
H
4?{,/:: Aileme damsirnim - 25%
Maddi durumuma gore hareket 0
: 22%
ederim
Tedavi masraflar cok yuksekse 15%
. caresiz kalirnm °
Evet /|
. 7 7 . .
32% N7 Evcil hayvan sigortam varsa kullanirim - 14%
AC1C2 %36
Sosyal medyadan yardim istemeyi 79
dusiniirim °
-' -
V2 Twentify v yiiksek/diistik
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Bilinirlik yuksek, sahiplik dusuik: “ilk police” i¢in firsat. Sigorta Turleri
-

Sahip Olunan Sigorta Tiirleri

Ozel saglik sigortas AAB %26

Deprem Sigortasi A AB %28

o . B AErkek %22 A25-29 %25
Arag / trafik sigortasi AAB %31

« Sigorta farkindaligi ana branslarda yiiksek (0zel saglik, deprem,
arac/kasko, BES) ama sahiplik dusuk: her iki kisiden biri hicbir policeye A 25-29 %66
sahip degil. Sahiplik en cok arac/trafik (%16), ozel saglik ve BES’te (%14)
toplaniyor; deprem sigortas bilinirligine kiyasla sahiplik (%12) geride
kaliyor. Yasi bliyliyen ve gelir/ogrenim seviyesi yliksek gruplarda sahiplik
belirgin artarken, genclerde ve daha dusuk gelir gruplarinda bosluk

A 25-29 %67

enisliyor. ] 1299
° 1 . A8 G g . -
‘.Satlp.alnla davramsinda da bariyer var: yalmzca beste biri “kendi R Bireysel Emeklilik 02529 %19
istegiyle” sigorta almis; geri kalanlar aile/kurum uzerinden ya da hic Sigortast

almamus.

Konut / esya sigortasi m AAB %11
Issizlik sigortas I—m

Tamamlayici saglik AAB %18 A25-29 %14

. A 25-29 %44

Kendi istegiyle Sigorta Sahibi Olmasi

A 25-29 %46

Durumu sigortasi
AKadin %45 Ozel hayat sigortasi .—m
H1a\5-11r9 I'1/(;4gsi orta Evet
))/lap,tlrr%ad%m 22% Seyahat sigortasi I—m
39% AErkek %29

25-29 %36

Egitim sigortasi l
Elektronik cihaz sigortaSIl—m

Ferdi kaza sigortasi I

- Evcil Hayvan Sigortasi I-m

Siber Guvenlik / Dijital
Kimlik Sigortasi I

. A15-19 %58
[0)
Hicbiri 49% T

Asagidaki sigorta tiirlerinden hangilerini biliyorsun? n: 401
Asagidaki sigorta turlerinden hangilerine sahipsin? )
Daha once kendi isteginle sigorta satin aldin mi? 27
A/ V¥ %95 seviyesinde anlamli olarak yiiksek/diisiik

A 25-29 %37

Hayir, ailem veya
kurumum yapti
39%

A AB %57



_

Kaygiya recete: saglik ve deprem sigortasi; talep var, erisim Sigorta Turleri

engeli var.

Yaptirilmak istenen Sigorta

Tiirleri

¥ DE %18 _ Ozel saglik sigortas AKadin %16 A25-29 %18

Deprem Sigortasi ADE %14
Bireysel Emeklilik 5
A25:29 720 - Sigortasi .
- Ozel hayat sigortasi .

« Kaygiy1 azaltmada en etkili goriilen sigortalar 6zel saglik (%26) ve deprem - Issizlik sigortas: .
(%23); bunlan BES (%14), ozel hayat (%11) ve issizlik sigortasi (%9) izliyor. o
Diger iruinler tek hanelerde kaliyor. A25-29 %14 - Arac / trafik sigortasi .‘m

Tamamlayici saglik o

« Buna karsin “isteyip de yaptiramadim” denilen baslica uruinler yine ozel - sigortasi .

§aglll§ (%12) ve deprem sigortasi (%?); ardindan BES (%6), 6§el.haya.t. (.%5), Egitim sigortas) .

issizlik (%5) ve konut/esya (%5) geliyor. Katilimcilarin %53’U hicbir urunde

b.tjyle bir engel ¥a§amadlgln1 sb'ylgse de, yaklasik hgr iki ki§i§1en birj en az bir 425-29 %10 Kasko l

sigortayr almak isteyip erisememis—talep var ama fiyat/erisim bariyeri

yuksek. A20-24 %10 l Konut / esya sigortasi . A25-29 %9
o Elektronik cihaz
: 3% I sigortasi I

3
c - 3%' Seyahat sigortasi I
e et 2% Ferdi kaza sigortas I—m
2‘}' Evcil Hayvan Sigortasi I~m

o Siber Guvenlik / Dijital o
2% I Kimlik Sigortasi I

DB i

Su anda asagidaki hangi sigorta tiirlerini yaptirmak kaygilarint yenmede EN ETKILi olurdu?

Bugiine kadar asagidaki sigortalardan herhangi birini yaptirmak isteyip de yaptiramadigin oldu mu? 28
A/ V¥ %95 seviyesinde anlamli olarak yiiksek/diisiik

n: 401



Genclerde BES bilgisi yuizeysel; katilimin oniinde en ¢cok “emeklilik Bireysel Emeklilik
cok uzak” algisi ve diizenli gelir eksikligi duruyor. Sistemi (BES)

« BES’te bilgi yuzeysel: %44 “temel duzeyde”, %36 “adin1 duydum ama bilmiyorum”; aktif dahil olan ve detayli bilgisi olanlarin pay1 yalmzca %10. AB’de bilgi/dahil olma daha
yuksek (%20), 15-19 yas en az bilgili (%60 sadece adin1 duymus).

« BES “herkes icin gerekli” diyenler %62. Uzak emeklilik ufku (%34), duzenli gelir olmamasi (%34) ve yetersiz maddi guc (%34) baslica bariyerler; 15-19°da “emeklilik uzak” %47
iken, 25-29’da alternatif yatirimi tercih etme (%20) one cikiyor.

BES Hakkinda Bilgi Sahibi Olma BES Kimin Icin Onemli BES Yaptirmama Nedenleri*
A25-29 %16 Gelecegini garanti altina _ 0 Emeklilik yas1 cok uzak, su T
Detayli bilgi sahibiyim almak isteyen herkes L2 an ilgilenmiyorum. - 34% A 1510 AT

10%

B 5% Aytk diizenti gelirim yok [N 34% o+
- 14% :ggdz'z o Yeterli maddi giiciim yok - 34%

- 129 A2024%20 BES yerine farkli yatirnnm - 129 A20-24 %20

A AB %20 Sigortali calisanlar

Temel duzeyde
bilgim var

44% Serbest meslek sahipleri

AL olarak BES'e dahilim Ailesinden destek alamayan

10% bireyler yollarini tercih ederim.
Cocuk sahibi olanlar . 12% Uzun vadede getirisi dusuk . 9%
. i 0 Sistem karmasik ve guven 0
Yuksek gelirliler I 4% vermiyor l 6%
s .. o 5 Ailem/cevrem BES'e karsi 0
Hicbir grup icin sart degil I 3% mesafeli. I 1%

Adin1 duydum ama ne

oldugunu tam bilmiyorum .
36% Fikrim yok . 11% Diger I 2%
A 15-19 %60

n: 210
29

v yiiksek/diisiik




Dijital kimlik sigortasi cogunluk icin yeni; niyet orta, 25-29 yasta Dijital Kimlik
daha yiiksek.

« Dijital kimlik/veri sigortasini bildigini soyleyenler %27, bilmeyenler %73. Erkeklerde bilgi %32, kadinlarda %21. AB’de bilinirlilik %46 ile daha yiiksek; C1C2/DE’de %24-22
bandinda.
« Yaptirma egilimi ortalama 3,0/5; T2B %31 (dustinirim) vs B2B %32 (distinmem). “Kesinlikle distnurim” %15, “kesinlikle disinmem?” %14.

« Kadinlar daha istekli (T2B %34, ort. 3,1), erkekler daha temkinli (T2B %29, B2B %38, ort. 2,9). Yasta 25-29 en istekli (T2B %39), 20-24 en isteksiz (T2B %20, ort. 2,8).

Dijital Kimligin Sigortalanacagini Bilme Dijital Kimlik icin Sigorta Yaptirmayi
Durumu Diisiinme

AErkek %38 B2B

Evet 15-19 %39 32%

A AB %46
A Erkek %32

T2B
31%

A 25-29 %39

Notr
37%
Hayir
73%

5 - Kesinlikle Dusunurum TB: 15%
Ort.: 3,0/5

n: 401
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Bilinirlikte Anadolu Sigorta, cihaz
sigortas1 tercihinde Allianz onde;
25-29 yas zirvede, 15-19’da belirgin
bosluk var.

« Marka bilinirligi hiyerarsisi Anadolu Sigorta (%48), Allianz (%43) ve
Turkiye Sigorta (%42) etrafinda kimeleniyor; Garanti Emeklilik
(%40) ve AXA (%35) ikinci halkay1 olusturuyor. 25-29 yas grubu cogu
marka icin en yiksek bilinirlige sahip (orn. Allianz %60, Anadolu
%57, AXA %54), 15-19 yasta belirgin dusus var.

 Dijital cihaz sigortasinda tercih siralamasi bilinirlikle buyuk olcude
ortusuyor: Allianz %26, Anadolu %24, Turkiye Sigorta %22; AXA %14
ve Garanti %13 ile takipte, uzun kuyruk markalar <%10. 25-29 yas
grubunda Allianz (%38) ve AXA (%21) tercihleri sicriyor; 15-19 yasta
“hicbiri” %18’e cikiyor.

« (Cihaz sigortasinda talep buyuk olcude “genel sigorta liderleri’ne
konsolide oluyor, genc (15-19) ve DE segmentlerinde ise once
bilinirlik/Urlin egitimi ihtiyaci one cikiyor.

AR
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v yiiksek/diisiik

Marka Bilinirligi

A25-29 %57 | 48% Anadolu Sigorta
A25-29 %60 P43% Allianz
42% Turkiye Sigorta
ATl 40% Garanti Emeklilik
A25-29 %54 | 35% Axa Sigorta
2‘5659%;/3363 24% Ak sigorta
A25-29 %28 [ 18% Agesa Hayat Emeklilik
AECT?Z( ﬁ; 15% HDI sigorta
25-29 %21
A25-29 %13 P8% Sompo Sigorta
A25-29 %12 8% Zurich Sigorta
6% Quick Sigorta
6% HDI Fibaemeklilik
5% Fibasigorta
5% Hepiyi Sigorta
1% Hicbiri
n: 401

Sigorta Markalar

Dijital Cihazlar icin Tercih

Edilecek Markalar*

7%

- [ex

T

li%
3%
(1
2%
(23

10%
*n: 326

A 15-19 %18

31



Tercih motivasyonu markadan bagimsiz “gilivenilirlik”

« Tum markalarda tercih nedeni acik ara “guvenilirlik” (=%38-46). Allianz, Anadolu ve Axa’da
ikinci sirada “bilinirlik/isim” (Allianz %29, Anadolu %26, Axa %18); Turkiye Sigorta’da da benzer
duzeyde (%17).

» Garanti Emeklilik’i farklilastiran motivasyon “bankayla iliskili olmas1” (%17). Tavsiye/cevre
etkisi Turkiye Sigorta ve Axa’da (%11) belirgin; kisisel deneyim ve “uygun fiyat” en cok Ak
Sigorta’da one cikiyor (kisisel deneyim %14, fiyat %8).

» Reklam etkisi sinirli, en cok Allianz (%10) ve Anadolu’da (%6); hizmet kalitesi/memnuniyet
Axa’da nispeten yuksek (%9).

HDI

Fibasigorta g emeklilik

Guvenilirlik 2
Kisisel Deneyim 1
Kaliteli Hizmet 1
Uygun Fiyat 1
Avantajli / Genis Hizmet ve Kapsam
Hizli ve Kolay iletisim 1
Sadece Bunu Bildigim icin
Bilgim Yok / Nedeni Yok

N e e

n 6

v yiiksek/diisiik

Guvenilirlik

Bilinirlik / isminin Cok Duyulmasi

Banka ile iliskili Olmast
Kisisel Deneyim
Tavsiye / Cevre Etkisi

Memnuniyet

Avantajli / Genis Hizmet ve
Kapsam

Hizli ve Kolay iletisim
Kaliteli Hizmet
Reklamlarin Etkisi

Koklu / Buyuk Sirket Olmasi

Sicak / Yakin / isminin Hos
Gelmesi

Uygun Fiyat

Global Sirket Olmasi
Turk Sirketi Olmasi
Cozum Odaklilik

Sadece Bunu Bildigim icin
Musteri Hizmetleri ve ilgi
Bilgim Yok / Nedeni Yok
Diger

n:

Allianz

42%
29%

8%
4%
4%
5%
1%
6%
10%
4%
2%
1%
4%

1%
5%
2%
1%
4%
84

Anadolu Turkiye

Sigorta  Sigorta

42%
26%

5%
9%
3%
5%

3%
6%
4%
3%
5%

3%

1%
3%
1%
6%
78

Tercih Nedenleri

39%
17%

7%

1%

7%
4%

3%
4%
6%
7%
3%

8%

3%
3%
1%
7%
71

Axa

42%
18%

7%

11%

9%
2%

9%
2%
7%
2%
4%

2%

2%
9%
45

Garanti
Sigorta Emeklilik sigorta

46%
15%
17%
7%
5%
2%
10%
5%
5%
2%
2%
5%
2%

5%

7%
41

Ak

38%

5%

1%
14%

5%
8%
3%
8%
3%
3%

5%
8%

3%

3%

3%

37
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Ozel saglk sigortasi, hem Sigorta Markalar
“ [} [ N ] [ ,,

he‘f:hye/ucretS]Z . Senar,.,yosun.dé hem Ucretini Diisiiniilmeden Hediye Yil Boyunca Giivencede
de y]l boyu tek SlgOI‘ta terC]h]nde Edilmesini istenen Sigorta Olunmak istenen Konu

a(;l k ala li de I. A20-24 %35 S26Y Ozel saglik sigortasi A25-29 %28
Bireysel Emeklilik
A Kadin %16

AKadin %26 2%

5 95.90 %78 Sigortasi

+ “Butce engeli olmasa” ilk yaptirilacak policede ozel saglik sigortasi acik ara ilk tercih (%26). ’ )

Bunu BES (%21) ve ozel hayat sigortasi (%19) izliyor. Kadinlarda BES daha onde (%26). 19% Ozel hayat sigortasi A20-24 %21
+  Yasa gbre: 20-24 yasta ozel saglik %35 ile zirvede; 25-29 yasta BES %28; 15-19 yasta egitim 16% Dis saglig sigortas . AAB %15

sigortasi %20 ve elektronik cihaz %15 dikkat cekiyor. Sosyo-ekonomide C1C2 grubu arac/oto ’

(%15) ve kaskoya daha meyilli; DE’de yurt dis1 seyahat %14 nispeten yuksek. :

14% Konut / esya sigortasi

«  “Yil boyu tek bir glivence” tercihi soruldugunda da 6zel saglik sigortasi birinci (%22). Ardindan L

ozel hayat (%15) ve BES (%11) geliyor. Kadinlar BES’te (%16) 6ne cikiyor. A15-19 %20 MI3% Egitim sigortasi AKadin %12 A15-19 %14

«  25-29 yasta yine ozel saglik %28; 20-24 yasta ozel hayat %21; 15-19 yasta egitim %14 oncelikli. acic2 %15 BI2% Arac sigortasi I
AB grubunda “tek sigorta” tercihi olarak dis saglig1 %15 ve psikolojik destek %10 goreli yiiksek.
m AAB %10

Elektronik cihaz
A15-19 %15 B10% sigortas I

8% Kasko

Yurt dis1 seyahat I
ADE %14 B89 S 0
8% sigortasi

1% Psikolojik destek ve
AKadin %14 & terapi sigortasi

6% Ferdi kaza sigortasi l
6% Evcil hayvan sigortasi I

A%, Online guvenlik I

sigortasi

3% Spor ve ekstrem I

aktiviteler sigortasi

n: 401

AR
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Keske Sigortasi: Kacirilan firsatlar ve yanhs secimlerin
telafisi one cikiyor.

« Firsat kacirma/yasam yolu” temalari one cikiyor. ilk bes: baska iilke/sehirde yasama firsatini
degerlendirme %32, harcanan zaman-emek kayb1 %28, egitimde hatali tercihleri diizeltme %26,
cesaret edilemeyen hayalleri gerceklestirme %25 ve sagligi koruma/aliskanliklardan kacinma %22.
Finansal telafi (%13) ikincil kaliyor.

« Kadinlar seyahat firsat1 (%17) ve “yanlis bolum/meslek” geri alma (%21) konularinda daha yuksek.

« 15-19 yasta “egitimde hatali tercih” zirvede (%33). 25-29’da “yanlis bolim/meslek” geri alma da
artiyor (%22).

«  “Keske sigortas1” anlatisi, finansal degil; hayat secimi ve firsat maliyetlerini telafi etmeye

odaklanmali. Genclere “dogru egitim/meslek”, 20’li yas baslarina “kariyer firsat1”, 25-29’a “yer
degisimi & zaman kazanmimi1” temalariyla hedeflenebilir.

v yiiksek/diisiik

Keske Sigortasi

Hayatin Keskesi icin Yapilabilecek Sigorta

Baska bir ulke veya sehirde yasama 39%
firsatim degerlendirme °

Harcanan zaman ve emek kaybi 28%

Egitimdeki hatali tercihleri diizeltme 26% 41519 %33

Cesaret edilemeyen hayallerin 5%
gerceklesmesi °

Sagligin1 koruma ve sagliksiz 299,
aliskanliklardan kacinma 0

Kacirnlmis is veya kariyer firsatlan 19% A 20- 24 %25

Yanlis meslek ya da bolum secimlerini 16% AKadin %21 A25 - 29 %22
geri alma

Seyahat etme firsatlarin1 kacirmama 149 AKadin %17
Soylenmis sozleri geri alma sansi 13%

Yanlis finansal yatinmlan telafi etme 13%

Ertelenmis hobiler ve tutkularn yasama 139
firsat °

Yarim kalan ya da hi¢ baslamayan 0
A 12%
iliskiler

n: 401
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Sosyal hayat sigortasinda en cok “kiyafete karisilmama” ve Sosyal Hayat Sigortasi
“sosyallesme baskisindan korunma” istenir; genclerde
“mesaji geri alma” one c¢ikar.

Sosyal Hayat Sigortasi icin Policeye Eklenebilecek Teminatlar

Gereksiz sosyallesme baskisindan

, 299 A25-29 %28
korunma teminati °

« En cok talep edilen 3 teminat: ne giydigine kansilmama (%22),
gereksiz sosyallesme baskisindan korunma (%22) ve mesaji
aninda silme/geri alma garantisi (%21).

Ne giydigine karisilmama teminati 22% AKadin %30

Gonderilen mesajlarin aninda silinme ve
«  Kadinlar “ne giydigine karisilmama”y1 %30 ile acik ara 6nde. geri alinma garantisi

Sosyal etkinliklerde istemedigin kisilerle
karsilasmama teminati

21% A25-29 %28

- Dijital sosyal riskler orta diizey ilgi goriiyor: “Yanlis gruba 19% AAB %30

mesaj”, “yanlis zamanda yorum”, “stalk  yaparken y
yakalanmama” her biri ~%14-16 bandinda. Arkadaslarinla yaptigin planlarin son

0
dakika iptal olmama guvencesi 19%
»  25-29 yas: sosyallesme baskisindan korunma zirvede (%28). 15-19 N o e

yas: grupta dislanmama belirgin yuksek (%24). ir arkadas grubunda dislanmama

AB %26
. 16%
teminati 0

A 15-19 %24

Sosyal medyada stalk yaparken

(o)
yakalanmama teminati 16%

« AB’de istenmeyen Kkisilerle karsilasmama (%30) ve grupta
dislanmama (%26) one cikiyor. DE’de yanlis yorum yapmama .
(%20) daha talepkar. WhatsApp’ta yanlis gruba mesaj

(s .. .. . 14%
N gondermeme guvencesi

« Urin kurgusunda kisisel alan/ozgirlik teminatlann (kiyafet,
sosyallesme baskisi) ile dijital iletisim hatalarina kars1 “aninda
geri alma/koruma paketleri” birincil deger onerisi olmali;
kadinlara ozgurluk/karismama, genc yetiskinlere mesaj/DM

Yanlis zamanda yanlis yorum yapmama

glivencesi 149, A DE %20

Sosyal medyada eski sevgiliye denk

giivenligi, AB’ye sosyal etkinlik konforu odakli varyantlar onerilir. gelmeme teminati 10%
Yanlislikla eski fotograflari begenmeme 99,
teminat ?
e
Yanlis kisiye screenshot atmama 8%
(]

guvencesi

Diger | 2%
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Sigortada ana engel maliyet; tercihde fiyat + giliven one
cikiyor, genclerde bilgi acig1 belirgin.

Sigorta Yaptirma

Motivasyon ve Bariyerler

«  Sigorta yaptirmanin onlindeki ana bariyer yiiksek maliyet (%53) ve bunu izleyen nereden baslanacagini bilmemek (%26) ile giiven eksikligi (%22). 20-24 yas grubunda giiven acig1 %29 ile zirvede.

« Hizmet seciminde birincil tetikleyici fiyat/6deme kolayligi (%41). Gliven veren marka %35 ile ikinci sirada; bu metrik 20-24’te %45’e yikselirken 15-19’da %23’e iniyor. Kolay basvuru-iptal %27 ve kadinlarda
daha kritik (%32; erkek %21). Deneyim kalite boyutu da etkili: musteri hizmetleri ve hasarda hizli destek her ikisi %25 (C1C2’de %29-%30). Acik/sade dil %22, AB’de “ek hizmet/avantaj” beklentisi %28; dijital

kanallar %11 ile ikincil onemde.

«  Deger/uygun fiyat vurgusunu birincil konumlandirma yapilabilir; 15-19 icin “baslangic rehberi” ve basit dil, 20-24 icin gliven artiran kanitlar (referanslar, seffaflik) one cikanlabilir. AB’de terminolojiyi
sadelestirip ek fayda paketleri sunulabilir; kadinlarda basvuru-iptal ve siirec seffafligina odaklanilabilir. Tim segmentlerde hasar aninda hizli destek vaat ve kanitlarin1 goriiniirlestirilmasini istiyor.

Sigorta Yaptirmaya Engel Olan Temel

Faktorler

Yuksek maliyet

Nereden baslanacagini bilmemek
Given eksikligi

ihtiyac duymadigimi diisinmem
Ailemin yeterince ilgilenmemesi

Karmasik terimler / dil

Zaten isyerim/okulum karsiliyor
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v yiiksek/diisiik

17%

9%

26%

22% A20-24 %29

22% v DE %16

149 ¥ C1C2 %10

53%

Sigorta Hizmetlerinde En Onemli

Fiyat / odeme kolayligi

Guven veren bir marka olmasi

Kolay basvuru ve iptal sureci

Musteri hizmetlerinin kalitesi

Hasar durumunda hizli destek

Acik ve sade dil kullanilmasi

Ek hizmet / surpriz avantajlar sunmasi

Dijital kanallardan islem yapilabilmesi

Kriterler

35% A20-24 %45

27% AKadin %32

25% AC1C2 %29

25% AC1C2 %30

22%

15% AAB %28 A20-24 %22

11%

n: 401
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Sigortada kararin anahtari fiyat ve guven; kicuk taksit + ucretsiz Sigorta Tesvigi
deneme en guclu tetikleyici.

*  Sigorta markasiyla iliski kurarken iki eksenin belirleyici oldugunu gosteriyor: fiyat ve giiven. Katiimcilarin %39’u “uygun fiyat”, %40’1 “givenilirlik” diyor; kadinlarda fiyat duyarliligi daha yiiksek (kadin %44;
erkek %34). Ucuncu kumede seffaflik (%23) ve erisilebilirlik (%19) one cikiyor; AB sosyo-ekonomik grubunda “acik ve seffaf bilgi” ihtiyaci belirgin dusuk (%13). “Hizli/kolay hasar odemesi” toplamda %16. Dilin
yalin olmas1 (%15) tiim gruplarda benzer; esnek paket ve dijital islemlerin kolaylig1 erkeklerde daha onemli (esnek paket erkek %14 / kadin %7).

« Satin alma tesviklerinde odemeyi ufaltmak ve riski diisirmek en etkili kaldi: “aylik kiicuk taksit” %36 (25-29’da %48 ile zirve), “1 ay licretsiz deneme” %35 (20-24’te %42). Deger paketleri de anlamli: “sigorta
+ ekstra avantaj” %29, ogrenci fiyat1 %29; bu madde 15-19 (%39) ve 20-24 (%35)’te giiclii, 25-29’da geriliyor (%13). Cashback/hediyeler %27, telefonla kolay basvuru %23 diizeyinde kaldi. Sosyal medya
kampanyalar (%9) ve influencer deneyimleri (%8) disuk etkili; influencer icerigi erkekleri (%12) kadinlara (%4) gore daha cok kipirdatiyor.

Sigorta Markasi Tercihinde Dikkat Sigorta Yapmaya Tesvik Eden
Edilenler Unsurlar
Givenilir olmasi [N 407 Aylik kiiciik taksitlerle 6deme _ 369% A 2529 %48
Uygun fiyath olmas: [ INEEE 39% A Kadin 44 ) .
Acik ve seffaf bilgi vermesi N 23% v /- 13 1 ay iicretsiz deneme || RN 35% -7
Kolay ulasilabilir olmasi N 19% Sigorta + yaninda gelen baska bir avantaj _ 29%
Markanin bilinirligi ve itibar1 | NN 17% . . ) _ 51 935
Hizli ve kolay hasar 6deme siireci [ IEGEGNG 16% Ogrencilere ozel fiyat _ 29% 42024 %35
Soz verdigi seyleri zamaninda yerine getirmesi | NN 16% Siirpriz hediyeler / cashback _ 27%
Genclere 6zel hizmet ve fiyatlarin olmas: [N 15%
Anlasitr dil kullanmas: I 15% Telefon iizerinden kolay basvuru | N 23%
Kapsamli teminatlar sunmas1 | 12% Y 15-19 %7 Sosyal medya kampanyalari - 9%
Esnek paket secenekleri sunmasi [ 10% A Erkek %14
Dijital islemlerin kolay olmas1 [ 8% Influencer’larin deneyim paylagimi - 8l AFrkek 212

. n: 401
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Genclerin hayalindeki
sigorta uygun fiyat +
egitim destegi odakls;
ilgiyi en cok sade,
anlasilir ve seffaf
anlatim cekiyor.

Genclerin hayalindeki sigorta urununde ilk beklenti

dusuk maliyet (%18; AB’de %28), ardindan egitim

destegi (%11) ve indirim/kampanya/hediye unsurlan

(NET %9; kadinlarda %12) geliyor; kolay basvuru da
one cikan bir baska ihtiyac (%6; AB’de %13).

iletisimde acik ara tercih “sade ve anlasilir dil” (NET

%40; kadin %45, 20-24 yas %47); ikinci sirada acik-

seffaf anlatim yer aliyor (%12).
Eglenceli/mizahi, kurumsal/resmi tonlar ve sosyal

medya mecralan tek hanelerde kaliyor (<%4); gencler

karmasik olmayan, net ve pratik icerik istiyor.

Ozetle, fiyat/68renci dostu paketler + egitim odakli

teminatlar ve bunlarin basit, seffaf bir dille
anlatilmasi genclerin ilgisini en cok cekiyor.

A . ok
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yiiksek/diistik

Hayal Edilen Genclere Ozel Sigorta Uriinii

Uygun Fiyat / Dusuk Maliyet

Egitim Destegi / Egitim Sigortasi
indirim/Kampanyalar/Hediyeler

Maddi Destek / Finansal Guvence
Esnek ve Kapsamli Paket

Kolay Ulasilabilirlik ve Basvuru
Gelecek Guvencesi / Gelecek Teminati
Seyahat ve Gezi Sigortasi

Esnek ve Kolay Odeme Secenekleri
Saglik/Hayat Sigortasi

issizlik ve is Garantisi

Ucretsiz veya Deneme Siiresi

Ozel Genclik Sigortas1 / Genclere Ozel Uriin
Bireysel Guvenlik ve Destek

Kariyer ve Mezuniyet Sonrasi Destek
Dijital ve Teknolojik Uriin Sigortasi
Sosyal Hayat ve Aktivite Sigortasi
Sosyal Medya ve Dijital Guvenlik
Hayallerin Gerceklesmesi / Hayal Destegi
Aile, Iliski ve Evlilik Sigortasi
Hirsizlik/Kayip/Hasar Sigortasi
Diger

A AB %28

I 8%
1%
v
B 3%

B 6%

B 6% ans %3
B 6%

Bl 5% acic2 %12
B 5%

B 5%

B 5%

B 5%

B 5%

B 4%

B 3%

B 2%

Iz% A15-19 %5
2%

2%

2%

b 2%

Bl 6%

Sigorta Uriindi

Sigorta Anlatim Dili

I 0%
B 12%
B 7
B 6%
B 6%
B 6%
B 4%
B 3%
B 3%
B 3%
B 3%
B 3%
B 3%
B 2%
N 2%
2%
2%
2%
I 2%
I 2%
I 2%

Sade ve anlasilir dil

Acik ve seffaf anlatim
Guvenilirlik vurgusu

Turkce olmasi

Uygun/ucuz fiyat
Samimi/sicak/arkadasca dil
Kisa ve 0z anlatim
Eglenceli/enerjik anlatim
Sosyal medya mecralan
Kibar/nazik dil

Akict anlatim
Avantaj/promosyon/hediye
Gelecek guvencesi
Ogretici/bilgilendirici
Dijital ortam/online basvuru
Resmi/Kurumsal anlatim
Genclere yonelik/genc dili
Hizli ve cozum odakli
Gorsel/animasyonlu anlatim
Maddi teminat/garanti vurgusu
Yavas ve tane tane anlatim

n: 401
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Gencler dijitalde en cok eglenip glindemi yakaliyor; en cok da Dijital Platform

mizah ve haber iceriklerinden etkileniyor.

&

« Genclerin dijital platformlar en cok eglenmek/kafa dagitmak (%57) ve giindemi takip etmek (%59) icin kullandigi goriiliyor;
kadinlarda bu iki motivasyon daha da giiclii (eglence %66, giindem %65), erkeklerde ise icerik tiretimi/paylasimi nispeten
yliksek (%19). Sosyal cevreyle iletisim (%39) ve egitim/bilgi edinme (%33) ikincil motivasyonlar.

« Etkileyen iceriklerde liderlik eglence/mizah (%43) ve giindem/haber (%38)’de; ardindan kisisel gelisim/motivasyon (%35) ve
egitim/bilgi (%33) geliyor. Kadinlar eglence, kisisel gelisim, glizellik ve mental saglik temalarina daha duyarli (or. giizellik
%27, mental saglik %23). 20-24 yas grubu egitim (%42) ve finans (%23) iceriklerine belirgin sekilde daha fazla ilgi gosterirken,
25-29’da motivasyon (%46) zirveye cikiyor.

Dijital Platformlarn Kullanim Amaci Dijital Platformlarda En Etkili icerik Tiirleri

AKadin %65 Eslence / mizah icerikleri [ NEGTTIGEGEGEEN 43%
59% 20-24 %66
Giindem / haber icerikleri || NEGTNNNGGGEGEGEGE 33%
579 AKadin %66 Kisisel gelisim / motivasyon || EGTNNGTIGEGE 35% %530 vt
Egitim / bilgi icerikleri [N 33%.. " "
39% Yasam tarzi / giinlik vioglar [N 26% ...
Anksiyete, mental saglik, yalmzuk [ 18% A«adin %23
Estetik / giizellik icerikleri |GGG 18% A«adn %27
26% ACIC2 %3 Kisa skecler / TikTok akimlar1 [N 17%
Liks yasam / basar hikayeleri || NG 17%
23% Finansal icerikler (yatinm, biitce, sigorta vb.) | 16% A20-24 %23
Uriin tamtimlan / influencer icerikleri | 15%A Kadin %20

Aktivizm / sosyal sorumluluk icerikleri | 13%

Gundemi takip etmek

Eslenmek / kafa dagitmak

Sosyal cevre ile iletisim kurmak

Egitim / bilgi edinme 33%

ilgi alanlarima yonelik topluluklari ve
konularn takip etmek

Mesleki gelisim / is bulmak

icerik tretmek / paylasmak 15%

- . - n: 401
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Sosyal medyada en gorunir urinler deprem ve BES.

Genel gorunumde sosyal/dijital mecralarda en sik
karsilasilan sigorta urunleri deprem (%23) ve bireysel
emeklilik (%22) olurken; arac/trafik (%18) ve ozel
saglik (%17) ikinci kiimede yer aliyor. Kasko ve ozel
hayat sigortalan %10-12 bandinda gorunurluk
yakaliyor; konut/esya, egitim ve seyahat sigortalari
%7-9 seviyelerinde. “Hicbiri” diyenlerin pay1 dusuk
(%4), yani genclerin cogu cevrimici ortamda bir
sigorta mesajina temas ediyor.

Kadinlarda BES daha onde (%26), erkeklerde ise
arac/trafik (%24) belirginlesiyor.

v yiiksek/diisiik

Sigorta Sirketiler

Sosyal Medyada En Cok Goriilen Sigorta Sirketleri

Deprem Sigortasi

Bireysel Emeklilik Sigortasi
Arac / trafik sigortasi
Ozel saglik sigortasi

Kasko

Ozel hayat sigortast
Tamamlayici saglik sigortast
Konut / esya sigortasi
Egitim sigortasi

Seyahat sigortasi

issizlik sigortasi

Elektronik cihaz sigortasi
Evcil Hayvan Sigortasi

Ferdi kaza sigortasi

Siber Guvenlik / Dijital Kimlik Sigortasi

Hicbiri

23%
22% AKadin %26

18% A Erkek %24
17%

- R
B 0%
B 10z
- B
B s
B 7

B s

i oo
B 3%

B 3%

I 2

B
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Proje Ekibi

ESOMAR @ tiiad

130 20252

ilkin Menet Gokce Sevim Sibel Kanat Feyzan Tuzkaya
Research Partner Project Manager Data Analyst Reporting Specialist
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Gelismis Teknolojisiyle Tiiketici icgoriileri

Twentify, inovasyonu benimseyen ve paha bicilmez icgoruleri ortaya cikarmayi
amaclayan vizyoner bir arastirma sirketidir.

Veri toplama islemlerini, markanmizin benzersiz ihtiyaclarina gore 0ozel olarak
tasarlanmis cozumlerimiz araciligiyla sorunsuz bir sekilde markaniza entegre edin.

Tuketici davranislan ve tercihleri hakkinda daha derin bir anlayis elde etmek icin,
en son gelistirilen pasif ve aktif veri toplama yontemlerinin potansiyelini kullanin.

Markanizin hedef kitlesiyle etkilesimleri optimize etmesi ve gercek baglantilar
kurmasi icin markanizi1 gerekli bilgiyle guclendirin, boylece sarsilmaz marka sadakati
ve marka savunuculugunu elde edin.

Twentify ile pazardaki varligimzi yikseltin, markanmzin zafer dolu yolculugu icin
sinirs1z olasiliklar sizi bekliyor!
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Kiiresel Operasyonlar

Guclu panellerin ve panel kurulum vyeteneklerinin
potansiyelini kullanarak, herhangi bir bolgede genis kapsamli
icgoruler elde edin ve farkli demografik gruplardan kapsamli
bilgiler saglayin.

Pazarinmizi kapsamli bir sekilde anlamak icin tamamlayici
arastirma metodolojileri kullanarak her bolgede genis
tedarikci aglarina erisim saglayin.

En yeni pasif ve aktif veri toplama yontemlerini
benimseyerek arastirma calismalarimzin  derinligini  ve
dogrulugunu artirin.

Markanizi, hedef kitlenizle olan etkilesimlerinin analizi
yoluyla musteri etkilesimi ve stratejik buyume icin yeni
firsatlar kesfederek guclendirin.
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Arastirma Surecini Cozimleme...

arastirma felsefesine bagl

teknoloji ile entegre

deneyim yoluyla icgoru olusturan

Arastirma
Profesyonelleri

Kuresel markalar icin cok
sayida arastirma yapmis
deneyimli arastirmacilar.

AR
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Stratejistler

Pazar ve marka temelli
arastirmalardan pazarlama
eylemlerine kadar strateji

olusturan profesyoneller.

Operasyon Uzmanlari

Tuketici davranislarini ve bu
davranslarin teknoloji
tabanli arastirma
calismalarindaki
yansimalarinmi bilen uzmanlar.

Teknoloji Meraklisi

Arastirma icin teknolojiyi
kullanmada yetkin ve veri
yonetiminde uzman ekip.

44



Teknoloji!

Sahip oldugumuz teknoloji, milyonlarca tiiketicinin baglamsal olarak zengin,
dogrulanmis verileriyle; veri setleri ve platformlar gelistirmemize yardimci oluyor.

Davranissal Veri
Digital Tracker

AdGrade
Ad Grade Digital

Location Tracker

— - 4
W2 Twentify +

Cok Boyutlu

Kapali & Acik Uclu Sorular
Fotograflar
Videolar

Ses Kayitlarn

Etkin Hedefleme

Cografi Hedefleme
Dijital Hedefleme

Meta / Google’da canli hedefleme

a connection
between brands and consumers
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Twentify, musterilerine tuketici
yolculugu boyunca kapsamli bir
sekilde rehberlik etmek icin
sofistike metodolojiler kullanarak;
tuketici davranisin1 derinlemesine
arastirir ve her temas noktasinda
tuketici segmentlerini
derinlemesine anlar.

“ Twentify HE

Reklam
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Gercek Veri, Gercek Etki!

Digital Tracker
Tiketicilerin akilli telefonlarinda Uygulama Kullanimi, icerik Tuketimi, Alisveris

Aliskanliklar ve Sosyal Platform Reklam Maruziyetini izleyerek Kapsamli
Davranissal Veri Takibi

AdGrade

Bounty Mobil Arastirma Uygulamasi ile tuketicilerin TV reklamlarina maruz kalma
anlarini desifre ediyoruz.

AdGrade Digital

AdGrade Digital ile tum kategorilerde ve demografik kinlimlarda kritik Anahtar
Performans Gostergelerini (KPI) izleyebilirsiniz.

AR
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