
                                   

                                           

 
 
 

                                  

NİTELİKLİ ARAŞTIRMA ve VERİ HİZMETLERİ 
 

30 OCAK 2026 CUMA 
 

 

ARAŞTIRMA-1 

"Para Politikası Kurulu Toplantı Özeti - (Toplantı Tarihi: 22 Ocak 2026)" duyurusuna ulaşmak 

için lütfen 

https://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB+TR/Main+Menu/Duyurular/Basin/

2026/DUY2026-05 linkini tıklayınız.  

Kaynak: TCMB  

 

 

ARAŞTIRMA-2 

"Ekonomik Güven Endeksi, Ocak 2026"  
Ekonomik güven endeksi 99,4 değerinde aynı kaldı.  
 

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Ekonomik-Guven-Endeksi-Ocak-2026-58118&dil=1 
 
"İşgücü İstatistikleri, Aralık 2025"  
Mevsim etkisinden arındırılmış işsizlik oranı %7,7 seviyesinde gerçekleşti.  
 

https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Isgucu-Istatistikleri-Aralik-2025-57982&dil=1 
 
Kaynak: TÜİK  
 

 

 

 

https://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB+TR/Main+Menu/Duyurular/Basin/2026/DUY2026-05
https://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB+TR/Main+Menu/Duyurular/Basin/2026/DUY2026-05
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Ekonomik-Guven-Endeksi-Ocak-2026-58118&dil=1
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Isgucu-Istatistikleri-Aralik-2025-57982&dil=1


                                   

                                           

 
 
 

 

ARAŞTIRMA-3 

“30/01/2026 BUGÜN TARİHLİ RESMİ GAZETE” 

YÖNETMELİK 

–– Fiyat Etiketi Yönetmeliğinde Değişiklik Yapılmasına Dair Yönetmelik 

 

 

ARAŞTIRMA-4 

"İTOSAM, “Yüksek Teknoloji İhracatına Yönelik Misyon Odaklı Politikalar” Raporunu 
Yayınladı"  
https://itosam.org.tr/duyuru/itosam-yuksek-teknoloji-ihracatina-yonelik-misyon-odakli-
politikalar-raporunu-yayinladi-i831  
 
"TEKNOFEST 2026 Teknoloji Yarışmaları"  
https://www.ito.org.tr/tr/duyurular/detay/teknofest-2026-teknoloji-yarismalari  
 
Kaynak: İTO 
 

 

ARAŞTIRMA-5 

"Verimlilik Dergisi – 60/1 Sayısı Yayımlandı" duyurusuna ulaşmak için lütfen 

https://www.sanayi.gov.tr/medya/duyurular/verimlilik-dergisi-%E2%80%93-601-sayisi-

yayimlandi linkini tıklayınız. 

Kaynak: T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı 

 

 

 

 

https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2026/01/20260130-2.htm
https://itosam.org.tr/duyuru/itosam-yuksek-teknoloji-ihracatina-yonelik-misyon-odakli-politikalar-raporunu-yayinladi-i831
https://itosam.org.tr/duyuru/itosam-yuksek-teknoloji-ihracatina-yonelik-misyon-odakli-politikalar-raporunu-yayinladi-i831
https://www.ito.org.tr/tr/duyurular/detay/teknofest-2026-teknoloji-yarismalari
https://www.sanayi.gov.tr/medya/duyurular/verimlilik-dergisi-%E2%80%93-601-sayisi-yayimlandi
https://www.sanayi.gov.tr/medya/duyurular/verimlilik-dergisi-%E2%80%93-601-sayisi-yayimlandi


                                   

                                           

 
 
 

 

ARAŞTIRMA-6 

"Uluslararası Ar-Ge ve İnovasyon Fonlarına Erişim: Kademeli Fonlama, Çağrı Okuma ve 

Başvuru & Finansal Süreçler Online Ücretsiz Eğitim Programı - (05 Şubat 2026 Perşembe / 

Saat 10:00)" duyurusuna ulaşmak için lütfen https://isoakademi.com/seminerler/egt1026-

uluslararasi-ar-ge-ve-inovasyon-fonlarina-erisim-kademeli-fonlama-cagri-okuma-ve-

basvuru-and-finansal-surecler-egitimi?tab=eventDetails linkini tıklayınız.  

Kaynak: İSO Akademi  

 

 

ARAŞTIRMA-7 

“Bağlam Avantajı: Marka Büyümesinin Görünmeyen Dinamiği” 

Düzenli olarak doktora gittiğinizi düşünün. Her kontrolde tansiyonunuz ölçülüyor. Değerler 

normal. Doktorunuz “her şey yolunda” diyor. 

Ama siz kendinizi iyi hissetmiyorsunuz. Yorgunsunuz, odaklanmakta zorlanıyorsunuz, 

performansınız düşüyor. Sorun tansiyonda değil. Sorun, bağlamda. 

Uyku düzeniniz, stres seviyeniz, beslenme alışkanlıklarınız, gün içindeki ritminiz bu düzenli 

kontrollerde ölçülmüyor. Sağlığınız tek bir metrikle, tek bir “anda”, “iyi” görünüyor ama gerçek 

tablo gözden kaçıyor. 

Bugün pek çok marka, performansını tam olarak bu şekilde takip ediyor. 

KPI’dan Bağlama: Marka Takibinde Yeni Bir Bakış 

Geleneksel marka takibi; bilinirlik, değerlendirme, kullanım ve sadakat gibi metriklerle markanın 

“hayati değerlerini” izler. Bu metrikler elbette gereklidir. Ama tek başına yeterli değildir. 

Çünkü markalar yalnızca kendi kategorileri içinde değil, anlarda kazanır ya da kaybeder. 

https://isoakademi.com/seminerler/egt1026-uluslararasi-ar-ge-ve-inovasyon-fonlarina-erisim-kademeli-fonlama-cagri-okuma-ve-basvuru-and-finansal-surecler-egitimi?tab=eventDetails
https://isoakademi.com/seminerler/egt1026-uluslararasi-ar-ge-ve-inovasyon-fonlarina-erisim-kademeli-fonlama-cagri-okuma-ve-basvuru-and-finansal-surecler-egitimi?tab=eventDetails
https://isoakademi.com/seminerler/egt1026-uluslararasi-ar-ge-ve-inovasyon-fonlarina-erisim-kademeli-fonlama-cagri-okuma-ve-basvuru-and-finansal-surecler-egitimi?tab=eventDetails


                                   

                                           

 
 
 

 

Son birkaç senedir, Ipsos’ta farklı pazarlarda yürüttüğümüz çalışmalar, başarıyı belirleyen asıl 

farkın burada ortaya çıktığını gösterdi. Buna göre en güçlü markalar, sadece KPI’ları yüksek 

olanlar değil; hangi anda, hangi ihtiyaca cevap verdiklerini net biçimde bilenlerdi. Çünkü: 

• Ortalama görünen bir marka, belirli anlarda, durumlarda olağanüstü güçlü olabilir. 
• Pazar lideri bir marka, fark etmediği bir bağlamda hızla zemin kaybedebilir. 
• En büyük büyüme fırsatı bazen kategorinizin dışında, hiç bakmadığınız bir kullanım 

anında saklıdır. 

Bu noktadan hareketle, marka sağlığı ölçümünün merkezine bağlamı alan yaklaşımın pazarlama 

stratejilerine nasıl yeni bir perspektif kazandırdığını üç başlık altında ele alacağız: 

1. Rekabeti Yeniden Tanımlamak 
2. Gizli Potansiyelleri Keşfetmek 
3. Portföy Kanibalizasyonunu Yönetmek 

Rekabeti Yeniden Tanımlamak 

Tüketiciler, marka kararlarını spesifik bir kategoriyi dikkate alarak değil, içinde bulundukları 

bağlama göre verir. 

Bir atıştırmalık bar, öğle yemeğinde yoğurtla, öğleden sonra cipsle rekabet eder. Bir ağrı kesici, 

baş ağrısında haplarla; eklem ağrısında alternatif çözümlerle karşı karşıya kalır. 

Ipsos’un farklı ülke ve kategorilerde yürüttüğü Ar-Ge çalışmaları, marka tercihinin yüzde 50’sinin 

tüketicinin içinde bulunduğu bağlamla şekillendiğini gösteriyor. Kalan kısım ise markanın bu 

bağlamlarda beklentiyi ne kadar doğru okuyabildiği ve buna uygun çözümler geliştirdiği ile 

ilişkili. Bağlamın marka tercihi üzerindeki önemi, kategoriden kategoriye bazı farklılıklar 

gösterse de temel gerçek değişmiyor: Tüketicinin markayı seçtiği an ve koşullar, kararın 

merkezinde yer alıyor. Bu nüansları doğru anlayan ve yöneten markalar, rekabette anlamlı bir 

üstünlük elde edebiliyor. 

Global Brand Equity Veritabanı verilerimiz, marka tercih setlerinin zaman içinde görece stabil 

olduğu FMCG kategorilerinde, satın alma alışkanlıklarının ne ölçüde kırılabileceğini, bağlamı 

doğru anlayarak ortaya koyulabildiğini gösteriyor.  



                                   

                                           

 
 
 

 

Örneğin; aynı tüketicinin spor sonrası bir protein bar tercih etmesi ile öğün yerine yaptığı 

protein bar seçimi, tamamen farklı ihtiyaçlar ve rekabet dinamikleriyle şekilleniyor. Ya da, marka 

sadakatinin genellikle düşük, seçeneklerin ise çok olduğu hızlı servis restoranlarında ise bağlam, 

markalar arasındaki tercihi belirleyen en kritik faktör haline geliyor. 

Protein barlarla ilgili vaka örneğini ele alacak olursak, geleneksel marka takibi size “Pure 

Protein” markasının diğer protein barlarıyla fitness meraklıları için rekabet eden bir protein barı 

olduğunu söyler. Mantıklı, net, ancak kısmen doğru. 

Yaptığımız bağlamsal marka takibi araştırması, atıştırmalık bar marka seçiminin bağlamına ve 

anlarına odaklanarak, beklenmedik bir şeyi ortaya çıkardı: Pure Protein sadece egzersiz öncesi 

veya sonrası (markanın en güçlü olduğu tüketim anında) diğer bar markalarıyla rekabet 

etmiyordu, aynı zamanda protein içecekleri ve smoothielerle de karşı karşıyaydı. Bu da tüm yol 

haritasını değiştiriyordu. Bu yalnızca rekabet alanının genişlemesiyle ilgili değil. Asıl mesele, 

tüketici tercihinin kategoriler içinde değil, anlar içinde şekillendiğini doğru okumak. Aynı kişi 

sabah 6’da atıştırmalık bar markaları arasında seçim yaparken, öğle saatlerinde bambaşka 

alternatifler arasında karar veriyor. Bunu gözden kaçırmak, savaşı yanlış yerde ve yanlış 

silahlarla vermek anlamına geliyor. 

Bu, pazarlamacılar için ne anlama geliyor? 

• Gerçek rekabet setinizi yeniden tanımlayın. Markalar çoğu zaman pazar payını yalnızca 
kendi kategorilerindeki rakiplere değil, belirli bir anda tüketicinin ihtiyacını karşılayan 
farklı ürün türlerine kaptırır. Bu daha geniş rekabet alanını doğru okumak, işi savunmak 
ve büyütmek için kritik önemdedir. 

• Stratejinizi ürün kategorilerine değil, tüketim anlarına göre kurgulayın. Tüketicinin 
farklı ihtiyaç anlarını (örneğin sosyal buluşmalar, spor sonrası toparlanma, öğün ikamesi 
gibi) derinlemesine anlamak ve hedeflemek; daha anlamlı iletişimler, daha isabetli 
inovasyonlar ve daha etkili aktivasyon planları geliştirmenizi sağlar. 

• Tüm tüketim ekosistemini haritalayarak büyüme için boşlukları ortaya çıkarın. İlgili 
tüm kullanım ve tüketim anlarını analiz etmek, markanızın nerelerde kazanabileceğine 
dair net bir yol haritası sunar. Böylece yalnızca güçlü olduğunuz alanları savunmakla 
kalmaz, henüz sahiplenilmemiş tüketim anlarını stratejik olarak belirleyerek geleceğe 
dönük sürdürülebilir büyüme alanları yaratırsınız. 

 



                                   

                                           

 
 
 

 

Gizli Potansiyelleri Keşfetmek 

Pure Protein, konumlandırması gereği spor çantalarının vazgeçilmezi olmaya aday bir markaydı: 

fitness odaklı, protein içeriğiyle benzer beslenme ürünleriyle rekabet eden bir atıştırmalık bar. 

Ancak yaptığımız bağlamsal marka takibi araştırması, markaya yönelik arzunun yalnızca spor 

anlarıyla sınırlı olmadığını gösterdi. 

Pure Protein, egzersiz sonrası tüketim anında güçlü bir arzuya sahipti. Ancak tüketiciler, markayı 

yalnızca bu bağlamda değerlendirmiyordu. Veriler, markaya yönelik gizli bir talebin öğün yerine 

tüketim ve öğleden sonra atıştırmalık anlarında oluştuğunu gösterdi. 

Markanın inovasyon fırsatı, tamamen yeni bir ihtiyaç icat etmekten çok, tüketicinin zihninde var 

olan kullanım anlarını sahiplenmekti. Bu içgörü doğrultusunda marka, kendisini yeniden 

konumlandırmak yerine mevcut marka vaadini yeni kullanım anlarına esnetmeyi tercih etti. 

Amaç, tüketicinin halihazırda zihninde var olan kullanımı “icat etmek” değil; görünür ve meşru 

hale getirmekti. 

Bir yıl sonra yapılan ikinci dönem araştırma, bu stratejik esnemenin tüketici zihninde karşılık 

bulduğunu açık biçimde gösterdi. Marka, herhangi bir yönlendirme olmaksızın tüketici dilinde 

“öğün yerine” ifadesiyle anılmaya başladı ve bu bağlamda marka arzusu belirgin biçimde arttı. 

Markanın büyüme yönü, spor kimliğini derinleştirmekten çok, tüketicilerin markayı zaten 

taşıdığı öğle yemeği masasına eşlik etmekte yatıyordu. 

Tüketicilerin markanızı hedeflemediğiniz kullanım anlarıyla spontan olarak ilişkilendirmesi, 

arzunun odaklanmadığınız bağlamlarda yükselmesi ya da zihinsel ağlarda henüz ele almadığınız 

temaların görünür hale gelmesi bir tesadüf ya da geçici bir sapma değil, markanızın geleceğine 

dair erken sinyallerdir. O sinyali erken gören markalar, büyümeyi rakiplerinden önce yakalar. 

Bu, pazarlamacılar için ne anlama geliyor? 

• Markanızın varsayılan ana kullanım anının veya bulunduğu kategorinin ötesine 
bakın. Pure Protein örneğinde olduğu gibi, öğün yerine tüketim ve atıştırmalık anları, 
hedeflenen egzersiz bağlamına kıyasla daha büyük ve daha az kalabalık büyüme alanları 
sunabilir. 



                                   

                                           

 
 
 

 
• Tüketici dilinde spontan olarak ortaya çıkan sinyalleri sistematik biçimde takip 

edin. Bu sinyaller, yeni fırsatları ve inovasyon yönlerini erken aşamada görünür kılar; 
daha hızlı ve daha güvenli karar almayı mümkün kılar. 

• İnovasyon ve portföy stratejilerini kategori varsayımlarına değil, gerçek kullanım 
anlarına dayandırın. Tüketicinin markayı nasıl ve ne zaman kullandığı, hangi format ve 
mesajların geliştirilmesi gerektiğini zaten işaret eder. 
 

Portföy Optimizasyonu: Kanibalizasyondan Tamamlayıcılığa 

Geleneksel portföy yönetimi yaklaşımı, aynı portföy içindeki markalar arasındaki kesişmeyi 

çoğunlukla bir risk, hatta bir kanibalizasyon problemi olarak ele alır. Oysa bağlam perspektifi, 

bu görünen çatışmaların arkasında çok daha değerli bir gerçeği açığa çıkarır: tamamlayıcılık. 

Büyük bir sosyal medya şirketi, portföyündeki iki uygulamanın aynı kullanıcılar için rekabet 

ettiğini düşünüyordu. Klasik analiz, bu uygulamalardan birinin budanmasını önerebilirdi. Ancak 

kullanım bağlamları incelendiğinde tablo tamamen değişti. 

Benzer bir içgörü, S.Pellegrino ve Sanpellegrino ISD örneğinde de ortaya çıktı. İki premium 

içecek markası; su, gazlı içecekler, soğuk çaylar ve enerji içecekleriyle dolu, son derece rekabetçi 

bir pazarda karşı karşıyaydı. Bağlamsal analiz, S.Pellegrino’nun evde yemek deneyimini 

tamamlayan bir marka olarak güçlenebileceğini; Sanpellegrino ISD’nin ise ferahlatıcı anlarda 

gazlı içeceklere karşı konumlanabileceğini netleştirdi. Her iki marka da kendi “an”ını sahiplendi; 

biri diğerinin pahasına büyümedi. 

Bu örneklerde bağlam, yalnızca portföy performansını izlemek için değil, kanibalizasyonu 

önleyecek net büyüme yollarını tanımlamak için de kritik bir rol oynadı. 

Bu, pazarlamacılar için ne anlama geliyor? 

• Portföy içi kesişmeleri ortadan kaldırılması gereken bir sorun olarak değil, uyum içinde 
yönetilmesi gereken bir tamamlayıcılık alanı olarak görün. 

• Her markanın doğal rolünü, tüketim anlarına göre netleştirerek stratejik 
konumlandırmayı ve kaynak dağılımını daha bilinçli yönetin. 

• Markaları anlara göre stratejik olarak konumlandırarak iç rekabeti azaltın ve pazardaki 
olası olumsuz etkileri önleyin. 

 



                                   

                                           

 
 
 

 
• Bağlamsal marka takibi ile kanibalizasyonu yönetirken, yeni büyüme alanlarını ortaya 

çıkarın ve rekabetçi farklılaşmayı güçlendirin. 

Sonuç: Beklenmedik Marka Yolculuklarının Gücü 

Bağlamsal marka takibinin ortaya çıkardığı içgörüler, varsayımları sorgular, stratejileri sarsar ve 

aksiyon talep eder. Ama en önemlisi, geleneksel ölçümleme yaklaşımlarının göremediği fırsatları 

görünür kılar. 

Çünkü: 

• Rekabet kategorilerle sınırlı değildir. 
• Markalar ana oyun alanlarının dışında da büyüyebilir. 
• Farklı anlar, farklı kazanma fırsatları yaratır. 
• Portföyler kendi içinde çatışmak zorunda değildir; birbirini büyütebilir. 

Kategorilerin bulanıklaştığı, tüketim anlarının çoğaldığı ve ihtiyaçların parçalandığı bir dünyada, 

klasik marka takibi gerekli; ancak bağlamla zenginleştirildiğinde gerçekten çok daha anlamlı hale 

geliyor. Bugün asıl rekabet avantajı, markanın ne söylediğinde değil; tüketicinin hayatında hangi 

anlarda gerçekten anlam kazandığını ne kadar net okuduğunda yatıyor. 

Not: Bu yazı, Ipsos Global Brand health Tracking ekibi tarafından kaleme alınan THE CONTEXT 

ADVANTAGE: WINNING THE MOMENTS THAT MATTER makalesinden uyarlanmıştır. 

Kaynak: HBR Türkiye 

Not: Lütfen detaylar için kırmızı yazıların üzerini tıklayınız. 


