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2026 itibariyla
markalar i¢in dijital
goriiniirlik yeniden

tanimlanmaya

basladi. Glinkii
artik sadece reklam
vermek ve SEO
yapmak yeterli
degil. Kullanicilar
giderek daha fazla
yapay zeka destekli
sistemlerden
dogrudan cevap
alyor.

N—

Markalar icin GEO Donemi

Dijital dinyada uzun yillardir markalarin
en buylk hedeflerinden biri Google’'da Ust
siralarda yer almak oldu. SEO ¢alismalari,
reklam yatirmlari, sosyal medya icerikleri
ve dijital kampanyalar bu gérinurlugu artir-
mak icin kullanildi. Ancak bugiin artik yeni
bir dénemin icindeyiz. Cunku kullanicilar
sadece arama motorlarinda liste gérmek
istemiyor; dogrudan cevap almak istiyor.
Yapay zeka destekli sistemler bu dontisu-
mun merkezinde yer aliyor.

ChatGPT, Gemini ve Google Al Mode gibi
yapilar, kullanicilarin yaptigi aramalar yo-
rumlayarak dogrudan Oneriler sunuyor.
Bu durum markalar icin yeni bir rekabet
alani olusturuyor. Artik mesele sadece
Google’da gérinmek degil; yapay zekanin
sizi glvenilir bir kaynak olarak gérmesi ve
cevaplarinin icinde markaniza yer vermesi.

Artik karsimiza yeni bir kavram ¢ikti: GEO
yani “Generative Engine Optimization”.
Klasik SEO’nun amaci arama sonuglarinda
Ust siralara gikmaktli. GEO ise yapay zeka
sistemlerinin markanizi dogru sekilde tani-
masini, anlamasini ve gerektiginde oner-
mesini hedefliyor.

Cunku yapay zeka sistemleri markanin di-
jital izini inceliyor. Hangi platformlarda yer
aldigina, hakkinda nasil icerikler Uretildigi-
ne, uzmanlik alanina, gtvenilirligine ve diji-
tal tutarlilgina dikkat ediyor. Kisacasi artik
sadece gorunlr olmak yetmiyor; dogrula-
nabilir olmak gerekiyor.

Peki markalar yapay zeka aramalarinda
goriniir olmak icin ne yapmali?

Oncelikle markalarin dijital diinyada tutarl
bir kimlik olusturmasi gerekiyor. Web sitesi,
sosyal medya hesaplari, LinkedIn profilleri,
YouTube icerikleri ve internet medya goru-
nurliga birbirini desteklemeli. Yapay zeka
sistemleri daginik ve celigkili icerikler yeri-

ne, net uzmanlik alani olan markalari daha
kolay analiz ediyor.

Kullanici deneyimi yani UX (User Experien-
ce) de GEO surecinin dnemli parcalarindan
biri haline geldi. Karmasik, yavas agilan
veya kullaniclyr yoran siteler hem ziyaretci
kaybediyor hem de dijital gliven agisindan
zayif sinyaller olusturabiliyor. Yeni dénem-
de iyi bir web sitesi sadece estetik gorin-
mekle degil, kullaniciya akici bir deneyim
sunabilmekle deger kazaniyor.

Ozgiin igerik Uretimi de artik her zamankin-
den daha énemli. YUzeysel metinler ve sa-
dece satis odakli paylasimlar kisa vadede
gOrundrlik saglasa da uzun vadede mar-
ka degerine katki sunmuyor. Bunun yerine
markalarin kendi deneyimlerini, uzman-
Iiklarini ve bakis acilarini yansitan icerikler
Uretmesi gerekiyor.

Video icerikler de yeni dénemin en gulgli
araglarindan biri haline geliyor. Guinkl ya-
pay zeka sistemleri artik sadece yazilari de-
gil; videolari, réportajlari, podcast yayinlarini
ve kullanici etkilesimlerini de analiz ediyor.
Ozellikle uzman gériisti iceren icerikler mar-
kanin dijital otoritesini gliclendiriyor.

Bir diger 6nemli konu ise dijital glven.
Kullanici yorumlari, marka hakkinda ya-
pilan paylasimlar ve farkli platformlardaki
gorundrlik, paylasimlar yapay zeka sis-
temlerinin degerlendirme kriterleri arasinda
yer aliyor. Bu nedenle markalarin sadece
reklam yatirnmi degil, dijital itibar yonetimi
konusunda da stratejik hareket etmesi ge-
rekiyor.

Bu dénemde markalar yalnizca Google’da
degil, yapay zekanin hafizasinda da reka-
bet edecek. Bu nedenle, markalar dijital
varliklarini giclendirmek icin harekete gec-
melidir.
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