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Yapay Zekanin Gormedigi Markalar
Rekabette Yaris Disi Kaliyor

Yazar: Basak Gevik

Tiiketicinin goziinden bakip, onun dilinden konugmayi ¢ozmiis markalar bugiine kadar rekabette fark yaratti. Ancak son iki yilda

ChatGPT, Gemini, DeepSeek gibi LLM (Large Language Model) platformlarinin geligimi sayesinde tiiketicinin bilgi alma ve karar

siirecleri yikic bir sekilde degisiyor. Bu yeni gelismeyle birlikte artik sadece tiiketicinin degil, yapay zekanin dilinden konugmak
ve onun algisinda yer almak da onemli hale geliyor.

Capgemini’nin [“What Matters to Today’s Consumer - 2025 Consumer Behavior’] arastirmasina gore, tiiketicilerin %58'i
geleneksel arama motoru kullanimini yapay zeka platformlariyla degistirmis durumda.



58% of consumers have replaced traditional search
engines by Gen Al tools

Consumers who have replaced traditional search engines by Gen Al tools (such as ChatGPT)
their go-to tools for product/service recommendations

44%
I have replaced traditional search engines -
by Gen Al tools (such as ChatGPT) as my go-to tools 67%
for product/service recommendations, 65%
58%

M Boomers (age 58 and over) Gen X (age42-57) M Millennials (age 26-41) M Gen Z (age 18-25) M Global

Source: Capgemini Research Institute, Censumer Demand survey, October-November 2023, N = 11,681 consumers, Capgemini Research Institute,
Consumer Demand survey, October—-November 2024, N = 12,000 consumers: 1,394 Gen Z consumers; 3,219 Millennial censumers; 3,757 Gen X
consumers; 3,630 Boomer consumers.
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Clinki artik tiiketiciler, anahtar sozciiklere dolayli cevaplar veren geleneksel yontemler yerine, probleme dogrudan ¢oziim ve
yanit sunan LLM platformlarina yoneliyor. Oyle ki bazi projeksiyonlara gore, LLM platformlari 2029'da arama pazarindaki gelirlerin
%89'unu kapsayacak.

Dahasi, marka yatinmlarinizin arama ve konugulma payinin yiiksek olmasi, LLM platformlarinda bulunmay: garantilemiyor.
Ornegin, ChatGPT’nin markanizi 6ne ¢ikarmasi; tamamen markanizla ilgili verilerle egitilip egitilmedigine ya da nasil egitildigine
bagli olarak sizin kontroliiniiz disinda gelisiyor. Yine oyunun kuralini bastan yazan; marka yonetimi ve pazarlama alaninda
donistiiriici bir {VUCA} vakasi ile karsi karsiyayiz.

{Yapay zekada kaybolan markalar donemindeyiz. Yeni dijital gerceklik; yapay zekada varlik gosterebilmek.}

HBR (Harvard Business Review) Dergisi'nin 2025 Haziran sayisinda yayimlanan bir makaleye gore, italya'da deterjan markalarinin
farkli LLM platformlarinda anilma paylari olciiliyor. Arastirma sonuclari, markalarin farkli oranlarda anildigini; hatta bazi
markalarin bazi platformlarda algoritmalarin algisinda neredeyse hic yer almadigini ortaya koyuyor.


https://stratejico.com/vuca-geliyor/

How Often LLMs Mentioned
Different Laundry Brands in Italy

One key component of the “share of model” analysis is
how often a brand is mentioned by large language
models (LLMs), relative to other brands—in other
words, their “share” of mentions.

Share of mentions of Italian laundry brands, by major LLM
April 2025

Perplexity ChatGPT DeepSeek
l Llama Claude

Dash@
Omino Biancn--@ ®1

Chanteclair---- e

Persil—.... e
el ()

Ace------...--.....e

1.1, (SR——— |
Winni's.-....... e
Vernel --«ceeeeeeeemmemmneeenns &

Source: Jellyfish Share of Model

€« ©0°0000000-

stratejico.com StratejiCo.



Bu veri, iki temel tespiti ortaya koyuyor:
{Tiiketici zihninde iist siralarda yer almay, bilinirlik ve doniisiim elde etmeyi hedefleyen markalarin; Google arama motoru,

sosyal medya reklamlari ve genel olarak internette yaptigi pazarlama yatirimlari artik etki yaratmanin ve hedeflere
ulagmanin garantisi degil.}

{ChatGPT, Gemini gibi LLM platformlari, marka stratejinizi tasarlarken kartlar yeniden kariyor. Artik markaniz, tiiketicinin
dilinden konustugu kadar yapay zekanin dilinden de konusacak bir strateji ile ilerlemek durumunda.}

Yapay zekanin dilinden konugsmak markaniz icin ne ifade ediyor?

Yapay zeka platformlarinda algoritmik muhabbetin i¢inde yer almamak ya da rekabet iginde goreceli olarak diisiik varlik
gostermek; {TOM} (Top of Mind) seviyesinde geriye diismek ve marka bilinirligi, hatirlanma ile doniisiim oranlarinin riske girmesi
anlamina geliyor.

Bir diger ifadeyle:

{SOV} (Share of Voice): Marka konusulma veya ses payi
{S0S} (Share of Search): Marka aranma payi
Bugiine kadar dikkate alinip yatirim yapilan metriklerdi.
Yapay zeka platformlarinin yeni dijital paydas haline geldigi bir ortamda, {SOM} (Share of Model) platformlardaki marka

temsiliyet payini ifade ediyor. SOM, algoritmik muhabbetin iginde ne Gl¢iide yer aldiginizi gésteren bir veri ve tipki SOV (Share of
Voice) ile SOS (Share of Search) gibi takip edilmesi gereken 6nemli bir metrik olarak dne gikiyor.

MARKA ETKi OLGUM METRIKLERi KIYASLAMASI

SOM (share of model) SOV (share of voice) SOS (share of source)
Hangi Platformlari ¢ Chat GPT ® Sosyal medya platformlari  ® Google
Kapsar? ¢ Gemini * Web siteleri * Bing
¢ Deepseek e Forumlar vb. e Yandex vb.
¢ Claude vb.
Nasil olusur? ¢ LLM onerileri Tiiketici goriis ve algisi Tiiketici ilgisi, niyeti
* LLM algisi
Neden 6nemlidir? YZ temelli araglarin Artarak YZ etkisinde Artarak YZ ve kesiflerin
kullaniminin yikselisi, algi gelisiyor etkisinde gelisiyor

ve tercihlerde artan etkisi

Nasil dlgiliir? ¢ LLM temsiliyeti * Sosyal medya etkilesimi e Arama hacmi
¢ LLMlerde bulunurluk ® Sentiment e Anahtar kelime siralamasi
* Promptlara cevap
olarak dnerilme
* LLM sentiment
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Yapay Zekanin Dilinden Konusmanin itici Giigleri



ChatGPT, Gemini gibi LLM platformlariyla daha da zenginlesen algoritmik muhabbetin iginde yer almak igin 6zellikle iki temel itici
giicii stratejik kaldirag olarak kullanmak onemli:
{llgililik} (Relevancy): Markanizin, kategori ve duygu (sentiment) baglaminda hangi kavramlarla ve hangi
igeriklerle iligkilendirildigi; tiiketici niyeti ve ihtiyacina uygun, baglamsal ¢oziim ve dneriler sunma potansiyeli

{Temsiliyet} (Representation): Markanizin, tiiketicinin problemiyle iliskili olarak LLM platformlarinda ne olgiide
dijital olarak yer aldigi ve temsil edildigi; tipki geleneksel dijital alanlardaki bulunurlugu gibi

Bununla birlikte, yapay zeka etkisinde dijital varliklari yeniden optimize ederken; SOV (Share of Voice) ve SOS (Share of Search)
gibi metrikleri goz ardi etmeden, biitiinciil bir bakis agisiyla marka stratejisini tasarlamak gerekiyor.

{Nihai hedef, biitiinsel marka algisini korumak.}

Denklemde yapay zeka algisini dikkate alirken, yalnizca yapay zekaya degil, insan algisina da odaklanan bir optimizasyon
yaklasimi benimsemek gerekiyor. HBR Dergisi’'nin ayni makalesinde de ifade edildigi gibi, insanlarin marka algisiyla yapay zeka
platformlarindaki marka algisi arasindaki farki yonetmek, yeni donemin stratejik onceliklerinden biri olacak.

Biitiinsel Marka = insanlarin <= YZ platformlarinin

Algisi Algisi Algisi
(SOV +S0S) (SOM)
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Biitiinsel algiyi optimize edebilen markalar ise rekabette fark yaratacaklar.



Tuketici Marka Algisi

>

YZ Marka Algisi
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Sonugc olarak, yapay zeka platformlarinin etkisinde gelisen bu yeni donemde:

Arama motorlari ve sosyal medya ile birlikte, LLM platformlarini da hesaba katarak ¢coklu mecralarda varlik gostermek;

hiitiinsel, veri odakli ve adaptif stratejilerle {Cevik} marka yonetimini hayata gegirmek agisindan her zamankinden daha
onemli hale geliyor.

Dijital varliklarin dogru kategori, konu ve anlamli baglamlarda anilmasi; tasidigi sentiment niteligiyle, marka bilinirliginden
itibara ve satislara kadar genis bir etki giiciine sahip. Konu bazinda, dogrudan sorunlara ¢oziim sunan; otorizasyon seviyesi
yiiksek referanslarla desteklenmis, kaliteli iceriklerle markanin stratejisinin yeniden gozden gegirilmesi gerekiyor.



Rekabette fark yaratanlar; bu yeni paradigmaya uyum saglayarak dijital varliklarini optimize eden ve yapilandiran {Cevik}
markalar olacak.

{Sizin markaniz yapay zekanin dilinden ne kadar konusuyor ve yapay zeka markanizi
dogru baglamda tavsiye edip tiiketicilerin problemlerine ¢6ziim olarak ortaya koyuyor
mu?}

Her markanin bu yeni dénemde tutarli ve giiglii varlik gostermesi, bu sorularin cevabini kendi iginde buldugu 6lciide sekillenecek.
Daha fazla goriis almak igin basak.cevik@stratejico.com adresine yazin.
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