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Giris: Goriinmeyeni Gormek

Giris: Gorunmeyeni Gormek

“Evrenin sirlarini bulmak istiyorsaniz, eneriji, frekans ve
titresim acisindan dasunin.”
Nikola Tesla

Leonardo da Vinci, ¢ocukluk kahramanlarimdan biriydi.
Onun dahiligi yalnizca ¢izdigi tablolarla sinirli degildi;
muhendislikten anatomiye, botanikten fizige kadar birgok
alana merak duymus, 6grendiklerini birbirine baglayarak
blylk kesifler yapmisti. Ama beni en ¢ok etkileyen sey,
dunyaya bakis bicimiydi. Leonardo, baskalarinin
birbirinden bagimsiz gérdigu kavramlar arasinda baglar
kurabiliyor, gérinmeyeni gorebiliyordu. Bir kasin
hareketini anlamak, onun igin yalnizca anatomiyle ilgili
bir kesif degil, ayni zamanda bir portrenin daha gercekgi
olmasini saglayan bir bilgiydi. Bir su damlasinin
hareketini incelemek, yalnizca fiziksel bir olayi
gbzlemlemek degil, ayni zamanda bir nehrin akisini,
rizgarin etkisini ve hatta insan dusuncelerinin nasil
sekillendigini anlamakti. Onun igin diinya, birbirine siki
sikiya bagl sistemlerden olusuyordu ve asil mesele, bu
baglantilari fark edebilmekti.

Bu distnme bigimi beni her zaman blyulemistir.
Cocukken Leonardo’nun eskizlerini, icatlarini ve notlarini
incelerken onun zihninin nasil galistigini anlamaya
calisirdim. Zamanla fark ettim ki, gergekten blyuk
basarilar elde eden insanlar—ister bilimde, ister sanatta,
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ister is dinyasinda olsun—dunyaya yalnizca oldugu
haliyle degil, olabilecegi haliyle bakiyorlar. Kendi
alanlarinda ustalagsmis olmalarinin 6tesinde, farkl
disiplinlerden besleniyor, yeni fikirleri birlestirerek fark
yaratiyorlar. Bir ressamin muhendislikten ilham almasi,
bir is insaninin fizikten kavramlar 6diing almasi ya da bir
sporcunun psikolojiyi derinlemesine incelemesi tesaduf
degildi. Yenilik, ancak farkh pargalari bir araya getirenler
tarafindan yaratiliyor. Ve dikkatle bakinca gériyordum
ki, tim bu pargalari birlestirirken, aslinda her biri farkl bir
enerjiyi, frekansi ve titresimi temsil ediyor. Asil mesele,
bu farkli titregimleri ayni rezonansa getirebilmekti.

Tam da bu noktada, Nikola Tesla’nin su s6zUl bana hep
ayni gercgegi hatirlatiyor:

“Evrenin sirlarini bulmak istiyorsaniz, enerji, frekans
ve titresim acgisindan disiinin.”

Tesla’nin bu cimlesi, Leonardo’nun gérdigu o
gbrinmez baglantilarin bilimsel bir 6zeti gibi. Evrenin
isleyisini anlamanin yolu, pargalari ayri ayri degil,
enerjileriyle ve titresimleriyle birlikte ele almaktan
geciyor. Bu sadece fizik ya da mihendislik igin gecerli
degil; insan iligkilerinden sanata, is dlinyasindan
pazarlamaya kadar her alanda gecerli.

Bugln pazarlama dlunyasinda dne ¢ikan markalar da,
tam olarak bu prensiple hareket ediyor. Tipki evrendeki
her sey gibi, markalarin da yaydigi bir eneriji, bir frekans
var. Ve insanlar, bilin¢li ya da bilingsiz, bu frekansi
algiliyor. Markanizin enerjisiyle onlarin enerjisi ayni
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titresime girdiginde, iste o zaman gergek bir ¢ekim
olusuyor. Biz buna pazarlamada rezonans diyoruz. Ve
tam da bu noktada, ¢ekim yasasinin pazarlamadaki
gucunu anlamaya baslayabiliriz.

Cekim Yasasinin Pazarlamadaki Gucii

Dijital cagda bilgi ve reklam bombardimanina maruz
kaliyoruz. Gun iginde yuzlerce, belki de binlerce reklam
goruyoruz. Ama kag tanesi gercekten aklimizda kaliyor?
Kag tanesi bizi duygusal olarak harekete geciriyor?

Bu sorunun cevabi, markalarin sadece ne sdyledigiyle

degil, nasil bir enerji yaydidiyla da dogrudan baglantili.
Cunkul insanlar kararlarini yalnizca mantikla vermezler;
aslinda ¢ogu zaman bilingaltimiz devrededir.

Daniel Kahneman'in Thinking, Fast and Slow kitabinda
acikladigi gibi, beynimiz iki farkl distinme sistemiyle
calisir. ‘Sistem 1’ hizli, sezgisel ve bilingaltinda islerken,
‘Sistem 2’ daha yavas, bilingli ve mantikhdir. Glnlik
hayatimizda ve satin alma sireclerinde kararlarimizin
%90’indan fazlasini Sistem 1 ile veririz. Yani, gogu
zaman bir markay degerlendirirken uzun uzun
distnmeyiz; bunun yerine hissettiklerimize, markanin
enerjisine ve bizde uyandirdigi duygulara gore karar
veririz.

Peki, bu sezgisel kararlari ne yénlendiriyor? iste burada,
markalarin yaydigi enerji devreye giriyor. Markalarin
yalnizca kelimelerle degil, bir titregsimle musterilerine
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ulastigini fark ettiginizde, pazarlamanin aslinda nasil
calistigini daha iyi anlamaya basglarsiniz.

Ornegin, Apple magazasina girdiginizde ortamin nasil
hissettirdigine dikkat edin. Minimalist tasarim, ferah ve
dizenli alanlar, nazik¢e ¢alan sakin muzik... TUm bunlar
bilin¢li olarak dusunmediginiz ama hissettiginiz
unsurlardir. Beyniniz, o magazayi sadece "bir teknoloji
magdazas!" olarak algilamaz; onu yenilik, kalite ve prestij
ile iligkilendirir. Siz GrGnd rasyonel olarak incelemeden
Once, marka sizin bilingaltiniza goktan ulagsmistir.

Ve iste tam bu noktada rezonans devreye girer.
Rezonans, iki enerjinin ayni frekansta titreserek birbirini
glclendirmesi anlamina gelir. Bir marka, tliketicisinin
enerjisiyle uyum iginde titresirse, o0 markayla aramizda
guclu bir bag olusur. Bazi markalar neden bizi ilk anda
etkileyip hafizamizda uzun sure kalirken, bazilari bir
anhk dikkatimizi cekip kaybolur? Clnkl bazilari
bilingaltimizla rezonansa girer, bazilari ise bizimle ayni
frekansta degildir.

Nike'in "Just Do It" sloganini disinin. Bu sadece bir
cumle degil, bir enerji yayma stratejisidir. Clinkl spor
yapan biri, bu kelimeleri duydugunda iginde bir
motivasyon hisseder. O Ug¢ kelime, hedef kitlenin i¢sel
frekansiyla uyumludur. Bu ylzden, yillar gegse de hala
gUcla bir etki birakir.

Bunu en iyi anlamanin yolu mizikten gecer. Bazen bir
sarkiyi ilk kez duyarsiniz ama sizi hemen igine ¢eker.
CUnkd onun ritmi, melodisi ve enerjisi, sizin i¢sel
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frekansinizla eslesir. Ayni sey pazarlamada da gecerli:
Gucli markalar da bilingaltimizda titresim yaratan bir
rezonans olusturur.

Bu nedenle, basarili markalar sadece Uriinlerinin
Ozelliklerini anlatmakla kalmaz, ayni zamanda duygusal
bir enerji yayarak musterilerinin bilingaltina dokunurlar.
Cunku bilingaltimiz, strekli olarak bir ‘titresim’ algilar ve
bu titresim bizi harekete gegirir. iste pazarlama
dinyasinda ¢ekim yasasinin isleyisi tam olarak budur.

Bilincaltimiz surekli bir enerji algilar ve bu enerji bizi
harekete gegirir. iste bu yiizden, markanizin yaydigi
titresim sizi unutulmaz yapabilir... ya da gérinmez
kilabilir.

Bu Kitap Size Neler Sunacak?

Bu kitap, pazarlama dlinyasinda eneriji, frekans ve
titresimi nasil kullanabileceginizi hem markaniz hem de
kisisel yasaminiz icin pratik ve anlasilir bir sekilde
anlatacak. Kitabin ilerleyen sayfalarinda su sorulara
yanit bulacaksiniz:

- Cekim yasasi nedir ve pazarlama dinyasinda nasil
hayata gegirilebilir?

- Mesaijlarinizin enerjisini nasil yukseltebilir ve hedef
kitlenizle glglu bir rezonans yaratabilirsiniz?

- Kendi Kigisel enerjinizi nasil yonetebilir, hem bireysel
hem de profesyonel basariniza katki saglayabilirsiniz?

11
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- Dijital dinyanin yogdun bilgi akisinda nasil daha gorinir
ve eftkili olabilirsiniz?

TUm bu sorulara cevap verirken, teori ve pratigi
harmanlayan drneklerle, kolayca uygulayabileceginiz
stratejilerle ve ilham verici gercek hikayelerle size
rehberlik edecegim. Kitabin sonunda, hem markaniz
hem de kisisel hayatiniz igin kalici bir yanki birakacak
bilgi ve araclara sahip olacaksiniz.

Neden Simdi?

Dijital gagda rekabet, belki de tarihte hic olmadigi kadar
yogun. Artik yalnizca kaliteli bir Griin sunmak ya da iyi bir
hizmet vermek yeterli degil. insanlar, sadece bir "sey"
satin almak istemiyor; onlara dokunan, duygusal bag
kurabilecekleri, kendilerini degerli hissettiren deneyimler
ariyorlar.

Bugun bir marka olarak ayakta kalmak ve bluylimek
istiyorsaniz, musterilerinizin kalbine ve zihnine ayni anda
hitap etmelisiniz. iste bu baglamda enerji, frekans ve
titresim kavramlari devreye giriyor. Dogru eneriji ile
markanizin ruhunu ortaya koyabilir, dogru frekansta
iletisim kurarak hedef kitlenizin dikkatini cekebilir ve
dogru titresimlerle onlarla kalici bir rezonans
yaratabilirsiniz.

Eneriji, frekans ve titresim kavramlari sadece soyut
fikirler degildir. Bunlar, is diinyasinda ve kisisel yagsamda
somut sonugclar yaratan gugcli aracglardir. Bu kitabi
yazmamdaki temel amag, bu araglarin gticini size

12
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gostermek ve kendi hayatinizda ve markanizda
uygulamaniza yardimci olmaktir.

Hadi Baslayalim
Simdi resmin bitlinliini gérmeye hazirsiniz.

Bu kitap boyunca sadece teorik bilgilerle
yetinmeyecegiz; enerji yasalarini dijital pazarlamada ve
kisisel yasaminizda nasil kullanabileceginizi adim adim
birlikte kesfedecegdiz. Pazarlamada ¢ekim yasasinin
nasil devreye girdigini, insanlarin bilingaltinda nasil
rezonans yarattiginizi ve mesajlarinizin enerjisini nasil
yukseltebileceginizi géreceksiniz.

Hazirsaniz, birlikte dijital pazarlamanin gérinmeyen
yasalarini ¢dzecek, markanizin enerjisini yukseltecek ve
kisisel yasaminizda da kalici bir yanki birakacak bu
ilham dolu yolculuga ¢ikalim. Simdi frekanslari esitleme
zamani!

13
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Gunluk Hayatta Cekim Yasasi

Eneriji, frekans ve titresim... Bu ¢ kavram, aslinda
hayatimizin her aninda bizimle birlikte. Etrafimiza
baktigimizda, bu kavramlarin etkilerini hem dogada hem
de giinliik yasantimizda sikg¢a gorebiliriz. ister insan
psikolojisi, ister yildizlarin hareketleri, isterse en
sevdigimiz mizigin ruhumuza dokunusu olsun, her seyin
0zunde bu titregimler yatar.

Dusunsenize, bazen bir sarkiy! ilk kez duyarsiniz ama o
muzik sizi hemen icine geker. Sadece kulaginiza degil,
ruhunuza hitap eder. Clinkl o mazigin frekansi, sizin
duygusal durumunuzla rezonansa girer. Tipki, yeni
tanistiginiz bir insanin enerjisiyle aninda bag kurmak
gibi...

Bir opera sanatgisinin sesini distinelim. Sesini ustalikla
kullanarak, belirli bir frekansta gui¢li bir nota ¢ikarir. Eger
bu nota, bardagin dogal frekansiyla tam olarak
ortisUrse, ses dalgalari bardakta titresim yaratmaya
bagslar. ilk basta kiiciik olan bu titresimler, frekanslar
uyumlandikca buayur, glglenir ve sonunda camin
dayanamayacag! bir noktaya ulasir—bardak kirilir. iste
bu, rezonans ilkesinin en carpici drneklerinden biridir: ki
enerji ayni frekansta titrestiginde, ortaya ¢ikan etki
katlanarak artar.

Benzer sekilde, radyo dalgalari da ayni prensiple calisir.
Onlarca radyo istasyonu ayni anda yayin yapar, ama siz
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yalnizca alicinizi belirli bir frekansa ayarladiginizda
istediginiz mazigi duyabilirsiniz.

Ve en dikkat ¢ekici olani: Vicudumuzun blyuk kismini
olusturan su, adeta bir frekans ustasidir. Hangi enerjiyle
temas ederse ona gore sekillenir; olumlu distncelerle,
guzel melodilerle titrestiginde kristal yapisini bile
degistirir, kendi titresimini temas ettigi enerjiye gore
yeniden ayarlar.

Pazarlamada da durum aynidir. Mesajiniz, hedef
kitlenizin frekansina denk geldiginde, siradan bir
iletisimden ¢ok daha fazlasi olur. Dogru frekansi
yakaladiginizda, sesiniz kalabaligin icinden siyrilir,
enerjiniz insanlarda yankilanir. Ve iste o zaman, gercek
¢cekim baglar.

Peki, bu gérinmeyen ama etkili baglarin arkasinda hangi
dinamikler var? iste tam burada devreye dort temel
kavram giriyor: eneriji, frekans, titresim ve rezonans.
Pazarlamada ¢ekim yasasinin gucinu kullanmak igin
once bu kavramlari dogru anlamak gerekir. Cinku bu
kavramlar, markanizin hedef kitlesiyle ne kadar guglu ve
kalici bir bag kuracagini belirler. Gelin, bu kavramlarin
hem bilimsel hem de pazarlama diunyasindaki
karsiliklarina birlikte géz atalim.

Enerji: Markanizin Hissedilen Giicii

Enerji, evrende her seyin harekete gegmesini,
doénudsmesini ve baglanti kurmasini saglayan temel
guctlr. Pazarlamada ise markanizin dis dinyaya
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yaydigi, gérunmeyen ama hissedilen gucu temsil eder.
Uriinlerinizden reklamlariniza, misteri hizmetlerinizden
calisanlarinizin tavrina kadar her detay, markanizin
enerjisini belirler.

Apple’l disinin. Minimalizm, inovasyon ve estetik,
markanin her noktasinda kendini gosterir. Apple yalnizca
bir teknoloji markasi degildir; kullanicilarina ayni
zamanda 'yaraticilik' ve '6zglven' enerijisi yayar. Bu
enerji, musterilerde giiven ve hayranlik duygusu yaratir,
markayla duygusal bir bag kurmalarini saglar.

Unutmayin, markanizin enerjisi, hedef kitlenizin duygusal
tepkilerini dogrudan etkiler. Bu da pazarlamada kalici bir
rezonans yaratmanin ilk adimidir.

Frekans: Dogru Kisiye, Dogru Frekansta Ulagmak

Frekans, belirli bir zaman diliminde tekrarlanan
sinyallerin sayisini ifade eder. Pazarlama acgisindan ise
frekans, markanizin dogru mesaji, dogru kisilere, dogru
tonda ve dogru siklikta iletmesidir.

Peki, markaniz kendi frekansini ayarlarken hedef
kitlenizin frekansiyla uyum icinde mi? Eger degilse,
mesajlariniz havada kalir, karsilik bulmaz. Tipki radyo
istasyonlarinda oldugu gibi; frekansi dogru
ayarlamazsaniz sadece cizirti duyarsiniz.

Netflix, bu konuda etkileyici bir 6rnek. Hedef kitlesini ¢ok
iyi tanir ve frekansini buna goére ayarlar. Kullanicilarin
izleme aliskanliklarina gore Kisisellestirilmis 6neriler

17



Pazarlamada Cekim Yasas

sunar, iletisim tonunu kitlesine gore sekillendirir. Boylece
mesajlari, hedef kitlesinin frekansina tam uyum saglar.

Titresim: Markanizin Hissettirdigi Duygu

Titresim, enerjinin ¢cevreye yayilma bigimidir.
Pazarlamada titresim, markanizin yaydigi1 duygusal tonu
ve bu tonun insanlarda biraktigi etkiyi ifade eder.

Markaniz nasil bir titresim yayiyor? Samimi, sicak,
insana dokunan mi? Yoksa mesafeli, soguk ve mekanik
mi? insanlar duygusal bag kurduklari markalara sadik
kalir. Bu bagi kurmanin yolu, dogru titresimi yaymaktan
geger.

Coca-Cola’nin titresimini distinin. Reklamlarinda sirekli
mutluluk, paylasma ve birliktelik duygularini 6n plana
gikarir. izlediginizde hissettiginiz sicaklik ve nese,
markanin titresiminin hedef kitlede nasil yanki
buldugunun en net gostergesidir.

Rezonans: Mesajinizla Hedef Kitlenizin Frekansini
Esitlemek

Rezonans, iki enerji kaynaginin ayni frekansta titreserek
birbirini gliclendirmesi anlamina gelir. Pazarlamada
rezonans, markanizin mesajlarinin hedef kitlenizde
karsilik bulmasidir.

Dogru frekans ve dogru titresimle iletisim kurdugunuzda
rezonans gerceklesir. Bu, yalnizca bir marka-musteri

18
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iliskisi degil; uzun vadeli, duygusal bir bag anlamina
gelir.

IKEA bunun mikkemmel bir érnegidir. insanlarin pratik,
ekonomik ve estetik cozumler aradigini ¢ok iyi bilir.
Uriinlerini ve mesajlarini bu ihtiyaca gére sekillendirir.
Sonug? Musteriler, IKEA’y1 sadece bir mobilya markasi
degil, yasam tarzlarinin bir pargasi olarak gorar.

Anin Frekansi

Merdivene usulca digsen gunes 1sigi...

Burnumu oksayan taze cgigek kokusu...

Bir anda sessizligi delen kuslarin neseli civiltisi...

Ve belki tenimde hafifce gezinen bir rizgar serinligi...

Tum bunlar sadece bir manzara, bir koku, bir ses degil.
Bunlar, o anin tasidigi frekansin ifadesidir. O anin enerjisi,
kendini 1sikla, kokuyla, sesle, dokunusla anlatir. Ve biz
fark ettigimizde, onunla rezonansa gireriz. Yani o anla ayni
titresimde bulusur, evrenin ritmine dokunuruz.

Hayat bize her an bu dili fisildar. Titresim, frekans ve
enerji; doganin kelimeleridir.

Goren gdz icin bir 1sik huzmesi, duyan kulak igin bir kus
sesi, hisseden ruh iginse evrenin ta kendisidir.
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Doganin Iletisim Modeliyle Pazarlama Yapmak

Doganin lletisim Modeliyle
Pazarlama Yapmak

Doga bize iletisimin en saf, en temel halini gosterir.
Dikkatle baktigimizda, her iletisim sUrecinin dort temel
unsurdan olustugunu goérariz: bir kaynak, bir mesaj,
mesajin iletildigi ortam ve bu mesajin ulastigi bir hedef.

Mesela glinesi disinidn. Glnes enerjisini 151k
dalgalariyla yayar. Atmosfer bu mesajin iletildigi
ortamdir. Bizim gozlerimiz ise hedef. Glinesten ¢ikan isik
dalgalari atmosferden gecer, gézlerimize ulasir ve
etrafimizdaki dinyayi algilamamizi saglar.

Benzer bir dongl dodada kokular igin de gecerlidir. Bir
gul kaynaktir. Kokuyu tagiyan molekuller mesajdir. Hava
ortamdir, burnumuz ise hedef. Gulin kokusu bu déngu
sayesinde bize ulasir.

Ayni yapi ses dalgalarinda da igler. Bir gitar telini
titrettiginizde kaynak gitardir, mesaj ses dalgalaridir.
Hava ortamdir, kulaklarimiz hedef. Gitarin yaydigi ses
bize hos bir melodi olarak ulasir.

Hatta iletisim yalnizca fiziksel degil, duygusal ve zihinsel
duzeyde de ayni prensiplerle ¢aligir. Bir yazarin
kelimeleri kaynaktir. Kitabin sayfalari ya da dijital ekran
ortamdir. Mesaj, duygular ve fikirlerdir. Hedef ise
okuyucunun zihni. Dogru kelimeler, dodru ortamda bize
ulastiginda zihnimizde bir iz birakir.
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Dikkat ederseniz, ister dogada olsun ister insanlar
arasinda, iletisim hep ayni yapiyi izler:
Kaynak — Mesaj — Ortam — Hedef.

Bu modeli dogada gozlemledikge fark ettim ki,
pazarlama dunyasinda da ayni dongu gecerli. Markalar,
tipki dogadaki kaynaklar gibi, hedef kitlelerine ulasmak
icin kendi mesajlarini dogru ortamdan iletmek zorunda.
Fakat pazarlamada bu unsurlarin her biri biraz farkl
calisiyor. iste bu benzerligi temel alarak, markalarin
iletisim slirecini daha etkili ydnetebilecegdi bir model
gelistirdim.

EKHO Modeli

Modelin adini belirlerken 6zellikle Gzerinde durdugum bir
nokta vardi. Dogadaki iletisim dénguisini pazarlama
dinyasina uyarlarken doért temel unsuru soyle
tanimladim:

e E: Etkilesim mesaji (Markanin hedef kitlesine
ilettigi, bag kuran, etkilesim yaratan mesaj)

e K: Kaynak (Marka, urGin ya da hizmetiniz)

e H: Hedef (MUsteri veya hedef kitleniz)

e O: Ortam (Mesaijin iletildigi kanal veya platform)

Bu bas harfler bir araya geldiginde ortaya ¢ikan kelime
EKHO oluyor. Bu sadece bir kisaltma degil; ayni
zamanda Turkcede "eko", yani yanki kelimesini
cagristinyor. Ve tam olarak anlatmak istedigim etkiyi
yansitiyor: Pazarlamada dnemli olan, mesajinizin karsi
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tarafta yalnizca duyulmasi degil; hissedilmesi,
yankilanmasidir.

Tipki acik bir vadide yankilanan bir ses gibi, dogru
ortamda yayilan bir etkilesim mesaji da karsi tarafta
guclenerek geri doner.

EKHO Modeli, markanizin mesajini sadece iletmekle
kalmaz; onu dogru enerjiyle, dogru frekansta yayarak
hedef kitlenizin zihninde ve kalbinde kalici bir rezonans
olusturur.

Simdi gelin, EKHO Modeli’nin nasil igledigini ve
markaniza nasil deger katabilecegini birlikte inceleyelim.
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Nefesin Dongiisiinde EKHO

Bir nefes alirsin...
Etkilesim mesaji oksijen,
Kaynak havadir,

Hedef akcigerlerin,
Ortam bedeninin icidir.

Bir nefes verirsin...

Etkilesim mesaji karbondioksit,
Kaynak bu kez sensin,

Hedef dis dlinya,

Ortam yine bedenin olur.

EKHO hep isler.

Her nefes bir aligveristir.
Her aligveris bir etkilesimdir.
icten disa, distan ige
yasam boyle akar.
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EKHO Modeli: Pazarlamada
Rezonansin Anahtari

EKHO Modeli, pazarlama diinyasinda ¢ekim yasasinin
ilke ve kavramlarini pratige dokmenin guglu bir yolunu
sunuyor. Tipki bir orkestrada her enstrimanin uyum
icinde caldiginda ortaya kusursuz bir senfoni ¢gikmasi
gibi, markaniz da doért temel bileseni dogru ayarladiginda
hedef kitlenizin zihninde ve kalbinde unutulmaz bir yanki
yaratir.

Bu dért bilesen, bir zincirin halkalari gibi birbiriyle
baghdir. Biri eksik kaldiginda o yanki havada asili kalir.
Ama hepsi bir araya geldiginde, ortaya yalnizca bir
pazarlama stratejisi degil, kalici bir etki ¢ikar.

Gelin simdi, bu dort bilesenin her birine birlikte bakalim.
Etkilesim Mesaji: Markanizin Frekansi

Bir markanin sesi olur mu? Elbette olur. Ama bu ses
sadece kelimelerden ibaret degildir. Etkilesim mesaji,
markanizin dis dunyaya génderdigi sinyaldir; adeta
frekansiniz gibidir. Ne sdylediginiz kadar, nasil
soylediginiz de 6nemlidir. Burada mesele yalnizca bilgi
vermek degil; duyguyu yakalamak, bir bag kurmak,
harekete gecirmektir.

Nike'in "Just Do It" sloganini ele alalim. Ug kelime, son
derece basit. Ama etkisi dyle guclu ki, insanlar igin bir
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motivasyon kaynagina donusuyor. Nike burada sadece
spor yapmaktan bahsetmiyor; hayatin her alaninda
cesaretli ol, diyor. Bu mesaj, hedef kitlesinin i¢
dinyasinda tam anlamiyla rezonansa giriyor.

Markanizin mesaji da bdyle olmali. Kisa, net, gercek...
Karmasik cumleler degil, duygulara dokunan, sade ama
gUcla bir frekans. Clnkl dogru mesaj, dogru frekansi
yaratir. Ve bu frekans, sadece kulaga degil, kalbe ulagir.

Kaynak: Markanizin Enerjisi

Mesaj ne kadar etkili olursa olsun, kaynagi net degilse
boslukta kalir. EKHO’nun ikinci bileseni Kaynak; yani
markanizin 6zu, enerjisi.

Ne sundugunuzun étesinde, neyi temsil ettiginiz burada
belirleyici. Pazarlamada Kaynak yalnizca bir Griin ya da
hizmet sunmakla kalmaz, ayni zamanda bir deger, bir
durus, bir kimlik sunar. Markanizin enerjisi tam da
buradan beslenir.

Tesla'yl duslUnelim. Tesla sadece elektrikli arag Ureten
bir sirket degildir. Aslinda, daha buyUk bir vizyonun
tasiyicisidir. Surdurdlebilir bir dinya hayalini temsil eder.
insanlar Tesla’dan bir arac alirken, o vizyona da ortak
olurlar. Kaynagin enerijisi gucludur ¢linkd tutarhdir, nettir.

Peki kendi markanizin enerijisini digtindigunuzde ne
goruyorsunuz? Neyi temsil ediyorsunuz? Sizi
digerlerinden ayiran sey ne? Bu enerji, iletisiminizin
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temelini olusturur. Ne kadar berrak, ne kadar tutarliysa,
hedef kitlenizle kurdugunuz bag da o kadar guglu olur.

Hedef: Frekans Uyumu

Mesajiniz hazir, enerjiniz net... Ama kime seslendiginizi
biliyor musunuz? Hedef kitlenizi tanimak yalnizca
demografik 6zelliklerini bilmekle sinirli degildir. Onlarin
duygusal ihtiyaclarini, davraniglarini, degerlerini, hatta
beklentilerini anlamak gerekir. Kisacasi onlarin
frekansini ¢6zmek gerekir.

Spotify buna harika bir érnek. Spotify kullanicilarini
sadece muzik dinleyicisi olarak gérmez. Onlarin ruh
hallerini, aliskanliklarini, hatta ginin hangi saatinde ne
tir mazikler dinlediklerini analiz eder. Y1l sonunda
paylastigi kisisel listeler, "Wrapped" kampanyalari...
Hepsi kullaniciya “Seni anliyorum” diyor. Ve tam da bu
yuzden hedef kitlesinin frekansiyla birebir uyum sagliyor.

Siz de kendi kitlenize dondigunuzde sunu sorabilirsiniz:
Onlar ne hissediyor, neye ihtiyag duyuyor, hangi dili
konusuyor? O frekansi yakaladiginizda, mesajlariniz ¢ok
daha gugla bir yanki olusturur.

Ortam: Mesajinizi Tagiyan Kanal

Mesajiniz hazir, enerjiniz glgla, hedef kitlenizin
frekansini ¢ézdinuz... Peki, bu mesajl hangi ortamdan
ileteceksiniz?
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Ortam, mesajinizin ulastigi kanaldir. Bu bir sosyal
medya platformu olabilir, bir magaza deneyimi, bir
reklam kampanyasi, hatta bir e-posta... Dogru ortam
secildiginde, mesajiniz yalnizca duyulmaz; hissedilir,
deneyimlenir.

Bunu en iyi yapan markalardan biri Starbucks. Starbucks
bir kahve zincirinden ¢ok daha fazlasidir. Her
magdazasinda, tasarimindan muzik segimine, ¢alisanlarin
iletisim dilinden kahve sunumuna kadar markanin
enerjisini tagtyan bir atmosfer yaratilir. Hatta masterinin
ismini bardaga yazmalar bile kisisel bir bag kurmanin
parcasidir.

Ama Starbucks bu deneyimi yalnizca magazada
birakmaz. Mobil uygulamasi, sadakat programlari,
sosyal medya kampanyalariyla ayni enerjiyi dijital
dinyaya da tasir. Nerede olursa olsun, ortam markanin
mesajini tasir, destekler.

Kendi markaniza baktiginizda da sormaniz gereken soru
su: Hedef kitleniz nerede? Hangi platformlarda, hangi
ortamlarda vakit geciriyor? Ve mesajinizin tonu ile
ortamin enerijisi birbiriyle értlisiyor mu?

CunklU dogru mesaj, dogru ortamda tasindiginda etkisi
katlanir.

EKHO Modeli’nin her bileseni, bir digerini tamamlar.
Etkilesim mesaji markanizin frekansiysa, Kaynak
markanizin enerjisidir. Hedef kitlenizle frekans uyumu
sagladiginizda, mesajiniz dogru ortamda tasinirsa, iste o
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zaman gergek rezonans basglar. Biri eksik kalirsa,
iletisiminiz eksik kalir. Ama hepsi uyum igindeyse,
markaniz yalnizca dikkat gekmekle kalmaz; insanlarin
zihninde, hayatinda kalici bir yer edinir.

Hazirsaniz, EKHO Modeli'ni kendi markanizda nasil
hayata gecirebileceginize daha yakindan bakalim.

29



Pazarlamada Cekim Yasas

EKHO MODELI

Markaniz yalnizca konusmamali; yanki uyandirmall.
EKHO Modeli, mesajinizin sadece duyulmasini degil,
hissedilmesini saglar. Ciinkii rezonans, dogru frekansta
kurulan bir bagdir.
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Ortam

[Kaynak ]—)[ Mesaj ]—)[ Hedef ]

EKHO Modeli

EKHO Modeli

Markanizin enerjisini (Kaynak) dogru hedef kitleye
(Hedef) ulastirryor musunuz? Verdiginiz mesaj (Etkilesim
Mesaiji) gercekten miisterilerinizin duymak istedigi bir
mesaj mi? Ve bu mesaji en etkili platformda (Ortam)
ilettiginize emin misiniz?

EKHO Modeli, bu sorulara net bir yanit vererek
pazarlama stratejinizi gliglendirmenizi saglar. Yanlig
mesayji yanlis yerde vermek, harika bir partide yanlis
sarkiyr agmaya benzer. Kimse dans etmiyorsa, sug

sarkida degil, DJ’de olabilir! § &
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EKHO Modeli’'nin
Uygulanmasi: Adim Adim
Rehber

Cekim yasasini pazarlamada kullanmanin yolu, sadece
teoriyi bilmekten gegmiyor. Asil mesele, bunu sahaya
nasil indireceginiz. iste EKHO Modeli tam burada
devreye giriyor. Size hem bir pusula sunuyor hem de
markanizla hedef kitleniz arasinda gérinmez ama gugli
bir bag kurmanizi saglyor.

Modelin dort temel adimi var:

Markanizin enerjisini kesfetmek,

Dogru hedef kitleyi tanimak,

Guclu bir mesaj olusturmak,

Ve bu mesajl en dogru yerde, en dogru sekilde
duyurmak.

S

Bu dort adimi dogru attiginizda, markaniz sadece Urln
veya hizmet satan bir yapi olmaktan ¢ikar; insanlarin
degerleriyle, hisleriyle ayni frekansta titresen, hayatlarina
dokunan bir varlik haline gelir.

1. Markanizin Enerjisini Kesfedin: "Biz Kimiz?"
Sorusu

Her markanin bir enerjisi, bir ruhu vardir. Bunu sadece
soyut bir kavram gibi disunmeyin; gercekten dis
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diinyaya yaydiginiz gériinmez bir titresim bu. insanlar
sizi yalnizca sattiginiz arin igin degil, temsil ettiginiz
degerler ve hissettirdiginiz duygular icin tercih eder.

Mesela Tchibo'yu distnin. Kahve markasi olarak bilinir,
ama isi kahve satmaktan cikarip her hafta degisen Urin
koleksiyonlariyla insanlarin hayatina “merak” enerijisi
katiyor. insanlar, sadece kahve degil, "acaba bu hafta ne
var" diyerek magazasina ugruyor.

Bir bagka érnek Tlrkiye’den: Mavi. Sadece jean satan
bir marka degil. Yillardir genclik, 6zglven, sehir hayati
ve “kendin ol” enerjisini yayiyor. insanlara sadece
pantolon degil, bir kimlik duygusu satiyor.

Peki sizin markanizin enerjisi ne? Musterileriniz sizi
distindugunde hangi hisler akillarina gelsin
istiyorsunuz?

Kendinize su sorulari sorun:

e Markam hangi degerleri temsil ediyor?
e insanlar markami diisiindigiinde ne hissetsin?
e Urtinim/hizmetim hangi duyguyu uyandiriyor?

Bu sorulara net cevaplar verebildiginizde, enerjiniz
disariya daha berrak bir sekilde yayilir.
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2. Dogru Hedef Kitleyi Taniyin: "Kime
Konusuyorum?"

Mesajiniz ne kadar harika olursa olsun, onu yanlis

insanlara ilettiginizde etkisi sifirlanir. Tipki bir radyo
frekansini yanlis ayarlamak gibi; sesiniz duyulmaz,
kaybolur.

Ornek verelim: Decathlon. Spor markasi deyince akla
genelde profesyonel sporcular gelir. Ama Decathlon'un
hedef kitlesi sadece profesyoneller degil. Onlarin
enerjisi, "harekete gegmek isteyen herkes" Uzerine
kurulu. Uriin gesitliligi, uygun fiyatlari, magaza igi
deneyimi hep bu frekansa hizmet ediyor.

Siz de hedef kitlenizi netlestirirken su sorulari
kullanabilirsiniz:

Urinim/hizmetim kimler igin gergekten faydali?
Onlarin yasadigi sorunlar ne, neyin ¢ézimunu
ariyorlar?

e Gunlik yasamlarinda hangi aliskanliklara
sahipler?

e Hangi platformlarda takiliyorlar, hangi iceriklere
ilgi duyuyorlar?

Onlari ne kadar iyi tanirsaniz, mesajinizi da tam onlarin
dalga boyunda iletebilirsiniz.
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3. Giiglu Bir Mesaj Yaratin: "Ne Soyluyorsunuz?"

Markanizin enerjisini kegfettiniz, kiminle konustugunuzu
da biliyorsunuz. Simdi sirada bunu gugclu, akilda kalici ve
duygusal bag kuran bir mesaj haline getirmek var.

Mesela Zara. Sadece bir hazir giyim markasi degil;
verdigi mesaj basit: “Trendleri hizli yakala, ulasilabilir
siklik.” Kampanya dili, magaza atmosferi ve sosyal
medya iletisimi, gencg ve stilini 5Gnemseyen kitleye tam
uyacak sekilde tasarlanmis.

Peki, sizin mesajiniz ne?

Sunu unutmayin:
insanlar sadece (riin ya da hizmet satin almaz; onlara
hissettirdiginiz duyguyu satin alir.

Bu ylzden mesajinizin sadece “ne sundugunuzu” degil,
karsi tarafa nasil bir his gecirdigini de anlatmasi gerekir.

lyi bir mesaj igin dikkat etmeniz gereken ¢ altin kural
var:

e Kisa ve net olmall.
Kafa karistirmadan, dolandirmadan, bir bakista
anlasiimali.

e Duygu uyandirmali.
Guven, ilham, heyecan, samimiyet... Hangi
duyguyu hedefliyorsaniz, mesajiniz o frekanstan
titresmeli.
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e Markanizin enerjisiyle tutarli olmal.
Sizi yansitan, kim oldugunuzu anlatan bir ton
tasimali. icten gelmeli.

Mesajiniz bu U¢ noktada saglam duruyorsa, insanlarin
zihninde kalici bir iz birakmaniz isten bile degil.

Hikaye Anlatimiyla Mesajinizi Giglendirin

Burada bir parantez agalim: lyi bir mesaj, yalnizca ne
soylediginiz degil, nasil bir hikaye anlattiginizdir.

Donald Miller, Building a StoryBrand kitabinda,
markalarin mesajlarini etkili kilmak icin gi¢la bir hikadye
kurgusu kullanmalari gerektigini sdyler. Ona gore,
markalar musterilerine kahramanlik rolGna verip,
kendilerini bir “rehber” olarak konumlandirmalidir.

Bu yaklagsimda:

e Kahraman: Musteriniz. Onlarin hikayesine
odaklanin.
Problem: Musterinizin kargilastigi engeller.
Rehber: Siz. Markaniz, onlarin problemini
¢6zmelerine nasil yardimci oluyor?

Mesajinizi bu bakis ac¢isiyla kurguladidinizda, hem
duygusal bag kurar hem de markanizin rehberlik rolinu
netlestirirsiniz.

37



Pazarlamada Cekim Yasas

Ornegin, Airbnb. Sadece konaklama saglayan bir
platform degil; verdigi mesaj su: "Dunyanin neresinde
olursan ol, bir yere ait hissedebilirsin." Airbnb,
musterisinin “glvende hissetme” ihtiyacini anhyor ve
platformunu onlarin yolculugunu kolaylastiran bir rehber
olarak konumlandiriyor.

4. Mesajinizi Dogru Yerde Duyurun: "Nerede
Konusuyorsunuz?"

Mikemmel bir mesaj hazirladiniz ama yanlis platformda
paylastiniz mi, etkisi yok olur. Dogru frekans, dogru
platformla bulusmall.

Ornegin Simit Sarayi. Tirkiye'de glnlik, hizh tiketim
markasi gibi gériinebilir ama yurt digindaki
magazalarinda “Turk kahvalti kGltird” enerjisini satiyor.
Lokasyonlar, dekorasyon, menu dili hep bu frekansa
uygun.

Kendinize su sorulari sorun:

Hedef kitleniz nerede vakit geciriyor?
Segctiginiz platform, markanizin enerijisiyle
ortaslyor mu?

e cerikleriniz, platformun dinamigine uygun mu?

Dogru yerde, dogru mesaj verildiginde, markanizin sesi
yalnizca duyulmaz; hissedilir, yankilanir.
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EKHO Modeli’ni daha iyi kavramak icin, her bilesenin
nasil ¢alistigini ve gercek diinyada nasil uygulandigini
gdésteren su tabloyu inceleyelim:

EKHO Modelinin Bilegenleri ve Uygulama Ornekleri

EKHO Ornek -.
Bileseni Aciklama Marka Ornek Uygulama
“Merak” enerijisiyle
Kaynak Markanin ... | Tchibo haftalik deg@isen Urlin
temel enerjisi .
konsepti
Profesyonel sporcularla
Hedef Dogru kitleyi Decathlon s!n|rI| kalmay.|p' he.rl.<ese
belirleme hitap eden erisilebilir
arunler
Etkilesim Markaunm Trendletr.| yakaI?,
. yaydigi duygu | Zara ulasilabilir siklik
Mesaji N . .
ve ¢agri mesajlyla genclere hitap
Mesaiin Yurt digi magazalarinda
. .J,. Simit Tark kahvalti kaltarinG
Ortam iletildigi
Sarayi yansitan dekorasyon ve
platform

menu dili

Bu tablo, EKHO modelinin dért temel bilesenini 6rnek
markalar lzerinden agiklayarak nasil uygulanabilecegini
netlestirir. Her bilesen, marka stratejisinin bir pargasi
olarak hedef kitlenin zihninde gli¢lii bir rezonans
olusturmayi amaclar.
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EKHO MODELI

PAZARLAMADA
REZONANSIN ANAHTARI

EKHO Modeli, pazarlama diinyasinda ¢ekim
yasasinin ilke ve kavramlarini pratige dok-
menin gug¢lu bir yolunu sunar.

Markanizin Markanizin

Frekansi Enerjisi
4 N
ORTAM HEDEF
Mesajinizi Frekans
Tasiyan Kanal Uyumu

Dort bileseni dogru ayarladiginizda, hedef
kitlenizin zihninde kolayca unutulmaz bir marka
yaratirsiniz,
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EKHO Pusula ile Kendi
Stratejinizi Kesfedin

Bu kitabi okurken EKHO Modeli’'nin nasil galistigini
o6grendiniz. Artik markalarin enerjilerini, hedef kitlelerini
ve mesajlarini nasil netlestirdiklerini biliyorsunuz. Ancak
bazen kisi kendi markasina disaridan bakmakta
zorlanabilir. Enerjiyi belirlemek, mesaji sadelestirmek ya
da dogru platformu segmek karmasik gelebilir.

iste tam da bu noktada size yardimci olacak dzel bir
aracl devreye aldik: EKHO Pusula.

Web sitemiz Uzerinden ulagsabileceginiz bu 6zel
uygulama sayesinde, markaniz hakkinda kisa birkag bilgi
vererek size 6zel bir EKHO stratejisi olusturabilirsiniz.
Ustelik yapay zeka destekli sistemimiz, verdiginiz bilgileri
analiz ederek markanizin enerjisine, hedef kitlenize ve
frekansina en uygun Onerileri sunar.

EKHO Pusula size neler saglar?

e Markanizin enerjisini ve frekansini analiz eder,
netlestirir.

¢ Hedef kitlenize daha dogru bir dille ulagsmaniz icin
rehberlik eder.

¢ Mesajinizi sadelestirip etkili hale getirir.

¢ Hangi platformlarda yer almaniz gerektigini énerir.
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Yani, bu kitapta 6grendiginiz teoriyi, pratik bir sekilde
uygulamaniza yardimci olacak akilli bir yol arkadasidir.

EKHO Pusula’ya erismek igin web sitemizi ziyaret
edebilirsiniz:

& https://pazarlamadacekimyasasi.com/ekho-pusula

Markanizin sesini netlestirmek ve frekansini dogru
kitleyle bulusturmak icin EKHO Pusula ile yolunuzu
netlestirebilirsiniz.
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Dogru Frekansi Yakalayan Bir
Hikaye: Elif'in Dontsumu

Elif, strdUrdlebilir moda alaninda kendi markasini
yaratma hayaliyle yola ¢ikan geng bir girisimciydi.
Dogaya zarar vermeyen malzemelerle Uretilmis kiyafetler
tasarliyor, etik Gretim slreclerine 6zen gdsteriyor ve tim
bunlari sosyal medyada anlatiyordu. Yaptidi isin
dinyaya fayda sagladigini biliyor, ictenlikle inaniyordu.

Ancak bir yerde bir seyler eksikti. Web sitesine gelen
ziyaretgi sayisi fena degildi, reklam butcesi harcanmisti,
birkag influencer ile is birligi de yapilmisti... Fakat satislar
hala istedigi seviyede degildi. Sosyal medya
paylagimlarina begeniler geliyordu ama takipgilerle guglu
bir bag kurdugunu hissetmiyordu.

Her yeni kampanyadan sonra iginden su soru gegiyordu:
"Benim enerjim karsi tarafa gegmiyor mu?"

Tam bu sorgulama strecindeyken EKHO Modeli ile
tanisti. ilk basta enerjiyi, frekansi pazarlamayla nasil
bagdastiracagini tam kestiremedi. Ama derinlestikce fark
etti ki, aslinda problem, Uriinlerinde ya da pazarlama
bitcesinde dedil, markasinin enerjisini, mesajini ve
hedef kitlesini net bir cizgiye oturtamamasindaydi.

Oncelikle sunu kavradt:

Markasi sadece kiyafet satmiyordu; hizli moda tiiketimini
azaltmayi tesvik eden bir durusun pargasiydi. O giine
kadar teknik terimlerle “organik kumas, doga dostu
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uretim” diyerek anlattigi seyin aslinda daha derin bir
cagrisi vardi.

Bunun Uzerine mesaijini degistirdi:

“Gardirobunuzu degistirerek dinyayi degistirebilir
misiniz?”

“Surdurdlebilir bir yasam tarzi igin ilk adimi bugin atin.”
Artik takipgcilerine sadece Urln dedgil, bir bakis agisi, bir
hareket sundugunu hissediyordu.

Sonra hedef kitlesini gdézden gecirdi. Reklamlarini genis
moda sever kitlesine gdsterirken, aslinda markasinin
enerjisini paylasacak insanlara ulagsamadigini fark etti.
Sardurdlebilir yasama ilgi duyan, bilingli tiketimle
ilgilenen, etik tretimi Gnemseyen bir topluluga
odaklanarak kitleyi daraltt.

Platform stratejisini de degistirdi. Instagram'i hala aktif
kullansa da, Pinterest'te surdurulebilir stil dnerileri
paylasti, YouTube'da egitici videolar hazirladi. Artik
gecici kampanyalardan ¢ok, uzun vadede toplulugunu
bluyutecek alanlara yatirim yapiyordu.

Birkag¢ ay iginde gozle gorulur degisiklikler oldu.
Sosyal medya yorumlari daha anlamli hale geldi.
Takipcileri onun hikayesini kendi gevreleriyle
paylasmaya basladi. Web sitesinde gecirilen sure artti.
Bir musteri ona soyle yazmisti:

"Artik sadece kiyafet almiyorum, bir durus satin
aliyorum."

Ve en 6nemlisi, satislar ylkselirken musteri sadakati de
guclendi.
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Dogru Frekans: Yakalayan Bir Hikaye

Elif artik sadece Urlin satan biri degil, enerijisini dogru
frekansa ayarlayarak surdurdlebilir modada bir hareketin
lideri haline gelmisti.

Elifin hikayesi, enerjisini dogru ayarlayan bir markanin

naslil daha fazlasini basarabilecedini ve dogru frekansa
gectiginde nasil fark yaratabilecegini gdsteriyor.
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EKHO Modeli: Sektor Bazli
Hizli Bakis

EKHO Modeli'nin temel yapi taglarini artik biliyorsunuz:
Enerji, Hedef Kitle, Mesaj ve Ortam. Peki bu yapi taslari
gercek dinyada nasil ¢calisiyor? Hangi sektorler, bu
modeli nasil kendilerine gore sekillendiriyor? Gelin
birlikte hizli ama etkili bir sektdrel yolculuga ¢ikalim.

Asagidaki ornekler, EKHO Modeli'nin esnekligini ve farkl
alanlara nasil uyarlanabilecegini net bir sekilde
gOsteriyor. Enerijisini dogru tanimlayan, hedef kitlesini iyi
anlayan ve mesajini dogru platformda aktaran markalar;
sadece satis yapmiyor, rezonans yaratiyor.

& E-Ticaret / Moda

Marka: ZARA

Kaynak: Hizli, gevik, sehirli ve trend belirleyici.

Hedef Kitle: 18-40 yas arasi stil odakl geng yetigkinler.
Etkilesim Mesaji:

“Fast fashion, fast life.”

“Hizli moda, hizli yagsam.”

Ortam: Instagram, mobil uygulama, vitrinler, e-posta
pazarlama.

B Teknoloji / Yazilim (B2B)
Marka: Salesforce

Kaynak: insan odakli teknoloji, veriyle iligki kuran marka
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durusu.

Hedef Kitle: Kurumsal satig, pazarlama ve IT ekipleri.
Etkilesim Mesaiji:

“We bring companies and customers together.”
“Sirketleri ve miisterileri bir araya getiriyoruz.”

Ortam: LinkedIn, seminerler, teknik bloglar, YouTube.

% Spor & Saghk

Marka: Nike

Kaynak: ilham verici, sinir tanimayan, motive edici bir
karakter.

Hedef Kitle: Sporla yasamini sekillendiren herkes.
Etkilesim Mesaiji:

“Just Do It.”

“Sadece yap.”

Ortam: Instagram, TV reklamlari, mobil uygulamalar,
etkinlik sponsorlugu.

O Yiyecek & igecek

Marka: Starbucks

Kaynak: Samimi, kisisellestiriimis, sehirli yasamin
parcasi.

Hedef Kitle: Glnlik rutinde 6zel bir mola arayan
bireyler.

Etkilesim Mesaji:

“Your third place.”

“Ev ve is diginda lglincli mekanin.”

Ortam: Magaza deneyimi, mobil uygulama, Spotify
listeleri, Instagram.
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R Giizellik / Kozmetik

Marka: L'Oréal Paris

Kaynak: Kapsayicl, guclu, kendine deger veren bir
durus.

Hedef Kitle: Her yastan kendine 6zen gdsteren kadinlar.
Etkilesim Mesaiji:

“Because you're worth it.”

“Clunkd buna degersin.”

Ortam: TV, YouTube, influencer is birlikleri, sosyal
medya kampanyalari.

€Y Turizm / Konaklama

Marka: Airbnb

Kaynak: Ozgr, kiltirleri birlestiren, yerel deneyim
odakl.

Hedef Kitle: Otantik seyahat deneyimi arayan gezginler.
Etkilesim Mesaiji:

“Belong anywhere.”

“Her yerde kendini ait hisset.”

Ortam: Instagram, kullanici hikayeleri, YouTube,
uygulama i¢i yonlendirmeler.

Eglence / Gaming

Marka: PlayStation (Sony)

Kaynak: Yaraticilik, teknoloji, sinirsiz hayal gticu.
Hedef Kitle: Oyun severler, dijital diinyalara tutkuyla
bagli bireyler.

Etkilesim Mesaiji:
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“Play has no limits.”

“Oyun sinir tanimaz.”

Ortam: Twitch, YouTube, sosyal medya lansmanlari,
oyun i¢i pazarlama.

Finans / Odeme Sistemleri

Marka: Mastercard

Kaynak: Glven, kolaylik, prestij ve duygusal bag.
Hedef Kitle: Modern tiketiciler, diinya genelinde 6deme
¢6zUmleri kullanan bireyler.

Etkilesim Mesaiji:

“There are some things money can’t buy. For
everything else, there’s Mastercard.”

“Parayla satin alinamayacak seyler vardir. Diger her sey
icin Mastercard yeter.”

Ortam: TV, sponsorluklar (UEFA, olimpiyatlar), dijital
medya, acik hava reklamlari.

&=, Otomotiv

Marka: Tesla

Kaynak: Vizyonerlik, cevresel sorumluluk, teknoloji
liderligi.

Hedef Kitle: Erken benimseyenler, stirdurulebilir
yasama inananlar, teknoloji tutkunu sdrtciiler.
Etkilesim Mesaji:

“Accelerating the world’s transition to sustainable
energy.”

“Diinyanin sdrdlirilebilir enerjiye gegigini
hizlandiriyoruz.”
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Ortam: X (Twitter), YouTube, teknoloji fuarlari, Grin
lansmanlari.

% Online Egitim

Marka: Coursera

Kaynak: Evrensel 6grenme hakki, gelisim tutkusu.
Hedef Kitle: Ogrenciler, profesyoneller, kariyer degisimi
arayan bireyler.

Etkilesim Mesaji:

“Learn without limits.”

“Sinir tanimadan &gren.”

Ortam: LinkedIn, Google reklamlari, igerik bloglari,
YouTube.

& Hizh Tiiketim Uriinleri (FMCG)

Marka: Coca-Cola

Kaynak: Evrensel nese, birlik, nostalji.

Hedef Kitle: Tum demografiler; genclikten aileye genis
kitleler.

Etkilesim Mesaji:

“Open happiness.”

“‘Mutlulugu ag.”

Ortam: TV reklamlari, stadyum sponsorlugu, sosyal
medya, acik hava reklamlari.
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EKHO Modeli - Sektor Bazli Ornekler

Marka Kaynak Hedef Kitle Etkilesim Ortam
Mesaji

ZARA Hizli, sehirli, 18-40 yas, stil Hizli moda, hizli | Instagram,
trend belirleyici tutkunu yasam vitrin, app

Salesforce | Insan odakli, Kurumsal Sirketleri ve LinkedlIn,
veriye dayali satig/pazarlama/IT | misterileri bir blog,

araya getiriyoruz | etkinlik

Nike ilham verici, Spor yapan Sadece yap Instagram,
sinir tanimayan herkes YouTube

Starbucks Samimi, sefkatli, | GUnlik hayatinda | Ev ve is Uygulama,
kisisel mola arayan disindaki magaza

bireyler Uglnci mekan

L'Oréal Gucld, Her yastan kadin Cunkl buna TV,
kapsayicl, degersin influencer,
kendine gliven sosyal
veren medya

Airbnb Yerel, Otantik deneyim Her yerde Instagram,
Ozgurlikeu, arayan gezginler kendini ait hisset | YouTube
kiltirel bag
kuran

PlayStation | Surukleyici, Oyuncular Oyun sinir Twitch,
yaraticl, sinirsiz tanimaz lansman
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Mastercard | Guvenli, prestijli, | Tam kart Parayla TV,
duygusal bag kullanicilari alinamayacak sponsorluk,
kuran seyler vardir... dijital

medya

Tesla Vizyoner, Teknoloji tutkunu, Sardurulebilir X,
surdurdlebilir, cevreci suruciler enerjiye gegisi YouTube,
teknolojik hizlandiryoruz lansmanlar

Coursera Evrensel, Ogrenciler ve Sinir tanimadan | Linkedin,
geligim odakli profesyoneller dgren reklam,

icerik

Coca-Cola | Mutluluk, Her yastan genis Mutlulugu a¢ TV,
nostalji, birlik kitle sponsorluk,

sosyal
medya

Bu tablo, EKHO Modeli’nin evrenselligini ve esnekligini
goézler éniine seriyor. Enerjisini netlestiren, hedef kitlesini

anlayan, mesajini dogru ortamda aktaran her marka;

sadece goériinir olmaz, hissedilir hale gelir. Clinkdi
pazarlama, artik bir anlatma igi dedil; bir uyum kurma, bir
rezonans yaratma yolculugudur.
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Simdi Sira Sizde: Kendi EKHO Planinizi Olusturun

Bu kadar ilham verici 6rnegin ardindan kendi markanizi
analiz etmemek olmaz. Kendi EKHO Planinizi olusturun
ve hangi enerjiyi yaymak istediginize karar verin:

Kaynak: Markanizin 6zu nedir?
Hedef Kitle: Kiminle rezonansa gegmek istiyorsunuz?
Etkilesim Mesaiji: Onlara ne soylluyorsunuz?

Ortam: Sesinizi nerede duyuruyorsunuz?

Yukaridaki érneklerden ilham alarak kendi markaniz igin
benzer bir yapi olusturabilir, hangi alanda nasil bir durus
sergileyeceginizi netlestirebilirsiniz.

Diyelim ki yeni bir Griin lansmanindasiniz ve hedef

kitlenize nasil “rezonans” yaratacaginizi bilmiyorsunuz.
iste tam da bu noktada EKHO Pusula devreye giriyor.
EKHO Pusula yardimiyla stratejinizi netlestirebilirsiniz.

& https://pazarlamadacekimyasasi.com/ekho-pusula
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Kisisel Markaniz Igin EKHO
Model

EKHO Modeli, yalnizca buylk markalarin degil, bireylerin
de en glcli araglarindan biridir. GUnimuz dinyasinda,
ister girisimci olun, ister sanatgl, ister bir igerik Ureticisi...
Kendinizi nasil ifade ettiginiz, fark edilmenin anahtaridir.

Dijital cagdayiz; ister istemez hepimizin bir markasi
vardir. Paylastiginiz bir fotograf, yazdiginiz bir yorum,
hatta gonderdiginiz bir e-posta bile bir mesaj yayiyor.
Ancak o mesaj sizin kontrolintizde mi? Yoksa rizgar
nereye eserse oraya mi gidiyor?

iste tam bu noktada EKHO Modeli size kilavuz olabilir.
Kendi kisisel markanizi olustururken enerjinizi dogru
yonlendirmek, frekansinizi ayarlamak, dogru titresimi
yaymak icin ihtiyaciniz olan yapi burada.

1. Kaynak: Sizin Enerjiniz Ne?

Markalar icin "Kaynak", enerjilerinin temelini
olusturuyordu. Peki bireyler igin?

Sizin enerjiniz, kim oldugunuz, neyi temsil ettiginiz ve
insanlara nasil bir deger sundugunuzla ilgilidir.

Ornegin Ali adinda bir grafik tasarimci digtnelim. Ali
sadece tasarim yapmiyor; markalarin hikayelerini
gorsellestiriyor, onlara ruh katiyor. Ali'nin enerjisi sdyle
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Ozetlenebilir:
"Ben, markalarin ve insanlarin hikayelerini etkileyici
tasarimlarla anlatmalarina yardimci oluyorum.”

Veya Zeynep’i ele alalim. Zeynep bir icerik Ureticisi,
ancak sadece bilgi paylasmiyor; takipgileriyle sicak ve
samimi bir topluluk kuruyor. Onun enerjisi:

"Kendi yolculugumdan 6grendiklerimi paylasarak
insanlara ilham veriyorum."

Simdi kendinize su sorulari sormaniz gerekiyor:
e Benim enerjim ne?
e Sundugum deger ne?

e Beni farkh kilan sey tam olarak ne?

2. Etkilegsim Mesaji: Ne Soyliiyorsunuz?

Kim oldugunuzu ve neyi temsil ettiginizi netlestirdiniz.
Peki insanlara ne soyliyorsunuz?

Mesaj yalnizca "ne is yapiyorum" demekten ibaret
degildir. Asil mesele, ¢evrenize nasil bir duygu, nasil bir
enerji yaydiginizdir.

Basit bir egzersiz yapalim:
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e insanlar sizi nasil tanisin isterdiniz?
e Size hangi konuda gelirler?
e Sizi benzerlerinizden ayiran nedir?

Belki de mesajinizi tek bir cimleye indirebilirsiniz: basit,
net ve igten.

Unutmayin, insanlar sadece bilgi almak istemiyor;
hissetmek istiyor.

Ornegin, Ebru adinda bir yoga egitmeni diisiinelim. Ebru,
basta kendini “Yoga egitmeniyim, meditasyon ve
esneklik tizerine ¢alisiyorum” diyerek tanitiyordu. Ancak
bu cok genel bir ifadeydi.

Mesajini sadelestirince séyle netlestiriyor:
"Glinliik hayatin stresinden uzaklasmak isteyenlere
yoga ile nefes alani agiyorum."

Artik sadece ne sundugunu degil, insanlara ne
hissettirdigini soyltyor.

Sizin mesajiniz da, sundugunuz deger kadar, o degeri
nasil hissettirdiginizle sekillenir.

3. Hedef: Kime Konusuyorsunuz?

Herkese seslenmeye calisirsaniz, kimse sizi tam olarak
duymayabilir.

Bu ylzden durup disinmek gerekir:

e Benim sesim kimlere ulasmalh?
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Ornegin, Merve adinda bir beslenme uzmani diistnelim.
Merve, sadlikl beslenmeyi herkese anlatmaya
calistiginda mesaiji biraz havada kaliyordu. Ancak hedef
kitlesini netlestirdiginde sdyle diyebildi: "Ben, yogun
calisan profesyonellerin sadlikli beslenme aliskanliklari
kazanmasina yardimci oluyorum.”

Bdylece mesaji daha net ve dogrudan ilgili kigilere
ulasiyor.

Sizin hedef kitleniz kim? Onlarin ihtiyaclari neler?
4. Ortam: Sesinizi Nerede Duyuracaksiniz?

Guzel bir mesajiniz var, enerjiniz net. Simdi dnemli bir
soru daha:

Sesinizi nerede duyuracaksiniz?
Hedef kitleniz nerede vakit gegiriyor?
Size hangi platform daha uygun? (Instagram,
YouTube, LinkedIn, podcast?)
e Sectiginiz platform, enerjinizle uyumlu mu?

Mesela enerjik, edlenceli bir tarziniz varsa TikTok ya da
Instagram Reels sizin igin uygun olabilir. Daha
profesyonel bir iletigsim dili gerekiyorsa LinkedIn daha
dogru bir tercih olur.

Platform seciminizi dogru yaparsaniz, mesajiniz gok
daha hizl yankilanir.
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Ornek verelim:

Ayse adinda bir profesyonel ko¢ diglnelim. Ayse’nin
hedef kitlesi yogun calisan profesyonellerden olusuyor
ve onlarin vakit gecirdigi yer cogunlukla LinkedIn. Ayse
de enerjisini LinkedIn’de dlzenli icerik yazarak ve
webinarlar duzenleyerek yayiyor.

Diger yanda Mehmet adinda bir mizik produktord var. O,
gorsel ve eglenceli iceriklerle geng kitleye ulagsmak
istiyor. Bu yluzden TikTok ve Instagram Reels onun igin
en dogru platformlar. Bdylece hem muziklerini sergiliyor
hem de takipgileriyle etkilesim kuruyor.

Gordugunaz gibi, platform segimi yalnizca "nerede olmak
istiyorsunuz?" degil, ayni zamanda "kiminle nasil bir
enerji yakalamak istiyorsunuz?" sorusuna da cevap
veriyor.

Kisisel marka dedigimiz sey; bir logo, kisa bir biyografi
ya da havali bir goérselden ¢ok daha fazlasidir. Sizin
enerjiniz, kimin i¢in ne sundugunuz ve nasil bir bag
kurdugunuzdur.

EKHO Modeli burada size pusula olabilir. Enerjinizi
belirleyip mesajinizi sadelestirirseniz, dogru insanlara
dogru platformlarda ulasmaniz ¢ok daha kolaylasir.

Unutmayin, gugli bir marka sadece “ben kimim?” diye
bagirmaz. Ayni zamanda “sizin icin buradayim” der. Ve
en ¢ok da bu frekans akillarda kalir.
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Ziyaretciyi Musteriye
Donusturen Frekans Ayari

Daha fazla satis mi istiyorsunuz?
Aslinda formdl basit: Gelir = Trafik x Doniigiim

Ama bu kadar sade gdriinmesi, uygulamasinin da kolay
oldugu anlamina gelmiyor. Ozellikle de markanizin
frekansi, hedef kitlenizin frekansiyla tam olarak
ortismayorsa...

Nasil ki fiziksel bir diikk&na giren herkes aligveris
yapmiyorsa, web sitenizi ziyaret eden herkesin de
misteri olacagini disiinmek gercekgi olmaz.

iste tam bu noktada EKHO Modeli devreye giriyor.

Bu bdlimde, EKHO’nun temel ilkelerini web sitenize
nasil yansitabileceginizi, dogru kitleyi nasil ¢ekip onlarla
nasil rezonans kurabileceginizi birlikte adim adim
inceleyecegiz.

Amacimiz sadece kalabalik gekmek dedil, sizinle ayni
frekansta titresecek ziyaretcgilere ulagsmak ve onlari
gercek musterilere donustirmek.

CuUnkul ziyaretciyi misteriye dénustiren sey yalnizca

icerik ya da tasarim degil; enerjinizin karsi tarafa
gecgmesi, yani rezonans yaratabilmenizdir.
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1. Trafik: Dogru Kitleyi Cekmek igin Platformlarin
Frekansina Uyumlanin

Trafik dedigimiz sey, web sitenize gelen ziyaretci sayisi.
Ama mesele sadece kalabalik toplamak degil; gercekten
sizinle ayni frekansta olan, dogru kisileri cekebilmek.

Burada EKHO Modeli’nin Ortam bileseni devreye giriyor.
Yani, mesajinizi hangi platformda, hangi enerijiyle
yaydiginiz kritik.

Google, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube...
Hepsinin kendi frekansi, kendi enerjisi var.

Onemli olan: Sizin markaniz bu platformlarin hangisinde,
nasil titresiyor?

Google’da Frekans Uyumunu Yakalamak: SEO
Calismasi

Google hala en blyiik trafik kaynaklarindan biri. insanlar
bir Grtin, hizmet ya da bilgi ararken ilk durak ¢gogunlukla
Google oluyor.

Ama Google’in sizi Ust siralara tagimasi igin, onun
algoritmasinin frekansina uyum saglamaniz gerekiyor.

Peki nasil?

e Dogru Anahtar Kelimeler: Kitleniz ne ariyor, hangi
kelimelerle? Onlarin dilinden konusun.

e Ozgiin ve Degerli igerik: Google kopyadan
hogslanmaz, faydali ve 6zgun icerikler sever.
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e Teknik SEO: Siteniz hizli mi, mobil uyumlu mu?
Kullanan rahat m1? Yavas site = dusuk eneriji.

e Baglanti Yapisi: Guvenilir sitelerden gelen linkler,
sizin enerjinizi Google gézinde guglendirir.

Instagram’da Gorsel Enerji Yaratmak

Instagram tam bir gérsel alan. Uzun metinlerden ¢ok,
gorselle ilk bakista yanki uyandirmaniz gerek.

e Tutarl ve Estetik Gorsel Dil: Markanizin
enerjisine uygun bir tema belirleyin.

e Reels ve Hikaye Kullanimi: Kitleniz burada vakit
gegciriyor. Orada misiniz?

e Hashtag Stratejisi: Google’daki anahtar kelimenin
Instagram’daki karsiligi hashtag’tir. Dogru
frekansta yayinda misiniz?

e Takipci Etkilesimi: Yorumlara cevap vermek,
mesajinizin yankisini bayatar.

LinkedIn’de Profesyonel Rezonans

Hedef kitleniz profesyonellerse, LinkedIn tam bir
rezonans alani. Ama buranin enerjisi farkhidir; bilgi, fayda
ve guven ekseninde doner.

e Fayda Odakli icerikler: Uzun gdnderiler, sektorel
analizler, rehberler... Samimi ama otoriter durus
Onemlidir.

e Kisisel Marka Dokunusu: LinkedIn’de bireysel
hikayeler, deneyimler daha ¢ok yankilanir.
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e Baglanti Stratejisi: Dogru insanlarla kurdugunuz
bag, rezonansinizi artirir.

TikTok’ta Hizli ve Samimi Frekans

TikTok’un enerjisi hizl, dinamik ve dogal. Burada fazla
cilalanmig, kurumsal mesajlar fazla tutmaz.

e Trend Takibi: Glincel akimlara katiimak,
platformun enerjisine uyum saglamaktir.

e ilk 3 Saniye Kurali: Dikkat gekmezseniz
kaydirilirsiniz. Enerjinizi hemen basta verin.

e Dogallik: Oldugunuz gibi gérunun. Burada
samimiyet, en glg¢ll rezonans.

YouTube’da Derin ve Kalici Enerji

YouTube, uzun igerik tuketiminin merkezi. Burada bilgi,
ilham ve hikaye anlatimi 6n planda.

e Baslik & Aciklama Uyumu: Tipki Google gibi,
anahtar kelimeler burada da énemli.

e Kanal Kimligi: Gorsel uyum, icerik tutarhhid...
Hepsi marka enerjinizi netlestirir.

e Topluluk iletisimi: Yorumlar, topluluk sekmesi...
Takipginizle diyalogda kalmak, rezonansi
guclendirir.

Her platformun dili, enerjisi, frekansi farkli. EKHO
Modeli’nin Ortam bileseni size tam burada yol gosteriyor.
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Kendi enerjinizi netlestirir, mesajinizi hedef kitlenizin
bulundugu platformun dinamiklerine uyarlarsaniz;
sadece kalabalik cekmezsiniz, sizinle ayni frekansta
titresecek insanlari da ¢ekmis olursunuz.

2. Doniisiim: Ziyaretgilerle Ayni Frekansta Titresmek

Trafik cekmek 6nemli, ama o trafigi donustirmek asil
mesele.

Dénlsum dedigimiz sey, sitenize gelen bir ziyaretginin
sadece bakip ¢gikmamasi; sizinle bag kurmasi, size
glvenmesi ve son adimi atmasidir.

Peki, bu nasil olur?

Bir dislnun: Fiziksel bir magazaya girdiniz. igeride hos
bir mizik ¢aliyor, ortam dizenli, personel guleryuzli,
driinler ilginizi cekiyor. iceride bir siire kalip ¢cikma
ihtimalinizle, bir seyler satin alma ihtimaliniz arasindaki
fark nedir?

Cevap: Orada kendinizi rahat, glivende ve anlasiimis
hissetmeniz.

Ayni sey web siteniz i¢in de gegerli. Ziyaretci ile ayni
frekansta titresmediginiz surece, ona "Burada kal, bana

guven" diyemiyorsunuz.

EKHO Modeli’'nin dénidgsimdeki kilit rolli tam da burada
devreye giriyor:
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Enerji Uyumu: Sitenizin ilk izlenimi

Bir siteye ilk girig ani, markanizin enerjisini
hissettirdiginiz andir.

Renkler, gorseller, dil, tasarim... Bunlarin hepsi bir
frekans yayar.

Ziyaretgi, birka¢ saniye iginde “Burasi bana hitap ediyor
mu?” diye karar verir.

e Enerjiniz net mi?
e Ilk bakista markanizin kimligi, vaatleri hissediliyor
mu?

ilk saniyelerde rezonansi yakalayamazsaniz, ziyaretgi
zihinsel olarak sizden kopar.

Mesajin Frekansi: Ne Soylilyorsunuz?

Uriin agiklamalariniz, kampanyalariniz, gagrilariniz
ziyaretginin zihninde bir yanki uyandiriyor mu?

“En ucuz bizde!” demek herkesin kullandigi bir mesaj
olabilir, ama asil soru su:

Hedef kitlenizin ihtiyacina, degerlerine gergekten hitap
ediyor musunuz?

Duygusal bag yaratacak bir mesaj, ziyaretcinin karar
surecini hizlandirir.
Sadece bilgi degil, his de veriyor musunuz?
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Given Titresimi: Guvenlik, Seffaflik, Referans
Dontgumun frekansinda guven en dnemli titregimdir.

e Acik iletisim: iade kosullari, 5deme segenekleri
anlasilir mi?

e Giuven simgeleri: SSL sertifikasi, muisteri
yorumlari, bilinir is birlikleri gériiniyor mu?

e insan dokunusu var mi? (Hakkimizda sayfasi,
ekibinizin tanitimi vb.)

Bunlar kiiguk detaylar gibi goriinir, ama ziyaretginin
zihninde “Bu markaya guvenebilirim” titresimini artirir.

Kullanici Deneyimi: Akis Bozuluyor mu?

Donlgiman gérinmeyen ama ¢ok kritik noktasi:
Kullanici deneyimi.

Ziyaretgi siteyi gezerken, satin alma yolculugu sirasinda
takiliyor mu?

Mobilde rahatca dolasabiliyor mu? Sepet adimlari
karmagsik mi?

Burada her engel, frekansin sekteye ugradigi bir andir.
Sorunsuz, akici bir deneyim, rezonansin kesintisiz
devam etmesini saglar.
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Sosyal Kanit ve Topluluk Enerjisi
Bazen, bagkalarinin deneyimi frekansi yukseltir.

Mdasteri yorumlari, basari hikayeleri, sosyal medyada
sizinle etkilesimde olanlarin izleri...

Ziyaretciye su titresimi verir:

“Bagkalari memnun, ben de memnun kalirim.”

Bireysel baga ek olarak topluluk enerjisini de
hissettirdiginizde, donisim kaginilmaz olur.

Sonug olarak, ziyaretciyi misteri yapmak igin énce ayni
frekansta titresmeniz gerekir.

Site tasarimindan mesajiniza, given unsurlarindan
kullanici deneyimine kadar her temas noktasi bir enerji

yaylyor.

Bu enerjiyi dogru ayarlarsaniz, dontisim zaten dogal bir
sonug olur.
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EKHO Modelinin Varyasyonlari

EKHO Modeli, pazarlama diinyasinda musteriyle daha
glclu bir bag kurmanin etkili bir yoludur. Ancak her
marka ve hedef kitlenin dinamikleri farklidir. Bu ylzden
EKHO’nun farkl varyasyonlari, markalarin kendi
ihtiyaglarina uygun 6zellestirilmis stratejiler
gelistirmesine yardimci olur.

Peki, sizin markaniz i¢in en uygun strateji hangisi?
Asagida, EKHO Modeli'nin farkli varyasyonlarini, gergek
orneklerle ve kendi pazarlama stratejinizi olusturmaniz
icin yonlendirici sorularla inceleyecegiz.

1. HEKO Modeli: Hedef Kitlenin Derinlemesine
Anlagiimasi

"Dogru mesaji olugturmanin ilk adimi, dogru
insanlara konustugunuzdan emin olmaktir."”

HEKO Modeli, EKHO Modeli'nin "Hedef" bilesenini
merkeze alir. Musteri ihtiyaglarini, aliskanliklarini ve
beklentilerini derinlemesine analiz ederek dogru mesaiji
olusturmaniza yardimci olur.

Ornek: Apple

Apple, Urunlerini geligtirirken yalnizca teknolojik
yeniliklere odaklanmakla kalmaz; ayni zamanda
kullanicilarinin yasam tarzlarini ve duygusal ihtiyaclarini
da derinlemesine analiz eder. Ornegin, iPhone ve Apple
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Watch tasarimlarinda, kullanicilarin saglik, guvenlik ve
baglilik intiyaglarini géz édniinde bulundurur.

Apple'in “Klguk ayrintilar buyuk fark yaratir” felsefesi,
musterilerinin frekansiyla mukemmel bir uyum saglar.
Ozellikle Apple ekosistemi (iPhone, iPad, Mac, Apple
Watch entegrasyonu) musterilere kesintisiz bir deneyim
sunar, bu da Apple'in HEKO Modeli'ni gui¢li bir sekilde
uyguladigini gosterir.

Hedef Kitlenizi Ne Kadar Derinden Dinliyorsunuz?

Hedef kitlenizi sadece demografik verilerle degil, onlarin
dusunceleri, hisleri ve gériinmeyen ihtiyaclariyla da
dinliyor musunuz? Simdi markanizin frekansini onlarin
frekansina yaklastirmak igin su sorulara kulak verin:

e Mausterilerinizin sadece yas, cinsiyet gibi temel
bilgilerini degil, neye inanip neyi dnemsedigini biliyor
musunuz?

e Onlarin farkinda bile olmadigi ama aslinda hayatini
zorlastiran hangi problemleri ¢dzebilirsiniz?

e Hedef kitleniz hangi duygulara daha ¢ok tepki veriyor?
(Glven duygusu mu, eglence mi, aidiyet mi?)

e Urliniiniiz ya da hizmetiniz, onlarin "Ben kimim?"
sorusuna nasil bir katki sagliyor?

2. OKHE Modeli: Dogru Platformlarda Etkilesim
Odakli Yaklagim

"Harika bir mesajiniz olabilir ama onu yanlig yerde
soylerseniz kimse duymaz."
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OKHE Modeli, EKHO Modeli'nin "Ortam" bilesenine
odaklanir. Mesajlarinizin en etkili platformlarda
iletilmesini saglayarak dogru zamanda, dogru yerde
musteriyle bulusmanizi hedefler.

Ornek: Airbnb

Airbnb, pandemi doneminde evden galisma trendini fark
ederek platformunu buna goére yeniden konumlandirdi.
insanlarin giivenli ve konforlu calisma ortamlari aradigini
anlayan Airbnb, "Yasamak ve Calismak icin Yeni
Alanlar" kampanyasini baglatti.

Bu kampanya ile LinkedIn, YouTube ve Instagram gibi
platformlarda hedef kitlesine 6zel igerikler sundu.
Ornegin, LinkedIn'de profesyonellere yonelik uzaktan
calisma rehberleri yayimlarken, Instagram'da influencer
is birlikleriyle gezgin yasam tarzini vurguladi.

Airbnb'nin bu stratejisi, OKHE Modeli'nin Ortam
bilesenini mikemmel bir sekilde kullanarak, markanin
frekansini dogru platformlarda yankilandirmasini
sadladi.

Mesajiniz, Dogru Yerde Yankilaniyor mu?

Soylediginiz sey harika olabilir... Ama acaba dogru
odada misiniz? Mesajinizin gergekten duyuldugundan
emin olmak igin kendinize su sorulari sorun:
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e Musterileriniz en ¢cok hangi platformda vakit
geciriyor? (Instagram mi, LinkedIn mi, YouTube
mu?)

e Her platforma 6zel igerik Uretiyor musunuz, yoksa
ayni mesajl her yerde mi yaylyorsunuz?

e Platformun ruh haliyle markanizin enerijisi
orttgtyor mu? (Ornegin, LinkedIn'de eglenceli dil
ne kadar uygun?)

e Sizin icin firsat barindiran ama hentliz
rakiplerinizin tam kullanmadig bir platform var
mi?

3. KHEO Modeli: Kaynak ve Hedef Arasinda Uyum
Saglayan Yaklagim

"Musterilerinizle konusurken gergekten ayni dili mi
konusuyorsunuz?"

KHEO Modeli, EKHO Modeli'nin "Kaynak" bilesenine
odaklanir. Markanizin kimligi ile hedef kitlenizin
beklentilerini uyumlu hale getirmeyi amaglar.

Ornek: Red Bull

Red Bull, sadece bir enerji igecegi markasi degil, ayni
zamanda ekstrem sporlar, macera ve adrenalin dolu bir
yasam tarzi ile 6zdeslesmis bir markadir.

Marka, kaynagindaki enerijiyi, hedef kitlesinin tutkulari ve
degerleriyle uyumlu hale getirerek gugclu bir bag kurar.
Ornegin, Felix Baumgartner'in uzaydan atlayis,
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markanin cesaret, sinirlari zorlama ve maceraci ruh
degerlerini yansitir.

Red Bull’'un kampanyalarinda hep ayni mesaj yankilanir:
“‘Red Bull kanatlandirir.” Bu basit mesaj, kaynak ile hedef
arasindaki uyumu en gugclu sekilde gdsterir.

Mdasterinizle Ayni Dili mi Konusuyorsunuz, Yoksa Farkli
Frekanslarda misiniz?

Sadece mesaj degil mesele; sizin kim oldugunuzu
misteriniz nasil algiliyor? Enerjiler uyumlu mu, yoksa
arada bir parazit mi var? Simdi bir g6z atalim.

e Markaniz hangi degerleri temsil ediyor? Bu
degerler, musterilerinizin degerleriyle ortustyor
mu?

e Markaniz bir karakter olsaydi, kim olurdu?
(Kahraman mi, Bilge mi, Asi mi?) Bu karakter,
hedef kitlenizin kendini gérmek istedigi kisi mi?

e Uriin ya da hizmetiniz musteriniz igin bir ara¢ mi,
yoksa hayatlarinin vazgegilmez bir parcasi mi?

e Mesaijlarinizda bu deger uyumunu yeterince net
gosterebiliyor musunuz?

4. EHOK Modeli: Enerjiyi Optimize Eden Yaklagim

"Dogru mesaj, dogru zamanda ve dogru ruh haliyle
verildiginde daha etkili olur."
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EHOK Modeli, EKHO Modeli'nin "Etkilesim Mesaji"
bilesenine odaklanir. Mesajlarinizi hedef kitlenizin ruhsal
ve duygusal durumuna gére optimize etmenizi saglar.

Ornek: Starbucks ve Mevsim Kampanyalari

Starbucks, musterilerinin ruh hali ve duygusal
intiyacglarina gore kampanyalar dizenleyerek enerijiyi
optimize etmeyi bagariyor.

Ornegin, soguk kis giinlerinde Pumpkin Spice Latte gibi
mevsimsel Urlinlerle nostalji ve rahatlik hissi yaratiyor.
Yaz aylarinda ise ferahlatici iceceklerle insanlarin
serinleme ihtiyacini karsiliyor.

Bu strateji, mugsterilerin bulundugu ruh halini dogru analiz
ederek mesaijlarin enerjisini en uygun seviyeye getirme
stratejisini gOsteriyor.

Mesajiniz Musterinin Ruh Haline Uyumlu mu?

Bazen ayni mesaj, farkli bir zamanda bambagka etkiler
yaratir. Siz mesajinizi dogru enerjiyle, dogru anda
veriyor musunuz? Simdi bir kontrol edelim.

e Mausterilerinizin ruh halini ddnemsel olarak takip ediyor
musunuz? (Kis depresyonu, yaz 6zgurligu, yilbasi
heyecani...)

e Mesajinizi onlarin o anki ihtiyaclarina gore esnetebiliyor
musunuz?

e Glncel olaylara, trendlere hizlica tepki verip
kampanyalarinizi gincelliyor musunuz?
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e Markanizin enerjisi, misterinizin enerjisini ylkseltiyor mu?

EKHO Modeli Varyasyonlari

Model Odak
Adi Noktasi Aciklama Sorgulayici Soru

Dogru W?S"’” I¢in once Musterilerinizin
dogru kisilere farkinda bile

HEKO Hedef ulagsmalisiniz. Hedef e

. s olmadigi ihtiyaglarini
kitlenizin derin ihtiyaclarini .
biliyor musunuz?

anlamaya odaklanir.
Harika bir mesaj, yanhs Mesaijiniz, hedef

OKHE Ortam ye[de duyulmaz. Bu model kltlt-:‘.n|z.|vr.1 zaman
dogru platformlari gecirdigi
se¢cmeye odaklanir. platformlarda mi?
Marka kimliginiz ile hedef mzr':::;r']zi'z?ne”e”'s"

KHEO Kaynak kitlenizin degerlerinin ,s .
uyumlu olmasi gerekir degerleriyle

Y g ’ ortlistiyor mu?

Dogru mesaji, dogru Mesajiniz,

EHOK Etkilesim | zamanda ve dogru masterinizin ruh

Mesaiji duygusal tonda vermeye haline hitap ediyor
odaklanir. mu?
Her marka, kendi frekansini buldugunda parlamaya

baslar. Bu varyasyonlar, mesajinizin yanki bulacagi en
dogru yolu kesfetmeniz icin bir pusula olabilir.
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Bir Tavsiye, Bir Rezonans

Bazen bir urln kendini anlatmaz, bir kullanici anlatir.
Ve o anlatimda 6yle bir samimiyet vardir ki,
pazarlamadan daha etKkilidir.

Cunku bir tavsiye, rezonansin en dogal formudur.

lyi bir Griin ya da hizmet, bazen higbir kampanya
olmadan da yayilir.

Bir arkadasin heyecanla 6nerdigi bir tat, annenin “bunu
sen de seversin” diyerek uzattigi bir kitap, bir dostun
sessizce gonderdigi bir link...

Bu kugik ve samimi hareketler, aslinda bir rezonans
zincirini baslatir.

insanlar, sevdikleriyle duygusal olarak bag kurduklari
seyleri paylagsma egilimindedir.

Glizel bir deneyim, samimi bir 6neriye dénusir. Oneri bir
baskasinda karsilik bulur, sonra bir digerinde daha...

Ve bir bakmigsiniz, higbir reklam yapilmadan bir trln ya
da fikir yayilmis.

Ustelik bunu buyiik bltgelerle degil, kiiglik duygularla
basarmis.

Psikoloji bunu “sosyal kanit” olarak tanimlar.
insanlar, bagkalarinin deneyimlerinden etkilenir.

Hele ki bu deneyim, given duyduklari birinden
geliyorsa... Etki, reklamlardan ¢ok daha gugli olabilir.

Cunkl 6neri yalnizca bilgi tagimaz, duygu tagir.
“Ben denedim ve gergekten sevdim.”
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Bu cumle, iginde guven, samimiyet ve i¢ten bir rezonans
tasir.

insanlar giivenli hissettikleri yerden gelen bir dneriye
daha agiktir.

Ozellikle yakin gevreden gelen tavsiyeler, yalnizca akli
degil, kalbe yakin olani da etkiler.

O yuzden bazi Urlnler hi¢c kampanya yapilmadan buydr.
Bir arkadas tavsiye eder, digerinde karsilik bulur, sonra
bagka birine ulasir.

Tipki suda yayilan halkalar gibi...

Bir deneyim digerini etkiler, bir dneri bir bagkasinda
yanki bulur.

Ve sonunda olusan sey, organik bir rezonanstir.

Bu ylzden bazen en blylk kampanya sessizlikten
dogar.

Sadece guzel bir deneyim, i¢ten bir yorum, sade bir
Oneri...

Hepsi tek bir soruyla baslar:

“Senin de duymani isterim.”

iste rezonans bdyle biyiir.
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Yanlis Frekans ve Kotu
Rezonans: Pazarlamada
Dusulen Tuzaklar ve Dersler

Rezonansin bir tavsiye ile buylyebilecegini, dogru
enerjiyle yayildiginda nasil zincirleme bir etki
olusturdugunu goérdik. Ama bu etki her zaman pozitif
yonde islemez.

Bazen markalar dogru enerijiyi tasidiklarini disundrken,
aslinda hedef kitleleriyle tamamen farkl bir frekansta
yayin yaparlar. Bu da mesajin ya hi¢ yanki
bulmamasina, ya da tam tersine, olumsuz bir tepkiyle
karsilanmasina neden olur.

Eneriji, frekans ve rezonans kavramlari dogru
kullanildiginda markalarla hedef kitleleri arasinda guglu
ve kalici baglar kurar. Ancak bu kavramlarin yanhs
kullanimi, pazarlama mesajlarinin hedef kitlenizde ters
etki yaratmasina ya da hi¢ yanki uyandirmamasina
neden olabilir.

Yanhs frekans kullanimi genellikle;

e markalarin duygusal tonu yanhs se¢cmesi,

e mesajlarini yanhg platformlarda iletmesi,
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e marka enerjisi ile gergekler arasinda tutarsizlik
yaratmasi

e hedef kitlesini dogru analiz edememesiyle ortaya
cikar.

iste pazarlama diinyasinda yanhs frekans ve kotii
rezonans nedeniyle basarisiz olmus bazi dikkat gekici
Ornekler:

2018 yilinda Dolce & Gabbana, Cin pazarina yonelik
hazirladigi bir reklamda Cinli bir modelin chopsticklerle
pizza ve makarna yemeye c¢alistigi bir sahne kulland.
Reklam, Cin kiltirand kiicimsedigi, stereotiplere dayali
mizah yapti§i gerekgesiyle blyUk tepki gekti. Ozellikle
milliyet¢i duygularin yogun oldugu Cin’de, bu reklam
markanin enerjisinin kiigimseyici bir frekansa
bldrinmesine yol agti. Sonug: Cin’in blylk e-ticaret
platformlarindan ¢ikarildilar, satiglari sert diists yasadi
ve marka uzun sure bu alginin olumsuz etkisini tasidi.
Kaltarel rezonansi dogru okuyamayan markalarin,
frekans kaybi yasamalari kaginiimaz.

Benzer sekilde, 2018’de Heineken'’in yayinladidi bir
reklam filmi, markanin mesaj tonu ile izleyicilerin
duyarlilik frekansi arasinda ciddi bir kopukluk yaratti.
Reklamda acik tenli bir barmen, koyu tenli birkag kisiyi
gecerek acik tenli bir kadina icki veriyor ve finalde “Bazi
seyler daha hafif” mesaji ekleniyordu. Bu sahne,
bilingaltinda irk¢i bir gdnderme tasididi algisiyla biyuik
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tepki aldi. Heineken reklami hizla geri cekmek ve
kamuoyuna agiklama yapmak zorunda kaldi. Pazarlama
mesajlarinda sadece niyet degil, hedef kitlenin nasil
algiladigi da belirleyicidir. Frekans uyumu burada
g6zden kactiginda, mesajin etkisi tersine doénebilir.

2020 yilinda Peloton, ABD'de yayinladigi bir tatil reklam
filminde, bir adamin esine Peloton marka bir egzersiz
bisikleti hediye ettigi sahneyle gindeme geldi. Kadin, bir
yil boyunca bu bisikleti kullaniyor ve sonunda esine
tesekkur eden bir video hazirliyordu. Marka, burada
kisisel donlisim ve saglikli yasam gibi pozitif enerjiler
yaymak istiyordu. Ancak izleyici mesaji tamamen farkl
algiladi: Zaten zayif bir kadina egzersiz bisikleti hediye
eden bir es ve bunun sonucunda “tesekkiir etmek
zorunda kalan” bir kadin figurd, birgok kisi tarafindan
cinsiyetci, baskici ve 6zsayglyi zedeleyici bulundu.
Reklam, sosyal medyada alay konusu oldu, Peloton’un
hisseleri ciddi deger kaybi yasadi ve sirket geri adim
atmak zorunda kaldi. Burada markanin niyeti pozitifti,
ama rezonans hedef kitlenin duygusal frekansiyla
uyusmadiginda mesaj tersine déndui.

Volkswagen’in Unll Dieselgate skandali ise bir diger
carpici yanhs frekans 6rnegi. Yillar boyunca kendisini
cevre dostu, surdurulebilirlik odakli bir marka olarak
konumlandiran Volkswagen, 2015’te emisyon testlerini
manipile ettigi gercegi ortaya ¢ikinca biyuk bir itibar
kaybi yasadi. Marka yillarca “yesil enerji” mesaijlari
verirken, gercekte bu enerjiyi desteklemeyen eylemlerle
musteri glivenini sarsti. Séylem ile eylem arasindaki
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rezonans kopuklugu, frekansin sahte oldugu hissini
yaratti ve bu durum, milyonlarca dolarlik cezalar ve uzun
vadeli gliven kaybiyla sonuglandi.

Pazarlamada Yanhs Frekans Ornekleri

Olay /

Sorun Nerede

Marka Kampanya Basladi? Sonug / Etki
Cin icgin Kdltarel .
reklamda stereotiplere Cin pa%af.'”.‘.’a
Dolce & o satis disls,
chopstick’lerle | dayal .
Gabbana . o - e-ticaret
pizza kigUimseyici dislanmasi
yedirilmesi imaj s
"Bazli seyler Irksal .
, daha hafif" cagrisimlar, Rek]a_m gerl
Heineken L . cekildi, kamuoyu
sloganl igki bilincalt a1
reklami ayrimcilik algisi
Esine egzersiz | Cinsiyet¢i mesaj Sosval medva
bisikleti hediye | algisi, kisisel yalmedy
Peloton . .o tepkisi, hisse
edilen Noel O0zguvenle dederi diistisii
reklami celisen anlatim 9 sus
Emisyon testi | SoYlem-eylem | gy tiven
2 uyumsuzlugu —
manipulasyonu kaybl, yasal
Volkswagen i " sahte iy
("Dieselgate e cezalar, itibar
surdurulebilirlik
skandal) erozyonu

imajl

Yanlis frekansla yayin yapan markalarin, hedef Kitleyle
kurmak istedikleri bagin nasil ters tepebilecegini bu
orneklerde net bicimde gorebilirsiniz.
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Bazi markalar mesaijlariyla ilk anda kalplere dokunur;
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru duyguyla yanki
bulur. Ama bazilari da, niyetleri iyi olsa bile, yanlis
frekansla yayin yaptiklari i¢in beklemedikleri tepkilerle
karsilasir.

Bu da bize sunu hatirlatir:
Rezonans, yalnizca bir seyler sdylemekle degil, nasil
soylendigi ve ne zaman soylendigiyle ilgilidir.

Bir mesajin gigli olmasi icin sadece dogru igerikle degil,
ayni zamanda dogru duygu, dogru an ve dogru ortamla
desteklenmesi gerekir.

Bu ylzden kendinize sik sik su soruyu sormakta fayda
var:

“Markamin enerjisi gercekten hedef kitlenin hisleriyle
uyumlu mu?”

Eger arada bir parazit varsa, ses duyulmaz ya da yanlis
anlasilir.

Ve belki de en dnemlisi:

Ne soylediginiz kadar, ne yaptiginiz da bu frekansi
belirler.

So6z ve eylem arasinda tutarlilik yoksa, rezonans yerini
gluvensizlige birakabilir.

Son olarak, toplumsal hassasiyetleri gérmek ve anlamak
da bu uyumun bir pargasidir. Clinki bazen, duyulmak
istediginiz anda, 6énce dinlemeyi bilmeniz gerekir.
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Neden Ise Yartyor?

Neden ise Yariyor?
Noro-Pazarlama ve EKHO
Modelinin Bilimsel Dayanagi

Pazarlamada enerji, frekans ve rezonans kavramlarinin
ne kadar guclu oldugunu artik biliyoruz. Ancak bu
kavramlar sadece sezgisel degil; beynimizin ¢calisma
prensipleriyle birebir uyumlu. Yani, EKHO Modeli
yalnizca kulaga hos gelen bir metafor degil, bilimsel
zemini olan saglam bir iletisim stratejisi. Gelin, neden ise
yaradigini daha yakindan inceleyelim.

Beyin Frekansi: Duygu ve Tutarlilik Arayisi

Beynimiz, aslinda surekli frekans tarayan bir radyo gibi
calisir. Her glin sayisiz mesaj, gorsel, ses ve uyarana
maruz kaliyoruz. Ancak beynimiz bu bilgi
bombardimaninda iki temel filtreden gecirerek
hangilerinin dnemli oldugunu ayiklar:

1. Duygu:

Beynin limbik sistemi, 6zellikle amigdala, mesajin
duygusal tonunu analiz eder. "Bu mesaj beni mutlu mu
ediyor, korkutuyor mu, heyecanlandiriyor mu?" Eger
cevabl evetse, beynimiz hemen bu mesaja “Gnemli”
etiketi yapistirir.

2. Tutarhhk:
Prefrontal korteks ise mesajin dnceki deneyimlerimizie
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uyumlu olup olmadigini kontrol eder. Tutarsizlik
sezdiginde alarm c¢alar: "Dur bakalim, burada bir geligki
mi var?"

iste EKHO Modeli tam burada devreye giriyor. Giinkii
model, markanizin enerijisini (Kaynak) netlestirmenizi,
mesajinizi hedef kitlenizin duygularina (Etkilesim Mesaiji)
gOre ayarlamanizi ve bunu tutarl bir sekilde aktarmanizi
sagliyor. Yani beynin hem duygusal hem rasyonel
alanlarini tatmin ediyorsunuz. Sonu¢? Rezonans
gergeklegiyor.

Duyularin Giicii: Zihinlerde Titresim Yaratmak

Noro-pazarlamanin en etkili alanlarindan biri duyusal
pazarlama. Gorseller, sesler, kokular, dokular... Bunlar
beynimizin "otomatik pilot" modunda aldigi sinyalleri
yoénlendiriyor. Yani masteriniz farkinda olmadan bile
markanizin enerjisini algihyor.

e Apple magazasina girdiginizde minimalist tasarim
— Beyinde “kalite, sadelik, prestij” frekansi aktive
olur.

e Coca-Cola reklamlarinda mutluluk ve birliktelik —
Duygusal merkezde "nese" duygusu uyanir.

e Red Bull etkinlikleri — Beyinde adrenalin, cesaret
ve hareket enerjisini tetikler.

EKHO Modeli’nin Ortam bileseni bu ylzden kritik. Hangi
platformda, hangi duyusal enerjiyi yaylyorsunuz?
Segctiginiz mecra, hedef kitlenizin zihin frekansina
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uyumlu mu? Eger uyumluysa, mesajinizin etkisi
katlaniyor.

Kisisellestirme: Beynin “Bu Benim igin” Alani

Spotify’t disunelim. Kullanicilarina kisiye 6zel éneriler
sunuyor, dinleme aligkanliklarina gére listeler hazirliyor.
Noro-pazarlama arastirmalari gosteriyor ki,
kisisellestirilmis icerikler beynin 6dil merkezini daha
fazla galistinyor. Beyin, “Bu bana 6zel, bana hitap
ediyor” hissini sever.

EKHO Modeli’nin Hedef bileseninde vurguladigimiz gibi,
hedef kitlenizi derinlemesine anlamak ve onlara 6zel
frekansta seslenmek yalnizca iletisiminizi kisisel kilmaz;
beynin “Beni anladilar’ alanini da aktive eder.

Robert Cialdini ve ikna Psikolojisinin Giicii

Burada pazarlama dinyasinda insan davranislarini
anlamaya dair en dnemli bilimsel ¢calismalardan birini
yapan Robert Cialdini’yi anmadan gegemeyiz. Cialdini,
sosyal psikoloji alaninin duayenlerinden biri ve
"Influence: The Psychology of Persuasion” (iknanin
Psikolojisi) kitabiyla insanlarin karar alma sireglerini
etkileyen temel ilkeleri sistematik hale getirmistir.

Cialdini’nin ortaya koydugu alti ana ilke sunlardir:

1. Sosyal Kanit: insanlar, baskalarinin tercih ettigi
seyi daha guvenli bulur.
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2. Kithk: Az bulunan, sinirli olan seyler daha degerli
algilanir.

3. Karsilikhlik: insanlar, kendilerine bir deger
sunuldugunda ona karsilik verme egilimindedir.

4. Otorite: Guvenilir uzmanlar ve otorite figurlerinin
gérusleri daha kolay kabul gorar.

5. Tutarlilik: insanlar daha dnce benimsedikleri fikir
ve davraniglarla tutarli hareket etmek ister.

6. Benzerlik: Kendi gibi gérdugu, kendisiyle ortak
yonler tasiyan kigilerden gelen mesajlara daha
acik olur.

Bu ilkelerin EKHO Modeli ile nasil értastigini
gOrebiliyor musunuz?

e Etkilesim Mesaji bileseni, sosyal kanit, kitlik ve
karsiliklilik ilkeleriyle birebir galigir. Ornegin:
o "Son 3 Urln kaldi" mesaji — Kitlik algisi.
o Ucretsiz deneme — Karsilikhlik.
o Miusteri yorumlari — Sosyal kanit.

Markaniz bu ilkeleri mesajlarina entegre ettiginde,
beynin hem rasyonel hem duygusal mekanizmalari
devreye girer. insan, bilingaltinda sizi glivenilir bulur ve
harekete gecme ihtimali artar.

Bilim ve Stratejinin Kesistigi Nokta

Ozetle, EKHO Modeli pazarlamada kalicl rezonans
yaratmanizi saglar ¢inku beynin hem duygusal hem
bilissel streclerine hitap eder:
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e Markanizin enerjisi net — Beynin tutarlilik
filtresini gegersiniz.

e Mesajiniz duygusal frekansa uygun — Limbik
sistem "Bu mesaj 6nemli" der.

e Dogru hedef kitleye kisisellestirilmis iletisim —
Beyin "Bana hitap ediyor" hissini yakalar.

e Mesaj dogru ortamda — Duyusal alanlar aktif,
dikkat dagilmadan odak saglanir.

e Cialdini'nin ikna ilkeleriyle — Beynin karar
mekanizmasi ikna olur.

Beyin bu alanlarin hepsinden “evet” sinyali aliyorsa,
rezonans kendiliginden gerceklesir. Rezonans, sadece
bir kampanya basarisi degil; zihinlerde ve kalplerde
kalici bir iz birakmaktir.
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Rezonansin Basarisini
Olgmek: Pazarlama Stratejiniz
Gergekten Yanki Buluyor mu?

Pazarlamada en 6nemli soru sudur: Mesajiniz gergekten
insanlara ulasiyor mu, yoksa kaybolup gidiyor mu?

Eger dogru frekansta yayin yapiyorsaniz, insanlar
markanizi hatirlar, mesajinizi sahiplenir ve sizinle bag
kurar. Ancak yanlhs frekansta oldugunuzda, en iyi
kampanyalar bile etkisiz kalabilir.

Basarinizi 6lgmek icin sezgilere giivenmek yerine, veriye
dayall net gdstergeler kullanmalisiniz. Bunu yapmanin
en iyi yolu, EKHO Modeli'nin doért bilegeni Uzerinden
analiz yapmaktir:

e Markanizin enerjisi dogru algilaniyor mu?
(Kaynak)

e Mesajiniz gergekten ilgi gekiyor mu? (Etkilesim
Mesaiji)
Dogru insanlara ulasiyor musunuz? (Hedef)
Kullandi§iniz platformlar mesajinizi en iyi sekilde
iletiyor mu? (Ortam)

Bu unsurlari dlgerek, pazarlama stratejinizin gucli ve
zayif yonlerini gorebilir ve gerekli ayarlamalari
yapabilirsiniz. Simdi her bileseni tek tek ele alalim.
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Markanizin Enerjisini Olgmek: insanlar Sizi Nasil
Goruyor?

Markanizin enerjisi, insanlarin zihninde biraktiginiz
izlenimdir. Ancak bunun nasil algilandigini anlamak igin
yalnizca kendi anlatiminiza glivenemezsiniz; disaridan
gelen geri bildirimlere de ihtiyaciniz var.

Bunu dlgmek igin su ydntemleri kullanabilirsiniz:

Anketler ve Marka Algisi Testleri:
Mdsterilerinize basit bir soru sorun: “Markamizi
tek kelimeyle nasil tanimlarsiniz?” Gelen yanitlar,
markanizin disarida nasil algilandigini size
gOsterecektir. Eger bu cevaplar, vermek
istediginiz mesaijla 6rtistyorsa, dogru
frekanstasiniz demektir.

Sosyal Medya Yorumlari: insanlar markaniz
hakkinda neler sdyliyor? Paylasimlariniza gelen
yorumlar ve tartismalar markanizin enerjisini
dogru yansitiyor mu?

Net Tavsiye Skoru (NPS): “Bizi bir arkadasiniza
Onerir misiniz?” sorusunun yanitlari,
musterilerinizin sizinle kurdugu bagi dlgmenize
yardimci olabilir.

Egder markanizin algisi beklediginiz gibi degilse,
verdiginiz mesajlari gézden gecgirmeniz gerekebilir. Belki
de enerjinizi daha net ve glglu bir sekilde yansitmanin
zamani gelmistir.
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Mesajiniz Yanki Buluyor mu?

Gucll bir mesaj sadece sdylenmekle kalmaz, karsilik da
bulur. Eger mesajiniz insanlari harekete gegirmiyorsa,
belki de yeterince etkili degildir.

Chip ve Dan Heath'’in Made to Stick kitabinda, glcli
mesajlarin insan zihninde kalici olmasi igin belirli
Ozellikler tagimasi gerektigi anlatilir. Kitap, bir mesajin
akilda kalmasi icin su alti prensibe dayanmasi gerektigini
soyler:

1. Basitlik: Karmasik mesajlar unutulur, sade
olanlar kalicidir. (Ornegin, "Just Do It")

2. Beklenmedik Olmak: insanlar siirprizleri hatirlar.
(Ornegin, "Apple, kulaklik kablolarini beyaz
yaparak digerlerinden ayrildi.")

3. Somutluk: Soyut kavramlar yerine net ve somut
mesajlar kullanin. (Ornegin, "Piring tanesi kadar
kaguk bir ¢ip.")

4. Giivenilirlik: Mesajinizi destekleyen kanitlar
sunun. (Ornegin, misteri yorumlari, bilimsel
veriler)

5. Duygusal Bag Kurmak: insanlar mantikla degil,
duygulariyla hareket eder. (Ornegin, Dove'un
"Gergek Glzellik" kampanyasi)

6. Hikaye Anlatimi: insanlar bilgiyi hikayeler
araciligiyla daha iyi hatirlar. (Ornegin, "Bir gencin
100 dolarla milyoner olma hikayesi")

Eger pazarlama mesajiniz bu unsurlari igeriyorsa, hedef
kitleniz tarafindan daha kolay hatirlanir ve paylasilir.

93



Pazarlamada Cekim Yasas

Bunu anlamak igin su verileri inceleyebilirsiniz:

Etkilesim Oranlari: Paylagimlariniz begeniliyor,
yorum aliyor ve paylasiliyor mu? Yoksa
gérmezden mi geliniyor?

Tiklama Oranlan (CTR): Reklamlariniz ya da e-
posta kampanyalariniz insanlarin ilgisini ¢ekip
tiklamalarini sagliyor mu?

A/B Testleri: Ayni mesajin farkli versiyonlarini
deneyerek hangisinin daha fazla etkilesim
aldigini élgebilirsiniz.

Eger etkilesim oranlari dislikse, mesajinizi daha c¢ekici
hale getirmek igin Made to Stick kitabindaki alti prensibi
kullanarak anlatim tarzinizi, kullanilan kelimeleri veya
gorselleri gdzden gegirebilirsiniz.

Dogru insanlara Ulagiyor musunuz?

Hedef kitlenizle ayni frekansta degilseniz, mesajiniz en
bastan bosa gidiyor olabilir. Tipki bos bir odada sarki
sOylemek gibi: Sesiniz var, ama dinleyen yok.

Dogru insanlara ulasip ulasmadiginizi anlamak igin su
metriklere bakabilirsiniz:

Google Analytics ve Demografik Veriler: Web
sitenizi ziyaret eden kisilerin yas, cinsiyet, ilgi
alanlari gibi 6zellikleri, hedef kitlenizle uyusuyor
mu?

Sosyal Medya Analitikleri: iceriklerinizi kimler
takip ediyor, kimler yorum yapiyor?
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e Satin Alma Déniisiim Oranlari: Uriininiizi
satin alan kisiler, hedeflediginiz musteri profiline
uyuyor mu?

Eger ulastiginiz kisiler beklediginiz kitle degilse,
reklamlarinizin hedeflemesini gézden gegirebilir veya
daha spesifik icerikler treterek mesajinizi belirli bir gruba
daha cekici hale getirebilirsiniz.

Mesajinizi Dogru Platformda Veriyor musunuz?

Hangi mecrada oldugunuz, en az mesajinizin igerigi
kadar énemlidir. Dogru platformda degilseniz, ne
sdylediginizin pek bir dnemi kalmaz.

Bu yuzden, kullandiginiz platformlarin basarisini su
kriterlere gore degerlendirebilirsiniz:

e Platform Bazl Doniisiim Oranlari: En ¢ok satis
veya donlsum hangi kanaldan geliyor?

o Igerik Performansi: Paylastiginiz igerikler hangi
platformda en fazla etkilesim aliyor?

e Yonlendirme Trafigi: Web sitenize en ¢ok hangi
sosyal medya kanal trafik saghyor?

Eger bazi platformlarda beklediginiz ilgiyi
gOremiyorsaniz, belki de enerjinizi bagka kanallara
yonlendirmeniz gerekiyordur. Bazen daha buyUk bir
kitleye ulagsmak yerine, daha ilgili bir kitleye hitap etmek
cok daha eftkili olabilir.
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Sonug: Pazarlamada Rezonans Sirekli Ayarlanan Bir
Frekanstir

Basaril bir pazarlama stratejisi, bir kez dogru mesaiji
bulup birakmakla degil, bu mesajin gergekten yanki
bulup bulmadigini sirekli 6lcmek ve ayarlamakla ilgilidir.

Markanizin enerjisini yaymak, insanlara dokunmak ve
uzun vadeli bir bag kurmak istiyorsaniz, duzenli olarak
su sorularin yanitlarini aramalisiniz:

e insanlar markamizi nasil algihyor? Bekledigimiz
etkiyi yaratiyor muyuz?

e Mesajlarimiz gergekten yanki buluyor mu?
insanlari harekete gegirebiliyor muyuz?

e Dogru insanlara mi ulagiyoruz? Hedef kitlemizle
ayni frekansta miyiz?

e En etkili platformlari mi kullaniyoruz?
Mesajlarimizi ilettigimiz mecra dogru mu?

Bu sorulara vereceginiz cevaplar, sadece su anki
stratejinizi degil, gelecekteki biylimenizi de
sekillendirecek. Pazarlamada basarisizlik gogu zaman
yanlis mesaj vermekten degil, dogru mesaji yanhsg
insanlara veya yanlis platformlarda sunmaktan
kaynaklanir.

Onemli olan, dogru frekansi yakaladiktan sonra onu
korumak ve gerektiginde yeniden ayarlamaktir. Clnku
pazarlama, tipki mikemmel bir melodi gibi, yalnizca
dogru notalar bir araya geldiginde akilda kalici olur.
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Gugli bir rezonans yaratmak istiyorsaniz, mesajinizi
sadece iletmekle kalmayin; duyuldugundan,
hissedildiginden ve hatirlandigindan emin olun.

Stratejinizin gergekten yanki bulup bulmadigini anlamak
icin, pazarlama performansinizi diizenli olarak élgmeniz
gerekir. Asagidaki tablo, rezonansin basarisini anlamak
icin izleyebileceginiz temel asamalari gosteriyor:

Rezonans Olgiim Tablosu

Asama Soru Olgiim Yontemi

Markamiz nasil | Anketler, sosyal medya

1. Algiy1 Olgme algilaniyor? yorumlari, NPS

2. Mesajin Etkisini | Mesajimiz yanki | Tiklama oranlari, paylagim

Degerlendirme buluyor mu? sayllari, A/B testleri
3. Hedef Kitle Dogru insanlara | Google Analytics, sosyal
Uygunlugu mi ulaglyoruz? medya analizleri

Déndsum oranlari, igerik
performansi, trafik
kaynaklari

4. Platformlarin Hangi platform
Etkinligi en etkili?

Bu agsamalari diizenli olarak takip ederek, mesajinizin
etkisini artirabilir ve siirekli optimize edebilirsiniz.
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Basariyi Sireklilikle insa
Etmek

Bir futbol magini kazandiran son saniye goli mu, yoksa
yillarca suren antrenmanlar mi?

Bir markay! zirveye tasiyan tek bir viral kampanya mi,
yoksa tutarli ve sabirli bir sekilde islenen yillarin emegi
mi? Bir sampiyon sporcuyu zirveye ¢ikaran tek bir yaris
mi, yoksa binlerce saat stren disiplinli calisma mi?

Gergek basari, anlk zaferlerden dogmaz. Basari,
gérinmeyen emeklerin, kiigiik adimlarin ve en dnemlisi
surekli tekrarin birikiminden ortaya ¢ikar. Sansli anlar
sadece ylzeye ¢ikan anlik yansimadir; asil glg, ylzeyin
altinda biriken dev dalgadir.

Bu bolimde, EKHO Modeli'nin olaylari nasil
surdurdlebilir yapilara donusturdigunu inceleyecegiz. Ve
kiguk olaylardan baslayarak, sureklilikle nasil buyuk ve
kalici etkiler yaratabilecegimizi adim adim 6grenecegiz.

Olaylar ve Yapilar: Kiigiik Dalgalardan Buyiik
Dalgaya

Bir gole tas attiginizda, su ylzeyinde kiuguk dalgalar
olusur. Eger tek bir tag atarsaniz, bu dalgalar kisa
surede kaybolur. Ama pes pese ve belirli bir ritimde tas
atarsaniz, dalgalar birlegir ve blyur. Olaylardan yapilara
gegisin temel prensibi budur.
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Tekil olaylar buyuk degisim yaratmaz. Ancak sureklilik,
tekrar ve baglam iginde birlestiginde buyuk bir yapi
olustururlar.

Bunu daha iyi anlamak igin birka¢ metafor Gizerinden
gidelim:

Nota — Sarki

Tek bir nota duydugunuzda, kulaginiza hos
gelebilir ama etkisi kisa surer. Ancak notalar
duzenli bir sekilde bir araya geldiginde melodi
olusur ve hafizalara kazinir.

Tugla — Bina

Tek bir tugla bir duvar yaratmaz. Ama tuglalar
belirli bir dizen ve sistemle Ust Uste kondugunda
gUcla bir yapi ortaya ¢ikar.

Bir Antrenman — Sampiyonluk

Bir sporcu igin tek bir antrenman, belki de kuguk
bir ilerleme saglar. Ancak disiplinli ve
surdurulebilir antrenmanlar sampiyonlugu getirir.
Bir Miisteri — Marka Sadakati

Bir misteri markanizdan aligveris yapabilir.
Ancak onun markaniza baglanmasi, tekrar satin
almasi ve sizi bagkalarina énermesi igin bir yapi
kurmaniz gerekir.

EKHO Modeli iste bu olaylari bir yapi haline getirme
surecinde devreye girer.

EKHO Modeli'nin bir pazarlama mesajinin yanki
uyandirmasini sagladigini édnceki bolimlerde goérdik.
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Ancak EKHO Modeli yalnizca bir mesaj olusturma araci
degil, bir marka insa etme stratejisidir.

EKHO Modeli, olaylari sirekliligi olan bir yapiya
donustirmek igin tg¢ temel dinamik sunar:

Sireklilik: Bir olayin tek basina gicli olmasi
yetmez, tekrar edilmesi gerekir.

Baglam: Olaylar bir sistem iginde birlestiginde
anlam kazanir.

Zincirleme Etki: Bir olay, digerini tetiklediginde
blyUk bir déntsim baglar.

Orneklerle acgiklayalim:

Coca-Cola’nin “Mutlulugu Paylas” Yaklasimi
Coca-Cola, tek bir mutluluk temali reklamla
basarili olmadi. Onlarca yildir “mutluluk”,
“‘paylasim” ve “birliktelik” fikrini strduralebilir
bicimde isleyerek, duygusal bag kuran kuresel bir
marka kimligi olugturdu.

Apple’in Ekosistem Stratejisi

Apple, tek tek Urlnler satarak bayimedi. Tum
aranlerini birbirine baglayan bir sistem kurarak
musteri sadakati olusturdu.

Tesla’nin Elektrikli Arag Devrimi

Tesla, bir araba Ureterek basarili olmadi. Sarj
istasyonlari kurarak, pil teknolojisini gelistirerek
ve inovasyonu surekli hale getirerek lider
konumuna geldi.
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Pratik Uygulama: Kendi Markaniz igin Nasil
Kullanabilirsiniz?

EKHO Modeli’ni kullanarak olaylari nasil uzun vadeli bir
yapiya donusturebileceginizi dort adimda ele alalim.

1. Tekil Olaylari Tanimlayin

Markaniz igin kritik olaylar nelerdir? (Bir
kampanya, musteri kazanimi, bir ig birligi vb.)
Bu olaylarin etkisini artirmak icin ne
yapabilirsiniz?

Gegmiste gergeklesen ve basari getiren olaylar
nelerdi?

Ornegin, bir e-ticaret markasiysaniz, misterilerin ilk satin
alma deneyimi ¢ok kritiktir. Ancak bu olayin kalici bir
musteri iliskisine dénlismesi icin bir sisteminiz var mi?

2. Baglam Yaratin

Bu olaylar buyuk bir stratejinin pargasi mi, yoksa
rastgele mi gergeklesiyor?

Ornegin, bir influencer is birligi yapiyorsaniz,
bunu markanizin genel stratejisine nasil
baglayabilirsiniz?

Marka kimliginizle nasil uyumlu hale
getirebilirsiniz?

(")rnegin, bir moda markasiysaniz, sezonluk
kampanyalarinizi tek tek ele almak yerine, yil boyunca
suren bir hikaye yaratabilirsiniz.
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3. Surekliligi Saglayin

Olaylari tekrar eden bir dongu héline getirmek
icin neler yapabilirsiniz?

Sosyal medyada belirli temalar etrafinda sirekli
icerik Uretmek, marka kimligi olusturmanin bir
yoludur.

E-posta pazarlamasi, sadakat programlari,
dizenli musteri etkinlikleri gibi strdUrilebilir
mekanizmalar olusturabilir misiniz?

Ornegin, Starbucks’in sadakat programi, musterilerinin
dizenli olarak markaya déonmesini saglayan bir
sistemdir.

4. Zincirleme Etkiyi Tetikleyin

Bir musteri sizinle ilk kez etkilesime gectiginde,
onu sadik bir misteriye dénustirmek icin nasil bir
sure¢ olusturabilirsiniz?

Bir etkinlik, bir kampanya ya da bir musteri
yorumu, baska bir olayin tetikleyicisi olabilir mi?

Ornegin, Amazon’un "misteri yorumu sistemi", yeni
masterileri etkilemek icin eski musterilerin deneyimlerini
zincirleme bir etkiyle kullanir.
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Kuguk Olaylardan Biiyuk Bir Marka Hikayesi
Yaratmak

Bir ormani dusinin: Tek bir tohum giglu bir orman
yaratmaz. Gergek ekosistem, surekli ekilen tohumlar,
dogru iklim ve dizenli bakimla olusur.

Basari da aynen bdyle insa edilir. Tek bir olay gegici bir
iz birakabilir; ancak sureklilikle birbirine eklenen olaylar,
zamanla bUyuk bir yapi haline gelir.

Pazarlamada da durum aynidir. Tek bir olay, gegici bir
etki yaratabilir. Ama asil basari, olaylarin diizenli olarak
yinelenmesi, birbirine baglanmasi ve zamanla bir marka
ekosistemi olusturmasiyla gelir.

EKHO Modeli, yalnizca tek bir kampanyanin veya
mesajin yanki uyandirmasini saglamak igin dedgil, bu
mesaijlarin zamanla gugli bir sistem héline gelmesini
desteklemek icin vardir.

e Etkilesim mesajiniz gegici mi, yoksa uzun vadede
hatirlanacak bir anlam tasiyor mu?

e Markanizin enerjisi tutarli mi, yoksa zaman iginde
kaybolan tek seferlik inis ¢ikiglar mi yasiyor?

e Hedef kitlenizle dogru frekansta misiniz, yoksa
onlarin ilgisini gcekecek baglamdan uzak mi
iletisim kuruyorsunuz?

e Mesajlarinizi ilettiginiz ortam, markanizin
kimligiyle uyumlu mu?
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Bagary: Siireklilikle Insa Etmek

Gergek donusiim, olaylari rastgele anlar olmaktan
¢ikarip, marka hafizasinda kalici bir yapiya
donustirdiginizde ortaya cikar. Coca-Cola, Apple,
Tesla gibi markalar sadece tek seferlik kampanyalar
yapmadi; her bir olayi blyuk bir hikayeye eklemleyerek
bir sistem insa ettiler.

Peki, sizin hikadyeniz nasil olacak?

Bundan sonra markanizi, isinizi ya da kisisel stratejinizi
bir batindn pargasi olarak disinmeye baslayin. Tek bir
reklam, tek bir ig birligi, tek bir misteri degil, bunlarin
nasil bir ekosistem yaratacagini planlayin.

Cunkl pazarlamada en buyik basari, gegici etki
birakmak degil, zamanla kendi ekosistemini olugturan bir
marka inga etmektir.

Buguln attiginiz adimlar, yarin nasil bir ormanin
temellerini olusturacak?
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EKHO Modeli ile Kisisel
Gelisim: Hayatinizda
Rezonans Yaratin

Pazarlama diinyasinda enerji, frekans, titresim ve
rezonans kavramlarinin nasil guglu baglar kurdugunu
birlikte kesfettik. Ama burada bir sir daha var: Bu
kavramlar yalnizca markalarin stratejilerine degil, ayni
zamanda birey olarak bizim yasamimiza da yon veriyor.

Bir an durup ¢evremize baktigimizda sunu fark ederiz:
Biz de slrekli olarak bir frekansta yayin yapiyoruz.
Duygularimiz, dasincelerimiz, niyetlerimiz... Hepsi
cevremize goérinmeyen ama hissedilen bir enerji dalgasi
yayiyor. Tipki bir markanin hedef kitlesiyle rezonansa
gecmesi gibi, biz de hayatimizdaki insanlarla,
hedeflerimizle ve hatta kendi i¢sel benligimizle uyum
icinde olabiliriz.

Peki bu rezonansi nasil olustururuz? Hayatimizin her
alaninda enerji uyumunu nasil yakalariz?

Kendi Enerjinizi Tanimak: Kaynak Sizsiniz!

Hayatinizin merkezinde bir enerji kaynagi var. O da
sizsiniz.

Ne kadar basit, degil mi? Ama bir o kadar da derin.
Gunluk hayatin kosusturmacasinda, cogu zaman bu
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kaynagin varhgini unutuyoruz. Sabah alarm c¢aliyor,
aceleyle kalkiyoruz, zihnimiz ginadn listesiyle dolup
tasiyor ve o telas icinde “Ben bugin nasil
hissediyorum?” sorusunu sormayi ihmal ediyoruz.

Oysa ki bu soruyu sormak, kendi enerjimizi tanimak igin
atilacak ilk adimdir. Sabahlari birka¢ dakika durup
kendinize kulak verin. Yorgun musunuz? Heyecanli
misiniz? iginizde bir kipirti var mi? Belki de higbir sey
hissetmiyorsunuz... Bu da bir sinyal aslinda.

Kendi frekansinizi bilmeden digariyla saglikl bir
rezonans kurmaniz zordur. Cunki baskalarina yayilan
enerjinin kaynagi, igeride olup bitenlerle dogrudan
baglantilidir.

Bazen kendimizi disuk enerijili, bitkin hissederiz. Béyle
anlarda ¢ogu zaman “bugiin tembelim” diye kendimizi
yargilariz. Oysa belki de sadece tikenmisizdir. Belki de
cevremizdeki bazi insanlar ya da sorumluluklar bizden
surekli enerji cekiyor.

iste burada kendinize sunu hatirlatin: Enerjinizi
ydnetmek, hayatinizi ydnetmektir. Gerekirse bir adim
geri ¢ekilin, gerekirse bazi insanlara “hayir” deyin. Clnku
Once sizin enerjinizin dolu olmasi gerekir ki, baskalarina
Isik olabilesiniz.

Dogru Frekansta Kalmak: Hedeflerinizi Netlestirin

Kendi enerjinizi tanidiktan sonra, onu yénlendireceginiz
bir istikamet gerekir.
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Hangi yone gidecedinizi bilmiyorsaniz, gcevrenize
yaydiginiz sinyaller de bulanik olur. Tipki frekansi
ayarlanmamis bir radyo gibi... Sadece parazit ve ugultu
duyulur.

Bu ylUzden ne istediginizi netlestirmek ¢ok kiymetli. Ama
burada “mutlu olmak istiyorum” gibi soyut ifadeler yerine,
“haftada tg¢ gun yuriyuse ¢ikacagim” ya da “her ay bir
kitap bitirecegim” gibi somut, uygulanabilir hedefler daha
glclu bir etki yaratir.

Bir hedefiniz oldugunda, etrafinizda gelisen olaylari da
farkl algilamaya baslarsiniz. O hedef, bir miknatis gibi
sizi kendine geker. Enerjiniz de ona gore sekillenir.

Bu konuda sade ama etkili bir ydntemden bahseden
kiguk bir kitap var: It Works.

Rh. H. Jarrett tarafindan yazilan bu kitapta, hayatinizda
gercekten olmasini istedidiniz seyleri yazmanizi ve bu
listeye her guin sabah-aksam géz atmanizi 6neriyor. Ne
uzun meditasyonlar, ne karmasik teknikler... Sadece
yazmak ve zihninizi tekrar tekrar bu hedeflere
yénlendirmek.

Zihin neye odaklanirsa, enerji de oraya akiyor.

Gunluk olarak bu listeyi hatirlamak, sadece motivasyonu
artirmakla kalmiyor; ayni zamanda distince frekansinizi
da hedeflerinizle uyumlu hale getiriyor. Kiiguk bir liste,
zamanla blyuk bir dénisimin kapisini aralayabilir.

109



Pazarlamada Cekim Yasas

iliskilerde Rezonans Yaratmak: Duygusal Titresimleri
Yakalamak

Bazi insanlar vardir, daha iki kelime konugsmadan igimiz
Isinir. Sanki yillardir taniyoruz gibidir. Bazilar da vardir,
yanindayken huzursuzluk hissi yayilir igimize. Bunun
sebebi goériinmeyen ama hissedilen bir seydir: frekans
uyumu ya da uyumsuzlugu.

iliskiler, rezonansin en net hissedildigi alanlardan biridir.
Ve bu rezonansi yakalamak, énce karsimizdakini
duymakla baglar. Ama gergcek anlamda duymak...
Sadece sdylenen kelimeleri degil, arkasindaki enerjiyi
hissetmek.

Empati, bu noktada en 6nemli anahtar. Ama ¢ogu zaman
yanlis anlasilir. Empati demek, karsimizdakine acimak
ya da onun yerine distinmek degil; onunla ayni frekansa
gecmeye calismaktir.

Ama bu her zaman kolay olmaz. Clnkl bazen zihnimizin
ici Oyle gurultaludir ki... O i¢ sesler, bitmeyen
dusunceler, korkular ve yargilar baskasini gergekten
duymamizi zorlastirir.

Karsimizda biri konusur ama biz sadece kendi igimizdeki
yankiyi duyariz.

iste bu ylizden gergek bir baglanti kurmak istiyorsak,
Once sessizlesmeliyiz. Sadece fiziksel sessizlik degil bu,
i¢csel bir durus. Dinlerken cevap hazirlamamak,
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yargilamamak, diizeltmeye ¢alismamak... Sadece
dinlemek.

Ve bu oldugunda, iki enerji bulusur. Ortada kelimelerin
Otesinde bir sey olusur. Buna iste rezonans denir. Ve bu
rezonans, iliskilerin gériinmez ama en gugli bagidir.

Dogru Ortami Segmek: Enerjinizi Besleyen
Mekanlarda Bulunun

Her yer ayni hissettirmez. Bazi mekanlara girdiginizde
hemen rahatlar, bazilarina ise girer girmez gikmak
istersiniz. Bu tamamen frekans meselesidir.

Yasam alanlarimiz —evimiz, is yerimiz, hatta sik¢a
oturdugumuz kafeler— enerjimizi dogrudan etkiler.
Daginik bir masa, karmasik bir zihin demektir. Los,
havasiz bir oda, diisik bir ruh hali demektir.

Bu ylzden bulundugumuz ortamlari bilingli sekilde
secmek ¢ok dnemlidir.

Sadece fiziksel ortamlar degil, dijital ortamlar da
enerjimizi etkiler. Sosyal medyada takip ettigimiz
hesaplar, izledigimiz igerikler, strekli maruz kaldigimiz
bilgi bombardimani... Tim bunlar zihnimizin frekansini
belirler.

Bu ylUzden arada bir dijital detoks yapmak, enerijinizi
toparlamaniza yardimci olur. Gerekiyorsa sosyal
medyaya bir slre ara verin, telefonu baska bir odaya
birakin.
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Ve en 6nemlisi: Kendinize iyi gelen yerlerde daha ¢ok
bulunun. Sizi besleyen arkadaslarinizla gértisin. Huzur
buldugunuz mekanlara daha fazla zaman ayirin. Cink
ortamlar sizi yukari da gekebilir, agagdi da... Bu dengeyi
hissetmek ve yéninizi segmek sizin elinizde.

Hayatinizi Bir Hikaye Gibi Goriin: Kendi Etkilesim
Mesajinizi Yaratin

Hayat bir hikaye. Ve bu hikayeyi her gliin yeniden
yazlyoruz.

Basimiza gelenler elbette ki bizim disimizda gelisebilir.
Ama onlari nasil yorumladigimiz tamamen bize aittir. Ve
iste o yorumlar, enerjimizi, frekansimizi, gevremize
yaydigimiz titresimi belirler.

Gegmiste zor deneyimler yasamigs olabilirsiniz. Hepimiz
yasadik. Ama onlari surekli tekrar eden bir sikayet gibi
anlatmak mi, yoksa iglerinden bir ders ¢ikarip olgunlukla
sahiplenmek mi? Bu segim, sizin hikayenizi degistirir.

“Ben hep talihsizim” demek baska bir frekansa gegmek,
“Batun bu deneyimler beni blyutti” demek baska bir
frekansa gegmektir.

Kendi hikayenizi anlatirken nazik olun. Kendinize karsi
anlayisli olun. Hatalarinizla barigin, kirginlklariniza
sefkatle yaklagin. Cunku hikayeyi sevgiyle yazmak,
sadece sizin degil, baskalarinin da ruhuna dokunur.

Ve unutmayin: Siz bu hayatta sadece yasayan degil,
ayni zamanda anlatan kisisiniz. O ylzden hangi enerijiyi
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yaymak istediginizi iyi se¢in. Clnku anlattiginiz hikaye,
sizin rezonansinizdir.
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Enerjiniz Diistiigiinde Rezonansa Donmek

Enerjiniz Dustugunde
Rezonansa Donmek

Bazen her sey yolunda gider... ama iginizde bir bosluk
vardir.

Sanki disaridan bakildiginda taslar yerinde gibi durur
ama iginizde bir sey eksiktir.

Motivasyonunuz azalir, odaginiz dagilir. Ama asil can
sikici olan, sadece yorgun degil, ydnsiz hissetmenizdir.

Bu tUr hisler hep gelir gider. Bazen can sikicidir, ama
aslinda kendi icinizden gelen bir sinyaldir.
Sizi yavaglatmak degil, fark ettirmek i¢in oradadir.

CUnk( enerji her zaman dis faktorlerle tikenmez.
Bazen icten ice bir sey hizadan ¢ikar.

Siz fark etmeden hedefiniz degismistir, ama hala eski
hedefe dogru yiriimeye calisiyorsunuzdur.

Ya da belki sadece bedeniniz, zihniniz ve kalbiniz “bir
mola versek mi artik?” diye fisildiyordur.

igte bu noktada ilk adim, kendi enerjinizi fark etmektir.
Su anda ne hissediyorsunuz?

Gergekten, icten ice, ne var?

Bir sikisikhik m1? Kafa karisikligi mi? Sanki iginize
sigamiyormussunuz gibi bir hal mi?

Bu soruyu sormak bile frekansi degistirir. Clinki o an
artik otomatikte dedgilsinizdir.
Sonra ikinci adim gelir: yénintzl yeniden kontrol etmek.

115



Pazarlamada Cekim Yasas

“Ben nereye gidiyordum?”
Ve daha da 6nemlisi: “Hala oraya gitmek istiyor
muyum?”

Bazen sorun hedefte degil, zamandadir. Henlz bir
karsilik alamadidiniz igin hevesiniz kirilmigtir.

iste tam o anda sabir devreye girer — ama sabir gogu
kisinin sandid1 gibi pasif bir bekleyig degildir.

Gergek sabir, rezonansinizi kaybetmeden yolda
kalabilmektir.

“Henlz olmad1” diyebilmektir.

Ve o sirada enerjinizi igeride tutmayi basarabilmektir.

Ama tabii, bu o kadar kolay degildir.
Enerjiniz distigunde i¢ sesiniz devlesir.
Ve genelde pek nazik degildir.

“Yine olmadi.”
“Sen yeterince iyi degilsin.”
“Herkes ilerliyor, sen oldugun yerde sayiyorsun.”

Tanidik geldi mi?
Bu seslerin hepsi size ait degil.
Cogu, dis dinyanin frekansindan tasidiginiz yankilar.

O yulzden, kendi sesinize geri donmek sart.
Kendinize hatirlatin:

“Evet, yavagladim. Ama hala yoldayim.”

“Bu, gecici bir donem.”

“Belki de su an sadece yeniden akort oluyorum.”
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Ve unutmayin, ¢evrenizin frekansi sizi
disundugunizden daha cok etkiler.

Bazen kendinize ait sandiginiz yorgunluk, baskasinin
yaydigi titresimdir.

Kimlerle konusuyorsunuz?
Ne izliyorsunuz?
Zamaninizi nerelerde harciyorsunuz?

Bu kugtk tercihler, frekansi ya yukseltir ya da fark
etmeden dusurdr.

Buyuk degisimlere gerek yok.

Bazen ekrani kapatmak, temiz hava almak ya da sadece
birka¢ satir yazmak bile rezonansi degistirir.

Gunku enerji gogu zaman buyuk hareketlerle degil,
kG¢Uk hizalanmalarla yenilenir.

EKHO Modeli’ni markanizda uyguladiniz.
Simdi aynisini kendinize yapin.

Enerjinize, yonlnuze, sesinize ve ortaminiza yeniden
dénun.

Ve sonra kendinize su basit ama gugli soruyu sorun:
“Gergekten neye ihtiyacim var?”

Bu sorunun cevabi belki hemen gelmez.
Ama o anda bir sey baslar:

Frekans yavas yavas dedismeye baglar.

Ve belki de iginizde bir sey, yeniden kipirdar.
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Kendi Frekansiniza Dénmek igin Minik Bir Durak

Peki, simdi durup kendinize birkag sey sorsaniz?
Cevaplari hemen vermek zorunda degilsiniz.
Ama bu sorular sizi kendi merkezinize biraz daha
yaklastirabilir:

< “Ben su anda ne hissediyorum?”
Ve bu hissin kaynagi ne olabilir? Gergekten size mi ait,
yoksa bir baskasindan mi tagidiniz?

< “Hala dogru hedefin pesinden mi gidiyorum?”
Yoksa sadece aligtiginiz bir rotayi ylirimeye mi devam
ediyorsunuz?

@ “igimde siirekli dénen ciimleler neler?”
Onlar sizin i¢ sesiniz mi, yoksa baska birinin sesi mi size
karigti?

© “Cevrem bana iyi geliyor mu?”
Kim sizi yukari ¢ekiyor, kim asagi?

< “Bugiin sadece minik bir adim atacak olsam, bu
ne olurdu?”

Belki bir nefes, belki bir cimle, belki de sadece
“‘durmak”...

Bu sorularin cevaplari hemen ortaya ¢ikmasa da, soru
sormak bile frekansi degigtirir.

Cunkl bazi cevaplar yoldayken gelir.

Ve bazen yol, tek bir soruyla yeniden baslar.
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Son Birka¢ Soz

Son Birkag S6z

Simdi, kitabi kapattiginizda, belki bir sonraki is
toplantinizda, belki de sabah kahvenizi icerken bu
kavramlar akliniza gelecek. Belki de artik bazi reklamlari
izlerken EKHO Modeli'nin izlerini fark edeceksiniz.

ister bir markayi yénetin, ister kendi kisisel
yolculugunuzda ilerleyin; eneriji, frekans ve titresim her
alanda etkisini gosteriyor. Bir kampanya stratejisinden
ofis i¢i iletisime, mUsteriyle kurdugunuz bagdan ekip
icindeki uyuma kadar... Tium bu alanlarda yarattiginiz
frekans, aslinda markanizin yaydigi titregimi belirliyor.

Ama en ¢ok da, kendi hayatinizda yanki birakacak kiguk
degisimler yapmaniz en blyuk dilegim. Sabahlari
kendinize ayirdiginiz birkag dakika, hedeflerinizi
netlestirmek icin aldiginiz kiguk notlar, ¢cevrenizle
kurdugunuz samimi ve empatik baglar...

Bu kitabi yazarken amacim, sadece bilgi aktarmak dedgil,
ayni zamanda size dokunabilmek, ilham verebilmek ve
hem bireysel hem de profesyonel yolculugunuzda size
klcguk bir destek sunabilmekti. Eger bu satirlar bir
yerlerde kalbinize ya da markaniza dokunduysa, iste o
zaman bu kitabin asil amaci gergeklesmis demektir.

Unutmayin, hayatinizda ya da markanizda dogru eneriji,
dogru frekans ve dogru titresimle hareket ettiginizde, her
sey olmasi gerektigi gibi akar. Ve belki de en guzeli,
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sadece kendi hayatinizda degil, dokundugunuz her
yerde glzel bir yanki birakabilirsiniz.

Unutmayin, frekans sadece bir kere ayarlanan bir sey
degildir.

Tipki bir mizik aletinin ara sira akort edilmesi gibi, sizin
de enerjiniz zaman zaman yeniden hizalanmak ister. Bu
yuzden belki de glinlin sonunda kendimize soracagimiz
en sade ama en anlamli soru su olabilir;

“Bugun frekansimi korudum mu?”

Simdi sira sizde! Hem markanizi hem de kendinizi, daha
yuksek bir frekansta titrestirmenin tam zamani.

Hayatinizda kalici ve guzel bir yanki birakmaniz
dilegiyle...
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Tesekkur

Biricik anne ve babama,
Beni sevgiyle buyuttiginuz, her zaman bana inandiginiz
ve varliginizla arkamda durdugunuz igin sonsuz tesekkur
ederim. Bugln burada olmamin en temel sebebi sizsiniz.

Sevgili ablama,

Hayatim boyunca beni gézeten ve ne zaman ihtiyacim
olsa kosulsuz yanimda olan guzel kalpli
ablam...Kalbimdeki yerin hep ¢ok 6zel oldu.
Sevgin, destegin ve varligin igin ylrekten tesekkir
ederim.

Can yoldasim sevgili esime,
Bu sure¢ boyunca bana gdsterdigin sabir, anlayis ve
icten destegin igin minnettarim.
Ayrica fikirlerin, yorumlarin ve katkilarinla bu kitabin
gelisimine sagladidin destek icin gdnulden tesekkir
ederim. Varligin, bu kitabin sessiz ama derin ilham
kaynaklarindan biri oldu.

Canim ogluma,
Hayatima kattigin nese ve mutluluk, yasama sevincimi
cogaltti. Senin varhgin, bu kitabi benim igin daha da
anlamli kildi.

Ve...

Tim bu sevgilerin, baglarin ve kelimelerin ardinda olan
Rabbime...
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Yazar Hakkinda

Giray Aslan, TEPESEO Dijital Pazarlama ajansinin
kurucusudur. Evli ve bir gocuk babasidir. Elektronik
muhendisligi egitiminin ardindan ABD’de MBA yapmis;
muhendislik disipliniyle is dinyasinin dinamiklerini
birlestiren bir yolculuga adim atmistir. Kisisel gelisime
duydugu ilgi ve kurucusu oldugu TEPESEO Dijital
Pazarlama’daki deneyimleri sayesinde, pazarlamaya ¢ok
yonlU bir bakis agisiyla yaklagsmaktadir.

Hayatin farkl alanlarinda karsilastigimiz olaylarin benzer
prensiplere dayandigini fark ederek bu anlayisi
pazarlama diinyasina nasil uyarlayabilecegini kesfetme
yolculuguna ¢ikmistir. Elinizdeki kitap, bu yolculugun
stratejik bir yansimasidir.

Bilgiyi ise yarar fikirlere donustlirmeyi, bunlari
paylasmayi ve okuyuculara ilham vermeyi amaglayan
yazar; bu kitapta hem distndiren hem de harekete
gegciren bir perspektif sunmaktadir.
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Bazi seyler gorinmezdir ama derin bir iz
birakir. Tipki bir melodinin kalpte
titresmesi gibi...

Bu kitap, pazarlamayi yalnizca bir strateji
degil, bir enerji sanati olarak gormenizi
saglayacak.

Markanizin enerjisi, yaydigi frekans ve
insanlarda biraktigi titresim—iste gercek
cekim burada baslar.

EKHO Modeli ile, yalnizca sesinizi
duyurmakla kalmayacak, duyulmak istenen
bir enerjiye doniseceksiniz.

Frekanslar, kelimelerin otesindedir.

Ister bir marka yaratin ister kendinizi...

Bu kitap yalnizca ilham vermekle kalmayacak;
hem ne yapmaniz gerektigini anlatacak,

hem de nasil hissettireceginizi gosterecek.

Cunku rezonans, unutulmaz olani yaratir.
Ve dogru frekansta... herkes duyar.
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