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“Sevgisini, zamanını ve enerjisini hiç esirgemeyen; 
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Giriş: Görünmeyeni Görmek 
 

“Evrenin sırlarını bulmak istiyorsanız, enerji, frekans ve 
titreşim açısından düşünün.”  

Nikola Tesla 
 

Leonardo da Vinci, çocukluk kahramanlarımdan biriydi. 
Onun dahiliği yalnızca çizdiği tablolarla sınırlı değildi; 
mühendislikten anatomiye, botanikten fiziğe kadar birçok 
alana merak duymuş, öğrendiklerini birbirine bağlayarak 
büyük keşifler yapmıştı. Ama beni en çok etkileyen şey, 
dünyaya bakış biçimiydi. Leonardo, başkalarının 
birbirinden bağımsız gördüğü kavramlar arasında bağlar 
kurabiliyor, görünmeyeni görebiliyordu. Bir kasın 
hareketini anlamak, onun için yalnızca anatomiyle ilgili 
bir keşif değil, aynı zamanda bir portrenin daha gerçekçi 
olmasını sağlayan bir bilgiydi. Bir su damlasının 
hareketini incelemek, yalnızca fiziksel bir olayı 
gözlemlemek değil, aynı zamanda bir nehrin akışını, 
rüzgârın etkisini ve hatta insan düşüncelerinin nasıl 
şekillendiğini anlamaktı. Onun için dünya, birbirine sıkı 
sıkıya bağlı sistemlerden oluşuyordu ve asıl mesele, bu 
bağlantıları fark edebilmekti. 

Bu düşünme biçimi beni her zaman büyülemiştir. 
Çocukken Leonardo’nun eskizlerini, icatlarını ve notlarını 
incelerken onun zihninin nasıl çalıştığını anlamaya 
çalışırdım. Zamanla fark ettim ki, gerçekten büyük 
başarılar elde eden insanlar—ister bilimde, ister sanatta, 
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ister iş dünyasında olsun—dünyaya yalnızca olduğu 
haliyle değil, olabileceği haliyle bakıyorlar. Kendi 
alanlarında ustalaşmış olmalarının ötesinde, farklı 
disiplinlerden besleniyor, yeni fikirleri birleştirerek fark 
yaratıyorlar. Bir ressamın mühendislikten ilham alması, 
bir iş insanının fizikten kavramlar ödünç alması ya da bir 
sporcunun psikolojiyi derinlemesine incelemesi tesadüf 
değildi. Yenilik, ancak farklı parçaları bir araya getirenler 
tarafından yaratılıyor. Ve dikkatle bakınca görüyordum 
ki, tüm bu parçaları birleştirirken, aslında her biri farklı bir 
enerjiyi, frekansı ve titreşimi temsil ediyor. Asıl mesele, 
bu farklı titreşimleri aynı rezonansa getirebilmekti. 

Tam da bu noktada, Nikola Tesla’nın şu sözü bana hep 
aynı gerçeği hatırlatıyor: 

“Evrenin sırlarını bulmak istiyorsanız, enerji, frekans 
ve titreşim açısından düşünün.” 

Tesla’nın bu cümlesi, Leonardo’nun gördüğü o 
görünmez bağlantıların bilimsel bir özeti gibi. Evrenin 
işleyişini anlamanın yolu, parçaları ayrı ayrı değil, 
enerjileriyle ve titreşimleriyle birlikte ele almaktan 
geçiyor. Bu sadece fizik ya da mühendislik için geçerli 
değil; insan ilişkilerinden sanata, iş dünyasından 
pazarlamaya kadar her alanda geçerli. 

Bugün pazarlama dünyasında öne çıkan markalar da, 
tam olarak bu prensiple hareket ediyor. Tıpkı evrendeki 
her şey gibi, markaların da yaydığı bir enerji, bir frekans 
var. Ve insanlar, bilinçli ya da bilinçsiz, bu frekansı 
algılıyor. Markanızın enerjisiyle onların enerjisi aynı 
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titreşime girdiğinde, işte o zaman gerçek bir çekim 
oluşuyor. Biz buna pazarlamada rezonans diyoruz. Ve 
tam da bu noktada, çekim yasasının pazarlamadaki 
gücünü anlamaya başlayabiliriz. 

Çekim Yasasının Pazarlamadaki Gücü 

Dijital çağda bilgi ve reklam bombardımanına maruz 
kalıyoruz. Gün içinde yüzlerce, belki de binlerce reklam 
görüyoruz. Ama kaç tanesi gerçekten aklımızda kalıyor? 
Kaç tanesi bizi duygusal olarak harekete geçiriyor? 

Bu sorunun cevabı, markaların sadece ne söylediğiyle 
değil, nasıl bir enerji yaydığıyla da doğrudan bağlantılı. 
Çünkü insanlar kararlarını yalnızca mantıkla vermezler; 
aslında çoğu zaman bilinçaltımız devrededir. 

Daniel Kahneman’ın Thinking, Fast and Slow kitabında 
açıkladığı gibi, beynimiz iki farklı düşünme sistemiyle 
çalışır. ‘Sistem 1’ hızlı, sezgisel ve bilinçaltında işlerken, 
‘Sistem 2’ daha yavaş, bilinçli ve mantıklıdır. Günlük 
hayatımızda ve satın alma süreçlerinde kararlarımızın 
%90’ından fazlasını Sistem 1 ile veririz. Yani, çoğu 
zaman bir markayı değerlendirirken uzun uzun 
düşünmeyiz; bunun yerine hissettiklerimize, markanın 
enerjisine ve bizde uyandırdığı duygulara göre karar 
veririz. 

Peki, bu sezgisel kararları ne yönlendiriyor? İşte burada, 
markaların yaydığı enerji devreye giriyor. Markaların 
yalnızca kelimelerle değil, bir titreşimle müşterilerine 
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ulaştığını fark ettiğinizde, pazarlamanın aslında nasıl 
çalıştığını daha iyi anlamaya başlarsınız. 

Örneğin, Apple mağazasına girdiğinizde ortamın nasıl 
hissettirdiğine dikkat edin. Minimalist tasarım, ferah ve 
düzenli alanlar, nazikçe çalan sakin müzik... Tüm bunlar 
bilinçli olarak düşünmediğiniz ama hissettiğiniz 
unsurlardır. Beyniniz, o mağazayı sadece "bir teknoloji 
mağazası" olarak algılamaz; onu yenilik, kalite ve prestij 
ile ilişkilendirir. Siz ürünü rasyonel olarak incelemeden 
önce, marka sizin bilinçaltınıza çoktan ulaşmıştır. 

Ve işte tam bu noktada rezonans devreye girer. 
Rezonans, iki enerjinin aynı frekansta titreşerek birbirini 
güçlendirmesi anlamına gelir. Bir marka, tüketicisinin 
enerjisiyle uyum içinde titreşirse, o markayla aramızda 
güçlü bir bağ oluşur. Bazı markalar neden bizi ilk anda 
etkileyip hafızamızda uzun süre kalırken, bazıları bir 
anlık dikkatimizi çekip kaybolur? Çünkü bazıları 
bilinçaltımızla rezonansa girer, bazıları ise bizimle aynı 
frekansta değildir. 

Nike’ın "Just Do It" sloganını düşünün. Bu sadece bir 
cümle değil, bir enerji yayma stratejisidir. Çünkü spor 
yapan biri, bu kelimeleri duyduğunda içinde bir 
motivasyon hisseder. O üç kelime, hedef kitlenin içsel 
frekansıyla uyumludur. Bu yüzden, yıllar geçse de hala 
güçlü bir etki bırakır. 

Bunu en iyi anlamanın yolu müzikten geçer. Bazen bir 
şarkıyı ilk kez duyarsınız ama sizi hemen içine çeker. 
Çünkü onun ritmi, melodisi ve enerjisi, sizin içsel 
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frekansınızla eşleşir. Aynı şey pazarlamada da geçerli: 
Güçlü markalar da bilinçaltımızda titreşim yaratan bir 
rezonans oluşturur. 

Bu nedenle, başarılı markalar sadece ürünlerinin 
özelliklerini anlatmakla kalmaz, aynı zamanda duygusal 
bir enerji yayarak müşterilerinin bilinçaltına dokunurlar. 
Çünkü bilinçaltımız, sürekli olarak bir ‘titreşim’ algılar ve 
bu titreşim bizi harekete geçirir. İşte pazarlama 
dünyasında çekim yasasının işleyişi tam olarak budur. 

Bilinçaltımız sürekli bir enerji algılar ve bu enerji bizi 
harekete geçirir. İşte bu yüzden, markanızın yaydığı 
titreşim sizi unutulmaz yapabilir… ya da görünmez 
kılabilir. 

Bu Kitap Size Neler Sunacak? 

Bu kitap, pazarlama dünyasında enerji, frekans ve 
titreşimi nasıl kullanabileceğinizi hem markanız hem de 
kişisel yaşamınız için pratik ve anlaşılır bir şekilde 
anlatacak. Kitabın ilerleyen sayfalarında şu sorulara 
yanıt bulacaksınız: 

- Çekim yasası nedir ve pazarlama dünyasında nasıl 
hayata geçirilebilir? 

- Mesajlarınızın enerjisini nasıl yükseltebilir ve hedef 
kitlenizle güçlü bir rezonans yaratabilirsiniz? 

- Kendi kişisel enerjinizi nasıl yönetebilir, hem bireysel 
hem de profesyonel başarınıza katkı sağlayabilirsiniz? 
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- Dijital dünyanın yoğun bilgi akışında nasıl daha görünür 
ve etkili olabilirsiniz? 

Tüm bu sorulara cevap verirken, teori ve pratiği 
harmanlayan örneklerle, kolayca uygulayabileceğiniz 
stratejilerle ve ilham verici gerçek hikayelerle size 
rehberlik edeceğim. Kitabın sonunda, hem markanız 
hem de kişisel hayatınız için kalıcı bir yankı bırakacak 
bilgi ve araçlara sahip olacaksınız. 

Neden Şimdi? 

Dijital çağda rekabet, belki de tarihte hiç olmadığı kadar 
yoğun. Artık yalnızca kaliteli bir ürün sunmak ya da iyi bir 
hizmet vermek yeterli değil. İnsanlar, sadece bir "şey" 
satın almak istemiyor; onlara dokunan, duygusal bağ 
kurabilecekleri, kendilerini değerli hissettiren deneyimler 
arıyorlar. 

Bugün bir marka olarak ayakta kalmak ve büyümek 
istiyorsanız, müşterilerinizin kalbine ve zihnine aynı anda 
hitap etmelisiniz. İşte bu bağlamda enerji, frekans ve 
titreşim kavramları devreye giriyor. Doğru enerji ile 
markanızın ruhunu ortaya koyabilir, doğru frekansta 
iletişim kurarak hedef kitlenizin dikkatini çekebilir ve 
doğru titreşimlerle onlarla kalıcı bir rezonans 
yaratabilirsiniz. 

Enerji, frekans ve titreşim kavramları sadece soyut 
fikirler değildir. Bunlar, iş dünyasında ve kişisel yaşamda 
somut sonuçlar yaratan güçlü araçlardır. Bu kitabı 
yazmamdaki temel amaç, bu araçların gücünü size 
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göstermek ve kendi hayatınızda ve markanızda 
uygulamanıza yardımcı olmaktır. 

Hadi Başlayalım 
 
Şimdi resmin bütününü görmeye hazırsınız. 
 
Bu kitap boyunca sadece teorik bilgilerle 
yetinmeyeceğiz; enerji yasalarını dijital pazarlamada ve 
kişisel yaşamınızda nasıl kullanabileceğinizi adım adım 
birlikte keşfedeceğiz. Pazarlamada çekim yasasının 
nasıl devreye girdiğini, insanların bilinçaltında nasıl 
rezonans yarattığınızı ve mesajlarınızın enerjisini nasıl 
yükseltebileceğinizi göreceksiniz. 

Hazırsanız, birlikte dijital pazarlamanın görünmeyen 
yasalarını çözecek, markanızın enerjisini yükseltecek ve 
kişisel yaşamınızda da kalıcı bir yankı bırakacak bu 
ilham dolu yolculuğa çıkalım. Şimdi frekansları eşitleme 
zamanı! 
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Günlük Hayatta Çekim Yasası 
Enerji, frekans ve titreşim... Bu üç kavram, aslında 
hayatımızın her anında bizimle birlikte. Etrafımıza 
baktığımızda, bu kavramların etkilerini hem doğada hem 
de günlük yaşantımızda sıkça görebiliriz. İster insan 
psikolojisi, ister yıldızların hareketleri, isterse en 
sevdiğimiz müziğin ruhumuza dokunuşu olsun, her şeyin 
özünde bu titreşimler yatar. 
 
Düşünsenize, bazen bir şarkıyı ilk kez duyarsınız ama o 
müzik sizi hemen içine çeker. Sadece kulağınıza değil, 
ruhunuza hitap eder. Çünkü o müziğin frekansı, sizin 
duygusal durumunuzla rezonansa girer. Tıpkı, yeni 
tanıştığınız bir insanın enerjisiyle anında bağ kurmak 
gibi... 

Bir opera sanatçısının sesini düşünelim. Sesini ustalıkla 
kullanarak, belirli bir frekansta güçlü bir nota çıkarır. Eğer 
bu nota, bardağın doğal frekansıyla tam olarak 
örtüşürse, ses dalgaları bardakta titreşim yaratmaya 
başlar. İlk başta küçük olan bu titreşimler, frekanslar 
uyumlandıkça büyür, güçlenir ve sonunda camın 
dayanamayacağı bir noktaya ulaşır—bardak kırılır. İşte 
bu, rezonans ilkesinin en çarpıcı örneklerinden biridir: İki 
enerji aynı frekansta titreştiğinde, ortaya çıkan etki 
katlanarak artar. 

Benzer şekilde, radyo dalgaları da aynı prensiple çalışır. 
Onlarca radyo istasyonu aynı anda yayın yapar, ama siz 
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yalnızca alıcınızı belirli bir frekansa ayarladığınızda 
istediğiniz müziği duyabilirsiniz. 

Ve en dikkat çekici olanı: Vücudumuzun büyük kısmını 
oluşturan su, adeta bir frekans ustasıdır. Hangi enerjiyle 
temas ederse ona göre şekillenir; olumlu düşüncelerle, 
güzel melodilerle titreştiğinde kristal yapısını bile 
değiştirir, kendi titreşimini temas ettiği enerjiye göre 
yeniden ayarlar. 

Pazarlamada da durum aynıdır. Mesajınız, hedef 
kitlenizin frekansına denk geldiğinde, sıradan bir 
iletişimden çok daha fazlası olur. Doğru frekansı 
yakaladığınızda, sesiniz kalabalığın içinden sıyrılır, 
enerjiniz insanlarda yankılanır. Ve işte o zaman, gerçek 
çekim başlar. 

Peki, bu görünmeyen ama etkili bağların arkasında hangi 
dinamikler var? İşte tam burada devreye dört temel 
kavram giriyor: enerji, frekans, titreşim ve rezonans. 
Pazarlamada çekim yasasının gücünü kullanmak için 
önce bu kavramları doğru anlamak gerekir. Çünkü bu 
kavramlar, markanızın hedef kitlesiyle ne kadar güçlü ve 
kalıcı bir bağ kuracağını belirler. Gelin, bu kavramların 
hem bilimsel hem de pazarlama dünyasındaki 
karşılıklarına birlikte göz atalım. 

Enerji: Markanızın Hissedilen Gücü 

Enerji, evrende her şeyin harekete geçmesini, 
dönüşmesini ve bağlantı kurmasını sağlayan temel 
güçtür. Pazarlamada ise markanızın dış dünyaya 
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yaydığı, görünmeyen ama hissedilen gücü temsil eder. 
Ürünlerinizden reklamlarınıza, müşteri hizmetlerinizden 
çalışanlarınızın tavrına kadar her detay, markanızın 
enerjisini belirler. 

Apple’ı düşünün. Minimalizm, inovasyon ve estetik, 
markanın her noktasında kendini gösterir. Apple yalnızca 
bir teknoloji markası değildir; kullanıcılarına aynı 
zamanda 'yaratıcılık' ve 'özgüven' enerjisi yayar. Bu 
enerji, müşterilerde güven ve hayranlık duygusu yaratır, 
markayla duygusal bir bağ kurmalarını sağlar. 

Unutmayın, markanızın enerjisi, hedef kitlenizin duygusal 
tepkilerini doğrudan etkiler. Bu da pazarlamada kalıcı bir 
rezonans yaratmanın ilk adımıdır. 

Frekans: Doğru Kişiye, Doğru Frekansta Ulaşmak 

Frekans, belirli bir zaman diliminde tekrarlanan 
sinyallerin sayısını ifade eder. Pazarlama açısından ise 
frekans, markanızın doğru mesajı, doğru kişilere, doğru 
tonda ve doğru sıklıkta iletmesidir. 

Peki, markanız kendi frekansını ayarlarken hedef 
kitlenizin frekansıyla uyum içinde mi? Eğer değilse, 
mesajlarınız havada kalır, karşılık bulmaz. Tıpkı radyo 
istasyonlarında olduğu gibi; frekansı doğru 
ayarlamazsanız sadece cızırtı duyarsınız. 

Netflix, bu konuda etkileyici bir örnek. Hedef kitlesini çok 
iyi tanır ve frekansını buna göre ayarlar. Kullanıcıların 
izleme alışkanlıklarına göre kişiselleştirilmiş öneriler 
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sunar, iletişim tonunu kitlesine göre şekillendirir. Böylece 
mesajları, hedef kitlesinin frekansına tam uyum sağlar. 

Titreşim: Markanızın Hissettirdiği Duygu 

Titreşim, enerjinin çevreye yayılma biçimidir. 
Pazarlamada titreşim, markanızın yaydığı duygusal tonu 
ve bu tonun insanlarda bıraktığı etkiyi ifade eder. 

Markanız nasıl bir titreşim yayıyor? Samimi, sıcak, 
insana dokunan mı? Yoksa mesafeli, soğuk ve mekanik 
mi? İnsanlar duygusal bağ kurdukları markalara sadık 
kalır. Bu bağı kurmanın yolu, doğru titreşimi yaymaktan 
geçer. 

Coca-Cola’nın titreşimini düşünün. Reklamlarında sürekli 
mutluluk, paylaşma ve birliktelik duygularını ön plana 
çıkarır. İzlediğinizde hissettiğiniz sıcaklık ve neşe, 
markanın titreşiminin hedef kitlede nasıl yankı 
bulduğunun en net göstergesidir. 

Rezonans: Mesajınızla Hedef Kitlenizin Frekansını 
Eşitlemek 

Rezonans, iki enerji kaynağının aynı frekansta titreşerek 
birbirini güçlendirmesi anlamına gelir. Pazarlamada 
rezonans, markanızın mesajlarının hedef kitlenizde 
karşılık bulmasıdır. 

Doğru frekans ve doğru titreşimle iletişim kurduğunuzda 
rezonans gerçekleşir. Bu, yalnızca bir marka-müşteri 
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ilişkisi değil; uzun vadeli, duygusal bir bağ anlamına 
gelir. 

IKEA bunun mükemmel bir örneğidir. İnsanların pratik, 
ekonomik ve estetik çözümler aradığını çok iyi bilir. 
Ürünlerini ve mesajlarını bu ihtiyaca göre şekillendirir. 
Sonuç? Müşteriler, IKEA’yı sadece bir mobilya markası 
değil, yaşam tarzlarının bir parçası olarak görür. 

 

Anın Frekansı 

Merdivene usulca düşen güneş ışığı… 
Burnumu okşayan taze çiçek kokusu… 
Bir anda sessizliği delen kuşların neşeli cıvıltısı… 
Ve belki tenimde hafifçe gezinen bir rüzgâr serinliği… 

Tüm bunlar sadece bir manzara, bir koku, bir ses değil. 
Bunlar, o anın taşıdığı frekansın ifadesidir. O anın enerjisi, 
kendini ışıkla, kokuyla, sesle, dokunuşla anlatır. Ve biz 
fark ettiğimizde, onunla rezonansa gireriz. Yani o anla aynı 
titreşimde buluşur, evrenin ritmine dokunuruz. 

Hayat bize her an bu dili fısıldar. Titreşim, frekans ve 
enerji; doğanın kelimeleridir. 
Gören göz için bir ışık huzmesi, duyan kulak için bir kuş 
sesi, hisseden ruh içinse evrenin ta kendisidir. 
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Doğanın İletişim Modeliyle 
Pazarlama Yapmak 

Doğa bize iletişimin en saf, en temel halini gösterir. 
Dikkatle baktığımızda, her iletişim sürecinin dört temel 
unsurdan oluştuğunu görürüz: bir kaynak, bir mesaj, 
mesajın iletildiği ortam ve bu mesajın ulaştığı bir hedef. 

Mesela güneşi düşünün. Güneş enerjisini ışık 
dalgalarıyla yayar. Atmosfer bu mesajın iletildiği 
ortamdır. Bizim gözlerimiz ise hedef. Güneşten çıkan ışık 
dalgaları atmosferden geçer, gözlerimize ulaşır ve 
etrafımızdaki dünyayı algılamamızı sağlar. 

Benzer bir döngü doğada kokular için de geçerlidir. Bir 
gül kaynaktır. Kokuyu taşıyan moleküller mesajdır. Hava 
ortamdır, burnumuz ise hedef. Gülün kokusu bu döngü 
sayesinde bize ulaşır. 

Aynı yapı ses dalgalarında da işler. Bir gitar telini 
titrettiğinizde kaynak gitardır, mesaj ses dalgalarıdır. 
Hava ortamdır, kulaklarımız hedef. Gitarın yaydığı ses 
bize hoş bir melodi olarak ulaşır. 

Hatta iletişim yalnızca fiziksel değil, duygusal ve zihinsel 
düzeyde de aynı prensiplerle çalışır. Bir yazarın 
kelimeleri kaynaktır. Kitabın sayfaları ya da dijital ekran 
ortamdır. Mesaj, duygular ve fikirlerdir. Hedef ise 
okuyucunun zihni. Doğru kelimeler, doğru ortamda bize 
ulaştığında zihnimizde bir iz bırakır. 
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Dikkat ederseniz, ister doğada olsun ister insanlar 
arasında, iletişim hep aynı yapıyı izler: 
Kaynak → Mesaj → Ortam → Hedef. 

Bu modeli doğada gözlemledikçe fark ettim ki, 
pazarlama dünyasında da aynı döngü geçerli. Markalar, 
tıpkı doğadaki kaynaklar gibi, hedef kitlelerine ulaşmak 
için kendi mesajlarını doğru ortamdan iletmek zorunda. 
Fakat pazarlamada bu unsurların her biri biraz farklı 
çalışıyor. İşte bu benzerliği temel alarak, markaların 
iletişim sürecini daha etkili yönetebileceği bir model 
geliştirdim. 

EKHO Modeli 

Modelin adını belirlerken özellikle üzerinde durduğum bir 
nokta vardı. Doğadaki iletişim döngüsünü pazarlama 
dünyasına uyarlarken dört temel unsuru şöyle 
tanımladım: 

● E: Etkileşim mesajı (Markanın hedef kitlesine 
ilettiği, bağ kuran, etkileşim yaratan mesaj) 

● K: Kaynak (Marka, ürün ya da hizmetiniz) 
● H: Hedef (Müşteri veya hedef kitleniz) 
● O: Ortam (Mesajın iletildiği kanal veya platform) 

Bu baş harfler bir araya geldiğinde ortaya çıkan kelime 
EKHO oluyor. Bu sadece bir kısaltma değil; aynı 
zamanda Türkçede "eko", yani yankı kelimesini 
çağrıştırıyor. Ve tam olarak anlatmak istediğim etkiyi 
yansıtıyor: Pazarlamada önemli olan, mesajınızın karşı 
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tarafta yalnızca duyulması değil; hissedilmesi, 
yankılanmasıdır. 

Tıpkı açık bir vadide yankılanan bir ses gibi, doğru 
ortamda yayılan bir etkileşim mesajı da karşı tarafta 
güçlenerek geri döner. 

EKHO Modeli, markanızın mesajını sadece iletmekle 
kalmaz; onu doğru enerjiyle, doğru frekansta yayarak 
hedef kitlenizin zihninde ve kalbinde kalıcı bir rezonans 
oluşturur. 

Şimdi gelin, EKHO Modeli’nin nasıl işlediğini ve 
markanıza nasıl değer katabileceğini birlikte inceleyelim. 
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Nefesin Döngüsünde EKHO 

Bir nefes alırsın... 
Etkileşim mesajı oksijen, 
Kaynak havadır,                                                                                                                   
Hedef akciğerlerin, 
Ortam bedeninin içidir. 

Bir nefes verirsin…                                                                                                         
Etkileşim mesajı karbondioksit, 
Kaynak bu kez sensin, 
Hedef dış dünya, 
Ortam yine bedenin olur. 

EKHO hep işler. 
Her nefes bir alışveriştir. 
Her alışveriş bir etkileşimdir. 
İçten dışa, dıştan içe 
yaşam böyle akar. 
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EKHO Modeli: Pazarlamada 
Rezonansın Anahtarı 

EKHO Modeli, pazarlama dünyasında çekim yasasının 
ilke ve kavramlarını pratiğe dökmenin güçlü bir yolunu 
sunuyor. Tıpkı bir orkestrada her enstrümanın uyum 
içinde çaldığında ortaya kusursuz bir senfoni çıkması 
gibi, markanız da dört temel bileşeni doğru ayarladığında 
hedef kitlenizin zihninde ve kalbinde unutulmaz bir yankı 
yaratır. 

Bu dört bileşen, bir zincirin halkaları gibi birbiriyle 
bağlıdır. Biri eksik kaldığında o yankı havada asılı kalır. 
Ama hepsi bir araya geldiğinde, ortaya yalnızca bir 
pazarlama stratejisi değil, kalıcı bir etki çıkar. 

Gelin şimdi, bu dört bileşenin her birine birlikte bakalım. 

Etkileşim Mesajı: Markanızın Frekansı 

Bir markanın sesi olur mu? Elbette olur. Ama bu ses 
sadece kelimelerden ibaret değildir. Etkileşim mesajı, 
markanızın dış dünyaya gönderdiği sinyaldir; adeta 
frekansınız gibidir. Ne söylediğiniz kadar, nasıl 
söylediğiniz de önemlidir. Burada mesele yalnızca bilgi 
vermek değil; duyguyu yakalamak, bir bağ kurmak, 
harekete geçirmektir. 

Nike’ın "Just Do It" sloganını ele alalım. Üç kelime, son 
derece basit. Ama etkisi öyle güçlü ki, insanlar için bir 

EKHO Modeli: Pazarlamada Rezonansın Anahtarı



 

motivasyon kaynağına dönüşüyor. Nike burada sadece 
spor yapmaktan bahsetmiyor; hayatın her alanında 
cesaretli ol, diyor. Bu mesaj, hedef kitlesinin iç 
dünyasında tam anlamıyla rezonansa giriyor. 

Markanızın mesajı da böyle olmalı. Kısa, net, gerçek… 
Karmaşık cümleler değil, duygulara dokunan, sade ama 
güçlü bir frekans. Çünkü doğru mesaj, doğru frekansı 
yaratır. Ve bu frekans, sadece kulağa değil, kalbe ulaşır. 

Kaynak: Markanızın Enerjisi 

Mesaj ne kadar etkili olursa olsun, kaynağı net değilse 
boşlukta kalır. EKHO’nun ikinci bileşeni Kaynak; yani 
markanızın özü, enerjisi. 

Ne sunduğunuzun ötesinde, neyi temsil ettiğiniz burada 
belirleyici. Pazarlamada Kaynak yalnızca bir ürün ya da 
hizmet sunmakla kalmaz, aynı zamanda bir değer, bir 
duruş, bir kimlik sunar. Markanızın enerjisi tam da 
buradan beslenir. 

Tesla’yı düşünelim. Tesla sadece elektrikli araç üreten 
bir şirket değildir. Aslında, daha büyük bir vizyonun 
taşıyıcısıdır. Sürdürülebilir bir dünya hayalini temsil eder. 
İnsanlar Tesla’dan bir araç alırken, o vizyona da ortak 
olurlar. Kaynağın enerjisi güçlüdür çünkü tutarlıdır, nettir. 

Peki kendi markanızın enerjisini düşündüğünüzde ne 
görüyorsunuz? Neyi temsil ediyorsunuz? Sizi 
diğerlerinden ayıran şey ne? Bu enerji, iletişiminizin 
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yaratır. Ve bu frekans, sadece kulağa değil, kalbe ulaşır. 

Kaynak: Markanızın Enerjisi 

Mesaj ne kadar etkili olursa olsun, kaynağı net değilse 
boşlukta kalır. EKHO’nun ikinci bileşeni Kaynak; yani 
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görüyorsunuz? Neyi temsil ediyorsunuz? Sizi 
diğerlerinden ayıran şey ne? Bu enerji, iletişiminizin 

 

temelini oluşturur. Ne kadar berrak, ne kadar tutarlıysa, 
hedef kitlenizle kurduğunuz bağ da o kadar güçlü olur. 

Hedef: Frekans Uyumu 

Mesajınız hazır, enerjiniz net… Ama kime seslendiğinizi 
biliyor musunuz? Hedef kitlenizi tanımak yalnızca 
demografik özelliklerini bilmekle sınırlı değildir. Onların 
duygusal ihtiyaçlarını, davranışlarını, değerlerini, hatta 
beklentilerini anlamak gerekir. Kısacası onların 
frekansını çözmek gerekir. 

Spotify buna harika bir örnek. Spotify kullanıcılarını 
sadece müzik dinleyicisi olarak görmez. Onların ruh 
hâllerini, alışkanlıklarını, hatta günün hangi saatinde ne 
tür müzikler dinlediklerini analiz eder. Yıl sonunda 
paylaştığı kişisel listeler, "Wrapped" kampanyaları… 
Hepsi kullanıcıya “Seni anlıyorum” diyor. Ve tam da bu 
yüzden hedef kitlesinin frekansıyla birebir uyum sağlıyor. 

Siz de kendi kitlenize döndüğünüzde şunu sorabilirsiniz: 
Onlar ne hissediyor, neye ihtiyaç duyuyor, hangi dili 
konuşuyor? O frekansı yakaladığınızda, mesajlarınız çok 
daha güçlü bir yankı oluşturur. 

Ortam: Mesajınızı Taşıyan Kanal 

Mesajınız hazır, enerjiniz güçlü, hedef kitlenizin 
frekansını çözdünüz… Peki, bu mesajı hangi ortamdan 
ileteceksiniz? 
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Ortam, mesajınızın ulaştığı kanaldır. Bu bir sosyal 
medya platformu olabilir, bir mağaza deneyimi, bir 
reklam kampanyası, hatta bir e-posta… Doğru ortam 
seçildiğinde, mesajınız yalnızca duyulmaz; hissedilir, 
deneyimlenir. 

Bunu en iyi yapan markalardan biri Starbucks. Starbucks 
bir kahve zincirinden çok daha fazlasıdır. Her 
mağazasında, tasarımından müzik seçimine, çalışanların 
iletişim dilinden kahve sunumuna kadar markanın 
enerjisini taşıyan bir atmosfer yaratılır. Hatta müşterinin 
ismini bardağa yazmaları bile kişisel bir bağ kurmanın 
parçasıdır. 

Ama Starbucks bu deneyimi yalnızca mağazada 
bırakmaz. Mobil uygulaması, sadakat programları, 
sosyal medya kampanyalarıyla aynı enerjiyi dijital 
dünyaya da taşır. Nerede olursa olsun, ortam markanın 
mesajını taşır, destekler. 

Kendi markanıza baktığınızda da sormanız gereken soru 
şu: Hedef kitleniz nerede? Hangi platformlarda, hangi 
ortamlarda vakit geçiriyor? Ve mesajınızın tonu ile 
ortamın enerjisi birbiriyle örtüşüyor mu? 

Çünkü doğru mesaj, doğru ortamda taşındığında etkisi 
katlanır. 

EKHO Modeli’nin her bileşeni, bir diğerini tamamlar. 
Etkileşim mesajı markanızın frekansıysa, Kaynak 
markanızın enerjisidir. Hedef kitlenizle frekans uyumu 
sağladığınızda, mesajınız doğru ortamda taşınırsa, işte o 
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zaman gerçek rezonans başlar. Biri eksik kalırsa, 
iletişiminiz eksik kalır. Ama hepsi uyum içindeyse, 
markanız yalnızca dikkat çekmekle kalmaz; insanların 
zihninde, hayatında kalıcı bir yer edinir. 

Hazırsanız, EKHO Modeli’ni kendi markanızda nasıl 
hayata geçirebileceğinize daha yakından bakalım. 
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Markanız yalnızca konuşmamalı; yankı uyandırmalı. 
EKHO Modeli, mesajınızın sadece duyulmasını değil, 
hissedilmesini sağlar. Çünkü rezonans, doğru frekansta 
kurulan bir bağdır. 

 

Pazarlamada Çekim Yasası



 

 

 

Markanız yalnızca konuşmamalı; yankı uyandırmalı. 
EKHO Modeli, mesajınızın sadece duyulmasını değil, 
hissedilmesini sağlar. Çünkü rezonans, doğru frekansta 
kurulan bir bağdır. 

 

 

 

EKHO Modeli 

Markanızın enerjisini (Kaynak) doğru hedef kitleye 
(Hedef) ulaştırıyor musunuz? Verdiğiniz mesaj (Etkileşim 
Mesajı) gerçekten müşterilerinizin duymak istediği bir 
mesaj mı? Ve bu mesajı en etkili platformda (Ortam) 
ilettiğinize emin misiniz? 

EKHO Modeli, bu sorulara net bir yanıt vererek 
pazarlama stratejinizi güçlendirmenizi sağlar. Yanlış 
mesajı yanlış yerde vermek, harika bir partide yanlış 
şarkıyı açmaya benzer. Kimse dans etmiyorsa, suç 
şarkıda değil, DJ’de olabilir!              
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EKHO Modeli’nin 
Uygulanması: Adım Adım 

Rehber 
Çekim yasasını pazarlamada kullanmanın yolu, sadece 
teoriyi bilmekten geçmiyor. Asıl mesele, bunu sahaya 
nasıl indireceğiniz. İşte EKHO Modeli tam burada 
devreye giriyor. Size hem bir pusula sunuyor hem de 
markanızla hedef kitleniz arasında görünmez ama güçlü 
bir bağ kurmanızı sağlıyor. 

Modelin dört temel adımı var: 

1. Markanızın enerjisini keşfetmek, 
2. Doğru hedef kitleyi tanımak, 
3. Güçlü bir mesaj oluşturmak, 
4. Ve bu mesajı en doğru yerde, en doğru şekilde 

duyurmak. 

Bu dört adımı doğru attığınızda, markanız sadece ürün 
veya hizmet satan bir yapı olmaktan çıkar; insanların 
değerleriyle, hisleriyle aynı frekansta titreşen, hayatlarına 
dokunan bir varlık haline gelir. 

1. Markanızın Enerjisini Keşfedin: "Biz Kimiz?" 
Sorusu 

Her markanın bir enerjisi, bir ruhu vardır. Bunu sadece 
soyut bir kavram gibi düşünmeyin; gerçekten dış 
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dünyaya yaydığınız görünmez bir titreşim bu. İnsanlar 
sizi yalnızca sattığınız ürün için değil, temsil ettiğiniz 
değerler ve hissettirdiğiniz duygular için tercih eder. 

Mesela Tchibo'yu düşünün. Kahve markası olarak bilinir, 
ama işi kahve satmaktan çıkarıp her hafta değişen ürün 
koleksiyonlarıyla insanların hayatına “merak” enerjisi 
katıyor. İnsanlar, sadece kahve değil, "acaba bu hafta ne 
var" diyerek mağazasına uğruyor. 

Bir başka örnek Türkiye’den: Mavi. Sadece jean satan 
bir marka değil. Yıllardır gençlik, özgüven, şehir hayatı 
ve “kendin ol” enerjisini yayıyor. İnsanlara sadece 
pantolon değil, bir kimlik duygusu satıyor. 

Peki sizin markanızın enerjisi ne? Müşterileriniz sizi 
düşündüğünde hangi hisler akıllarına gelsin 
istiyorsunuz? 

Kendinize şu soruları sorun: 

● Markam hangi değerleri temsil ediyor? 
● İnsanlar markamı düşündüğünde ne hissetsin? 
● Ürünüm/hizmetim hangi duyguyu uyandırıyor? 

Bu sorulara net cevaplar verebildiğinizde, enerjiniz 
dışarıya daha berrak bir şekilde yayılır. 
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2. Doğru Hedef Kitleyi Tanıyın: "Kime 
Konuşuyorum?" 

Mesajınız ne kadar harika olursa olsun, onu yanlış 
insanlara ilettiğinizde etkisi sıfırlanır. Tıpkı bir radyo 
frekansını yanlış ayarlamak gibi; sesiniz duyulmaz, 
kaybolur. 

Örnek verelim: Decathlon. Spor markası deyince akla 
genelde profesyonel sporcular gelir. Ama Decathlon'un 
hedef kitlesi sadece profesyoneller değil. Onların 
enerjisi, "harekete geçmek isteyen herkes" üzerine 
kurulu. Ürün çeşitliliği, uygun fiyatları, mağaza içi 
deneyimi hep bu frekansa hizmet ediyor. 

Siz de hedef kitlenizi netleştirirken şu soruları 
kullanabilirsiniz: 

● Ürünüm/hizmetim kimler için gerçekten faydalı? 
● Onların yaşadığı sorunlar ne, neyin çözümünü 

arıyorlar? 
● Günlük yaşamlarında hangi alışkanlıklara 

sahipler? 
● Hangi platformlarda takılıyorlar, hangi içeriklere 

ilgi duyuyorlar? 

Onları ne kadar iyi tanırsanız, mesajınızı da tam onların 
dalga boyunda iletebilirsiniz. 
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3. Güçlü Bir Mesaj Yaratın: "Ne Söylüyorsunuz?" 

Markanızın enerjisini keşfettiniz, kiminle konuştuğunuzu 
da biliyorsunuz. Şimdi sırada bunu güçlü, akılda kalıcı ve 
duygusal bağ kuran bir mesaj haline getirmek var. 

Mesela Zara. Sadece bir hazır giyim markası değil; 
verdiği mesaj basit: “Trendleri hızlı yakala, ulaşılabilir 
şıklık.” Kampanya dili, mağaza atmosferi ve sosyal 
medya iletişimi, genç ve stilini önemseyen kitleye tam 
uyacak şekilde tasarlanmış. 

Peki, sizin mesajınız ne? 

Şunu unutmayın: 
İnsanlar sadece ürün ya da hizmet satın almaz; onlara 
hissettirdiğiniz duyguyu satın alır. 

Bu yüzden mesajınızın sadece “ne sunduğunuzu” değil, 
karşı tarafa nasıl bir his geçirdiğini de anlatması gerekir. 

İyi bir mesaj için dikkat etmeniz gereken üç altın kural 
var: 

● Kısa ve net olmalı. 
Kafa karıştırmadan, dolandırmadan, bir bakışta 
anlaşılmalı. 
 

● Duygu uyandırmalı. 
Güven, ilham, heyecan, samimiyet… Hangi 
duyguyu hedefliyorsanız, mesajınız o frekanstan 
titreşmeli. 
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● Markanızın enerjisiyle tutarlı olmalı. 
Sizi yansıtan, kim olduğunuzu anlatan bir ton 
taşımalı. İçten gelmeli. 
 

Mesajınız bu üç noktada sağlam duruyorsa, insanların 
zihninde kalıcı bir iz bırakmanız işten bile değil. 

Hikâye Anlatımıyla Mesajınızı Güçlendirin 

Burada bir parantez açalım: İyi bir mesaj, yalnızca ne 
söylediğiniz değil, nasıl bir hikâye anlattığınızdır. 

Donald Miller, Building a StoryBrand kitabında, 
markaların mesajlarını etkili kılmak için güçlü bir hikâye 
kurgusu kullanmaları gerektiğini söyler. Ona göre, 
markalar müşterilerine kahramanlık rolünü verip, 
kendilerini bir “rehber” olarak konumlandırmalıdır. 

Bu yaklaşımda: 

● Kahraman: Müşteriniz. Onların hikâyesine 
odaklanın. 

● Problem: Müşterinizin karşılaştığı engeller. 
● Rehber: Siz. Markanız, onların problemini 

çözmelerine nasıl yardımcı oluyor? 

Mesajınızı bu bakış açısıyla kurguladığınızda, hem 
duygusal bağ kurar hem de markanızın rehberlik rolünü 
netleştirirsiniz. 
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Örneğin, Airbnb. Sadece konaklama sağlayan bir 
platform değil; verdiği mesaj şu: "Dünyanın neresinde 
olursan ol, bir yere ait hissedebilirsin." Airbnb, 
müşterisinin “güvende hissetme” ihtiyacını anlıyor ve 
platformunu onların yolculuğunu kolaylaştıran bir rehber 
olarak konumlandırıyor. 

4. Mesajınızı Doğru Yerde Duyurun: "Nerede 
Konuşuyorsunuz?" 

Mükemmel bir mesaj hazırladınız ama yanlış platformda 
paylaştınız mı, etkisi yok olur. Doğru frekans, doğru 
platformla buluşmalı. 

Örneğin Simit Sarayı. Türkiye’de günlük, hızlı tüketim 
markası gibi görünebilir ama yurt dışındaki 
mağazalarında “Türk kahvaltı kültürü” enerjisini satıyor. 
Lokasyonlar, dekorasyon, menü dili hep bu frekansa 
uygun. 

Kendinize şu soruları sorun: 

● Hedef kitleniz nerede vakit geçiriyor? 
● Seçtiğiniz platform, markanızın enerjisiyle 

örtüşüyor mu? 
● İçerikleriniz, platformun dinamiğine uygun mu? 

Doğru yerde, doğru mesaj verildiğinde, markanızın sesi 
yalnızca duyulmaz; hissedilir, yankılanır. 
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EKHO Modeli’ni daha iyi kavramak için, her bileşenin 
nasıl çalıştığını ve gerçek dünyada nasıl uygulandığını 
gösteren şu tabloyu inceleyelim: 

EKHO Modelinin Bileşenleri ve Uygulama Örnekleri 

Bu tablo, EKHO modelinin dört temel bileşenini örnek 
markalar üzerinden açıklayarak nasıl uygulanabileceğini 
netleştirir. Her bileşen, marka stratejisinin bir parçası 
olarak hedef kitlenin zihninde güçlü bir rezonans 
oluşturmayı amaçlar. 

EKHO  
Bileşeni Açıklama Örnek 

Marka Örnek Uygulama 

Kaynak Markanın 
temel enerjisi Tchibo 

“Merak” enerjisiyle 
haftalık değişen ürün 
konsepti 

Hedef Doğru kitleyi 
belirleme Decathlon 

Profesyonel sporcularla 
sınırlı kalmayıp herkese 
hitap eden erişilebilir 
ürünler 

Etkileşim  
Mesajı 

Markanın 
yaydığı duygu 
ve çağrı 

Zara 
“Trendleri yakala, 
ulaşılabilir şıklık” 
mesajıyla gençlere hitap 

Ortam 
Mesajın 
iletildiği 
platform 

Simit 
Sarayı 

Yurt dışı mağazalarında 
Türk kahvaltı kültürünü 
yansıtan dekorasyon ve 
menü dili 
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EKHO Pusula ile Kendi 
Stratejinizi Keşfedin 

Bu kitabı okurken EKHO Modeli’nin nasıl çalıştığını 
öğrendiniz. Artık markaların enerjilerini, hedef kitlelerini 
ve mesajlarını nasıl netleştirdiklerini biliyorsunuz. Ancak 
bazen kişi kendi markasına dışarıdan bakmakta 
zorlanabilir. Enerjiyi belirlemek, mesajı sadeleştirmek ya 
da doğru platformu seçmek karmaşık gelebilir. 

İşte tam da bu noktada size yardımcı olacak özel bir 
aracı devreye aldık: EKHO Pusula. 

Web sitemiz üzerinden ulaşabileceğiniz bu özel 
uygulama sayesinde, markanız hakkında kısa birkaç bilgi 
vererek size özel bir EKHO stratejisi oluşturabilirsiniz. 
Üstelik yapay zekâ destekli sistemimiz, verdiğiniz bilgileri 
analiz ederek markanızın enerjisine, hedef kitlenize ve 
frekansına en uygun önerileri sunar. 

EKHO Pusula size neler sağlar? 

• Markanızın enerjisini ve frekansını analiz eder, 
netleştirir. 

• Hedef kitlenize daha doğru bir dille ulaşmanız için 
rehberlik eder. 

• Mesajınızı sadeleştirip etkili hale getirir. 
• Hangi platformlarda yer almanız gerektiğini önerir. 

 

EKHO Pusula ile Kendi Stratejinizi Keşfedin



 

Yani, bu kitapta öğrendiğiniz teoriyi, pratik bir şekilde 
uygulamanıza yardımcı olacak akıllı bir yol arkadaşıdır. 

EKHO Pusula’ya erişmek için web sitemizi ziyaret 
edebilirsiniz: 

      https://pazarlamadacekimyasasi.com/ekho-pusula 

Markanızın sesini netleştirmek ve frekansını doğru 
kitleyle buluşturmak için EKHO Pusula ile yolunuzu 
netleştirebilirsiniz. 
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Doğru Frekansı Yakalayan Bir 
Hikaye: Elif’in Dönüşümü 

Elif, sürdürülebilir moda alanında kendi markasını 
yaratma hayaliyle yola çıkan genç bir girişimciydi. 
Doğaya zarar vermeyen malzemelerle üretilmiş kıyafetler 
tasarlıyor, etik üretim süreçlerine özen gösteriyor ve tüm 
bunları sosyal medyada anlatıyordu. Yaptığı işin 
dünyaya fayda sağladığını biliyor, içtenlikle inanıyordu. 

Ancak bir yerde bir şeyler eksikti. Web sitesine gelen 
ziyaretçi sayısı fena değildi, reklam bütçesi harcanmıştı, 
birkaç influencer ile iş birliği de yapılmıştı... Fakat satışlar 
hâlâ istediği seviyede değildi. Sosyal medya 
paylaşımlarına beğeniler geliyordu ama takipçilerle güçlü 
bir bağ kurduğunu hissetmiyordu. 
Her yeni kampanyadan sonra içinden şu soru geçiyordu: 
"Benim enerjim karşı tarafa geçmiyor mu?" 

Tam bu sorgulama sürecindeyken EKHO Modeli ile 
tanıştı. İlk başta enerjiyi, frekansı pazarlamayla nasıl 
bağdaştıracağını tam kestiremedi. Ama derinleştikçe fark 
etti ki, aslında problem, ürünlerinde ya da pazarlama 
bütçesinde değil, markasının enerjisini, mesajını ve 
hedef kitlesini net bir çizgiye oturtamamasındaydı. 

Öncelikle şunu kavradı: 
Markası sadece kıyafet satmıyordu; hızlı moda tüketimini 
azaltmayı teşvik eden bir duruşun parçasıydı. O güne 
kadar teknik terimlerle “organik kumaş, doğa dostu 
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üretim” diyerek anlattığı şeyin aslında daha derin bir 
çağrısı vardı. 
Bunun üzerine mesajını değiştirdi: 
“Gardırobunuzu değiştirerek dünyayı değiştirebilir 
misiniz?” 
“Sürdürülebilir bir yaşam tarzı için ilk adımı bugün atın.” 
Artık takipçilerine sadece ürün değil, bir bakış açısı, bir 
hareket sunduğunu hissediyordu. 

Sonra hedef kitlesini gözden geçirdi. Reklamlarını geniş 
moda sever kitlesine gösterirken, aslında markasının 
enerjisini paylaşacak insanlara ulaşamadığını fark etti. 
Sürdürülebilir yaşama ilgi duyan, bilinçli tüketimle 
ilgilenen, etik üretimi önemseyen bir topluluğa 
odaklanarak kitleyi daralttı. 

Platform stratejisini de değiştirdi. Instagram'ı hâlâ aktif 
kullansa da, Pinterest'te sürdürülebilir stil önerileri 
paylaştı, YouTube'da eğitici videolar hazırladı. Artık 
geçici kampanyalardan çok, uzun vadede topluluğunu 
büyütecek alanlara yatırım yapıyordu. 

Birkaç ay içinde gözle görülür değişiklikler oldu. 
Sosyal medya yorumları daha anlamlı hale geldi. 
Takipçileri onun hikâyesini kendi çevreleriyle 
paylaşmaya başladı. Web sitesinde geçirilen süre arttı. 
Bir müşteri ona şöyle yazmıştı: 
"Artık sadece kıyafet almıyorum, bir duruş satın 
alıyorum." 

Ve en önemlisi, satışlar yükselirken müşteri sadakati de 
güçlendi. 
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Elif artık sadece ürün satan biri değil, enerjisini doğru 
frekansa ayarlayarak sürdürülebilir modada bir hareketin 
lideri haline gelmişti. 

Elif’in hikayesi, enerjisini doğru ayarlayan bir markanın 
nasıl daha fazlasını başarabileceğini ve doğru frekansa 
geçtiğinde nasıl fark yaratabileceğini gösteriyor. 
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EKHO Modeli: Sektör Bazlı 
Hızlı Bakış 

EKHO Modeli'nin temel yapı taşlarını artık biliyorsunuz: 
Enerji, Hedef Kitle, Mesaj ve Ortam. Peki bu yapı taşları 
gerçek dünyada nasıl çalışıyor? Hangi sektörler, bu 
modeli nasıl kendilerine göre şekillendiriyor? Gelin 
birlikte hızlı ama etkili bir sektörel yolculuğa çıkalım. 

Aşağıdaki örnekler, EKHO Modeli’nin esnekliğini ve farklı 
alanlara nasıl uyarlanabileceğini net bir şekilde 
gösteriyor. Enerjisini doğru tanımlayan, hedef kitlesini iyi 
anlayan ve mesajını doğru platformda aktaran markalar; 
sadece satış yapmıyor, rezonans yaratıyor. 

      E-Ticaret / Moda 

Marka: ZARA 
Kaynak: Hızlı, çevik, şehirli ve trend belirleyici. 
Hedef Kitle: 18-40 yaş arası stil odaklı genç yetişkinler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Fast fashion, fast life.” 
“Hızlı moda, hızlı yaşam.” 
Ortam: Instagram, mobil uygulama, vitrinler, e-posta 
pazarlama. 

💻💻💻💻 Teknoloji / Yazılım (B2B) 

Marka: Salesforce 
Kaynak: İnsan odaklı teknoloji, veriyle ilişki kuran marka 
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duruşu. 
Hedef Kitle: Kurumsal satış, pazarlama ve IT ekipleri. 
Etkileşim Mesajı: 
“We bring companies and customers together.” 
“Şirketleri ve müşterileri bir araya getiriyoruz.” 
Ortam: LinkedIn, seminerler, teknik bloglar, YouTube. 

🏋🏋🏋🏋🏋🏋 Spor & Sağlık 

Marka: Nike 
Kaynak: İlham verici, sınır tanımayan, motive edici bir 
karakter. 
Hedef Kitle: Sporla yaşamını şekillendiren herkes. 
Etkileşim Mesajı: 
“Just Do It.” 
“Sadece yap.” 
Ortam: Instagram, TV reklamları, mobil uygulamalar, 
etkinlik sponsorluğu. 

☕☕ Yiyecek & İçecek 

Marka: Starbucks 
Kaynak: Samimi, kişiselleştirilmiş, şehirli yaşamın 
parçası. 
Hedef Kitle: Günlük rutinde özel bir mola arayan 
bireyler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Your third place.” 
“Ev ve iş dışında üçüncü mekânın.” 
Ortam: Mağaza deneyimi, mobil uygulama, Spotify 
listeleri, Instagram. 
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💄💄💄💄 Güzellik / Kozmetik 

Marka: L'Oréal Paris 
Kaynak: Kapsayıcı, güçlü, kendine değer veren bir 
duruş. 
Hedef Kitle: Her yaştan kendine özen gösteren kadınlar. 
Etkileşim Mesajı: 
“Because you're worth it.” 
“Çünkü buna değersin.” 
Ortam: TV, YouTube, influencer iş birlikleri, sosyal 
medya kampanyaları. 

🏡🏡🏡🏡 Turizm / Konaklama 

Marka: Airbnb 
Kaynak: Özgür, kültürleri birleştiren, yerel deneyim 
odaklı. 
Hedef Kitle: Otantik seyahat deneyimi arayan gezginler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Belong anywhere.” 
“Her yerde kendini ait hisset.” 
Ortam: Instagram, kullanıcı hikâyeleri, YouTube, 
uygulama içi yönlendirmeler. 

🎮🎮🎮🎮 Eğlence / Gaming 

Marka: PlayStation (Sony) 
Kaynak: Yaratıcılık, teknoloji, sınırsız hayal gücü. 
Hedef Kitle: Oyun severler, dijital dünyalara tutkuyla 
bağlı bireyler. 
Etkileşim Mesajı: 
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“Play has no limits.” 
“Oyun sınır tanımaz.” 
Ortam: Twitch, YouTube, sosyal medya lansmanları, 
oyun içi pazarlama. 

💳💳💳💳 Finans / Ödeme Sistemleri 

Marka: Mastercard 
Kaynak: Güven, kolaylık, prestij ve duygusal bağ. 
Hedef Kitle: Modern tüketiciler, dünya genelinde ödeme 
çözümleri kullanan bireyler. 
Etkileşim Mesajı: 
“There are some things money can’t buy. For 
everything else, there’s Mastercard.” 
“Parayla satın alınamayacak şeyler vardır. Diğer her şey 
için Mastercard yeter.” 
Ortam: TV, sponsorluklar (UEFA, olimpiyatlar), dijital 
medya, açık hava reklamları. 

🚗🚗🚗🚗 Otomotiv 

Marka: Tesla 
Kaynak: Vizyonerlik, çevresel sorumluluk, teknoloji 
liderliği. 
Hedef Kitle: Erken benimseyenler, sürdürülebilir 
yaşama inananlar, teknoloji tutkunu sürücüler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Accelerating the world’s transition to sustainable 
energy.” 
“Dünyanın sürdürülebilir enerjiye geçişini 
hızlandırıyoruz.” 
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Ortam: X (Twitter), YouTube, teknoloji fuarları, ürün 
lansmanları. 

🎓🎓🎓🎓 Online Eğitim  

Marka: Coursera 
Kaynak: Evrensel öğrenme hakkı, gelişim tutkusu. 
Hedef Kitle: Öğrenciler, profesyoneller, kariyer değişimi 
arayan bireyler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Learn without limits.” 
“Sınır tanımadan öğren.” 
Ortam: LinkedIn, Google reklamları, içerik blogları, 
YouTube. 

🧃🧃🧃🧃 Hızlı Tüketim Ürünleri (FMCG) 

Marka: Coca-Cola 
Kaynak: Evrensel neşe, birlik, nostalji. 
Hedef Kitle: Tüm demografiler; gençlikten aileye geniş 
kitleler. 
Etkileşim Mesajı: 
“Open happiness.” 
“Mutluluğu aç.” 
Ortam: TV reklamları, stadyum sponsorluğu, sosyal 
medya, açık hava reklamları. 
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EKHO Modeli - Sektör Bazlı Örnekler 

Marka Kaynak Hedef Kitle Etkileşim 
Mesajı 

Ortam 

ZARA Hızlı, şehirli, 
trend belirleyici 

18-40 yaş, stil 
tutkunu 

Hızlı moda, hızlı 
yaşam 

Instagram, 
vitrin, app 

Salesforce İnsan odaklı, 
veriye dayalı 

Kurumsal 
satış/pazarlama/IT 

Şirketleri ve 
müşterileri bir 
araya getiriyoruz 

LinkedIn, 
blog, 
etkinlik 

Nike İlham verici, 
sınır tanımayan 

Spor yapan 
herkes 

Sadece yap Instagram, 
YouTube 

Starbucks Samimi, şefkatli, 
kişisel 

Günlük hayatında 
mola arayan 
bireyler 

Ev ve iş 
dışındaki 
üçüncü mekan 

Uygulama, 
mağaza 

L'Oréal Güçlü, 
kapsayıcı, 
kendine güven 
veren 

Her yaştan kadın Çünkü buna 
değersin 

TV, 
influencer, 
sosyal 
medya 

Airbnb Yerel, 
özgürlükçü, 
kültürel bağ 
kuran 

Otantik deneyim 
arayan gezginler 

Her yerde 
kendini ait hisset 

Instagram, 
YouTube 

PlayStation Sürükleyici, 
yaratıcı, sınırsız 

Oyuncular Oyun sınır 
tanımaz 

Twitch, 
lansman 
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Bu tablo, EKHO Modeli’nin evrenselliğini ve esnekliğini 
gözler önüne seriyor. Enerjisini netleştiren, hedef kitlesini 
anlayan, mesajını doğru ortamda aktaran her marka; 
sadece görünür olmaz, hissedilir hale gelir. Çünkü 
pazarlama, artık bir anlatma işi değil; bir uyum kurma, bir 
rezonans yaratma yolculuğudur. 
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EKHO Modeli: Sektör Bazlı Hızlı Bakış



 

Şimdi Sıra Sizde: Kendi EKHO Planınızı Oluşturun 

Bu kadar ilham verici örneğin ardından kendi markanızı 
analiz etmemek olmaz. Kendi EKHO Planınızı oluşturun 
ve hangi enerjiyi yaymak istediğinize karar verin: 

Kaynak: Markanızın özü nedir? 

Hedef Kitle: Kiminle rezonansa geçmek istiyorsunuz? 

Etkileşim Mesajı: Onlara ne söylüyorsunuz? 

Ortam: Sesinizi nerede duyuruyorsunuz? 
 
Yukarıdaki örneklerden ilham alarak kendi markanız için 
benzer bir yapı oluşturabilir, hangi alanda nasıl bir duruş 
sergileyeceğinizi netleştirebilirsiniz. 

Diyelim ki yeni bir ürün lansmanındasınız ve hedef 
kitlenize nasıl “rezonans” yaratacağınızı bilmiyorsunuz. 
İşte tam da bu noktada EKHO Pusula devreye giriyor. 
EKHO Pusula yardımıyla stratejinizi netleştirebilirsiniz. 

     https://pazarlamadacekimyasasi.com/ekho-pusula 
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Kişisel Markanız İçin EKHO 
Modeli 

EKHO Modeli, yalnızca büyük markaların değil, bireylerin 
de en güçlü araçlarından biridir. Günümüz dünyasında, 
ister girişimci olun, ister sanatçı, ister bir içerik üreticisi… 
Kendinizi nasıl ifade ettiğiniz, fark edilmenin anahtarıdır. 

Dijital çağdayız; ister istemez hepimizin bir markası 
vardır. Paylaştığınız bir fotoğraf, yazdığınız bir yorum, 
hatta gönderdiğiniz bir e-posta bile bir mesaj yayıyor. 
Ancak o mesaj sizin kontrolünüzde mi? Yoksa rüzgâr 
nereye eserse oraya mı gidiyor? 

İşte tam bu noktada EKHO Modeli size kılavuz olabilir. 
Kendi kişisel markanızı oluştururken enerjinizi doğru 
yönlendirmek, frekansınızı ayarlamak, doğru titreşimi 
yaymak için ihtiyacınız olan yapı burada. 

1. Kaynak: Sizin Enerjiniz Ne? 

Markalar için "Kaynak", enerjilerinin temelini 
oluşturuyordu. Peki bireyler için? 

Sizin enerjiniz, kim olduğunuz, neyi temsil ettiğiniz ve 
insanlara nasıl bir değer sunduğunuzla ilgilidir. 

Örneğin Ali adında bir grafik tasarımcı düşünelim. Ali 
sadece tasarım yapmıyor; markaların hikâyelerini 
görselleştiriyor, onlara ruh katıyor. Ali'nin enerjisi şöyle 
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özetlenebilir: 
 "Ben, markaların ve insanların hikâyelerini etkileyici 
tasarımlarla anlatmalarına yardımcı oluyorum." 

Veya Zeynep’i ele alalım. Zeynep bir içerik üreticisi, 
ancak sadece bilgi paylaşmıyor; takipçileriyle sıcak ve 
samimi bir topluluk kuruyor. Onun enerjisi: 
 "Kendi yolculuğumdan öğrendiklerimi paylaşarak 
insanlara ilham veriyorum." 

Şimdi kendinize şu soruları sormanız gerekiyor: 

● Benim enerjim ne? 
 

● Sunduğum değer ne? 
 

● Beni farklı kılan şey tam olarak ne? 
 

2. Etkileşim Mesajı: Ne Söylüyorsunuz? 

Kim olduğunuzu ve neyi temsil ettiğinizi netleştirdiniz. 
Peki insanlara ne söylüyorsunuz? 

Mesaj yalnızca "ne iş yapıyorum" demekten ibaret 
değildir. Asıl mesele, çevrenize nasıl bir duygu, nasıl bir 
enerji yaydığınızdır. 

Basit bir egzersiz yapalım: 
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 ● İnsanlar sizi nasıl tanısın isterdiniz? 
 ● Size hangi konuda gelirler? 
 ● Sizi benzerlerinizden ayıran nedir? 

Belki de mesajınızı tek bir cümleye indirebilirsiniz: basit, 
net ve içten. 

Unutmayın, insanlar sadece bilgi almak istemiyor; 
hissetmek istiyor. 

Örneğin, Ebru adında bir yoga eğitmeni düşünelim. Ebru, 
başta kendini “Yoga eğitmeniyim, meditasyon ve 
esneklik üzerine çalışıyorum” diyerek tanıtıyordu. Ancak 
bu çok genel bir ifadeydi. 

 Mesajını sadeleştirince şöyle netleştiriyor: 
 "Günlük hayatın stresinden uzaklaşmak isteyenlere 
yoga ile nefes alanı açıyorum." 

Artık sadece ne sunduğunu değil, insanlara ne 
hissettirdiğini söylüyor. 

Sizin mesajınız da, sunduğunuz değer kadar, o değeri 
nasıl hissettirdiğinizle şekillenir. 

3. Hedef: Kime Konuşuyorsunuz? 

Herkese seslenmeye çalışırsanız, kimse sizi tam olarak 
duymayabilir. 

Bu yüzden durup düşünmek gerekir: 

● Benim sesim kimlere ulaşmalı? 

Kişisel Markanız İçin EKHO Modeli



 

Örneğin, Merve adında bir beslenme uzmanı düşünelim. 
Merve, sağlıklı beslenmeyi herkese anlatmaya 
çalıştığında mesajı biraz havada kalıyordu. Ancak hedef 
kitlesini netleştirdiğinde şöyle diyebildi:  "Ben, yoğun 
çalışan profesyonellerin sağlıklı beslenme alışkanlıkları 
kazanmasına yardımcı oluyorum." 

Böylece mesajı daha net ve doğrudan ilgili kişilere 
ulaşıyor. 

Sizin hedef kitleniz kim? Onların ihtiyaçları neler? 

4. Ortam: Sesinizi Nerede Duyuracaksınız? 

Güzel bir mesajınız var, enerjiniz net. Şimdi önemli bir 
soru daha: 

● Sesinizi nerede duyuracaksınız? 
● Hedef kitleniz nerede vakit geçiriyor? 
● Size hangi platform daha uygun? (Instagram, 

YouTube, LinkedIn, podcast?) 
● Seçtiğiniz platform, enerjinizle uyumlu mu? 

Mesela enerjik, eğlenceli bir tarzınız varsa TikTok ya da 
Instagram Reels sizin için uygun olabilir. Daha 
profesyonel bir iletişim dili gerekiyorsa LinkedIn daha 
doğru bir tercih olur. 

Platform seçiminizi doğru yaparsanız, mesajınız çok 
daha hızlı yankılanır. 
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Örnek verelim: 

Ayşe adında bir profesyonel koç düşünelim. Ayşe’nin 
hedef kitlesi yoğun çalışan profesyonellerden oluşuyor 
ve onların vakit geçirdiği yer çoğunlukla LinkedIn. Ayşe 
de enerjisini LinkedIn’de düzenli içerik yazarak ve 
webinarlar düzenleyerek yayıyor. 

Diğer yanda Mehmet adında bir müzik prodüktörü var. O, 
görsel ve eğlenceli içeriklerle genç kitleye ulaşmak 
istiyor. Bu yüzden TikTok ve Instagram Reels onun için 
en doğru platformlar. Böylece hem müziklerini sergiliyor 
hem de takipçileriyle etkileşim kuruyor. 

Gördüğünüz gibi, platform seçimi yalnızca "nerede olmak 
istiyorsunuz?" değil, aynı zamanda "kiminle nasıl bir 
enerji yakalamak istiyorsunuz?" sorusuna da cevap 
veriyor. 

Kişisel marka dediğimiz şey; bir logo, kısa bir biyografi 
ya da havalı bir görselden çok daha fazlasıdır. Sizin 
enerjiniz, kimin için ne sunduğunuz ve nasıl bir bağ 
kurduğunuzdur. 

EKHO Modeli burada size pusula olabilir. Enerjinizi 
belirleyip mesajınızı sadeleştirirseniz, doğru insanlara 
doğru platformlarda ulaşmanız çok daha kolaylaşır. 

Unutmayın, güçlü bir marka sadece “ben kimim?” diye 
bağırmaz. Aynı zamanda “sizin için buradayım” der. Ve 
en çok da bu frekans akıllarda kalır. 
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Ziyaretçiyi Müşteriye 
Dönüştüren Frekans Ayarı 

Daha fazla satış mı istiyorsunuz?  

Aslında formül basit: Gelir = Trafik x Dönüşüm 

Ama bu kadar sade görünmesi, uygulamasının da kolay 
olduğu anlamına gelmiyor. Özellikle de markanızın 
frekansı, hedef kitlenizin frekansıyla tam olarak 
örtüşmüyorsa... 
Nasıl ki fiziksel bir dükkâna giren herkes alışveriş 
yapmıyorsa, web sitenizi ziyaret eden herkesin de 
müşteri olacağını düşünmek gerçekçi olmaz. 

İşte tam bu noktada EKHO Modeli devreye giriyor. 

Bu bölümde, EKHO’nun temel ilkelerini web sitenize 
nasıl yansıtabileceğinizi, doğru kitleyi nasıl çekip onlarla 
nasıl rezonans kurabileceğinizi birlikte adım adım 
inceleyeceğiz. 
Amacımız sadece kalabalık çekmek değil, sizinle aynı 
frekansta titreşecek ziyaretçilere ulaşmak ve onları 
gerçek müşterilere dönüştürmek. 

Çünkü ziyaretçiyi müşteriye dönüştüren şey yalnızca 
içerik ya da tasarım değil; enerjinizin karşı tarafa 
geçmesi, yani rezonans yaratabilmenizdir. 
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1. Trafik: Doğru Kitleyi Çekmek İçin Platformların 
Frekansına Uyumlanın 

Trafik dediğimiz şey, web sitenize gelen ziyaretçi sayısı. 
Ama mesele sadece kalabalık toplamak değil; gerçekten 
sizinle aynı frekansta olan, doğru kişileri çekebilmek. 

Burada EKHO Modeli’nin Ortam bileşeni devreye giriyor. 
Yani, mesajınızı hangi platformda, hangi enerjiyle 
yaydığınız kritik. 

Google, Instagram, LinkedIn, TikTok, YouTube… 
Hepsinin kendi frekansı, kendi enerjisi var. 
Önemli olan: Sizin markanız bu platformların hangisinde, 
nasıl titreşiyor? 

Google’da Frekans Uyumunu Yakalamak: SEO 
Çalışması 

Google hâlâ en büyük trafik kaynaklarından biri. İnsanlar 
bir ürün, hizmet ya da bilgi ararken ilk durak çoğunlukla 
Google oluyor. 

Ama Google’ın sizi üst sıralara taşıması için, onun 
algoritmasının frekansına uyum sağlamanız gerekiyor. 

Peki nasıl? 

● Doğru Anahtar Kelimeler: Kitleniz ne arıyor, hangi 
kelimelerle? Onların dilinden konuşun. 

● Özgün ve Değerli İçerik: Google kopyadan 
hoşlanmaz, faydalı ve özgün içerikler sever. 
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● Teknik SEO: Siteniz hızlı mı, mobil uyumlu mu? 
Kullanan rahat mı? Yavaş site = düşük enerji. 

● Bağlantı Yapısı: Güvenilir sitelerden gelen linkler, 
sizin enerjinizi Google gözünde güçlendirir. 

Instagram’da Görsel Enerji Yaratmak 

Instagram tam bir görsel alan. Uzun metinlerden çok, 
görselle ilk bakışta yankı uyandırmanız gerek. 

● Tutarlı ve Estetik Görsel Dil: Markanızın 
enerjisine uygun bir tema belirleyin. 

● Reels ve Hikâye Kullanımı: Kitleniz burada vakit 
geçiriyor. Orada mısınız? 

● Hashtag Stratejisi: Google’daki anahtar kelimenin 
Instagram’daki karşılığı hashtag’tir. Doğru 
frekansta yayında mısınız? 

● Takipçi Etkileşimi: Yorumlara cevap vermek, 
mesajınızın yankısını büyütür. 

LinkedIn’de Profesyonel Rezonans 

Hedef kitleniz profesyonellerse, LinkedIn tam bir 
rezonans alanı. Ama buranın enerjisi farklıdır; bilgi, fayda 
ve güven ekseninde döner. 

● Fayda Odaklı İçerikler: Uzun gönderiler, sektörel 
analizler, rehberler… Samimi ama otoriter duruş 
önemlidir. 

● Kişisel Marka Dokunuşu: LinkedIn’de bireysel 
hikâyeler, deneyimler daha çok yankılanır. 
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● Bağlantı Stratejisi: Doğru insanlarla kurduğunuz 
bağ, rezonansınızı artırır. 

TikTok’ta Hızlı ve Samimi Frekans 

TikTok’un enerjisi hızlı, dinamik ve doğal. Burada fazla 
cilalanmış, kurumsal mesajlar fazla tutmaz. 

● Trend Takibi: Güncel akımlara katılmak, 
platformun enerjisine uyum sağlamaktır. 

● İlk 3 Saniye Kuralı: Dikkat çekmezseniz 
kaydırılırsınız. Enerjinizi hemen başta verin. 

● Doğallık: Olduğunuz gibi görünün. Burada 
samimiyet, en güçlü rezonans. 

YouTube’da Derin ve Kalıcı Enerji 

YouTube, uzun içerik tüketiminin merkezi. Burada bilgi, 
ilham ve hikâye anlatımı ön planda. 

● Başlık & Açıklama Uyumu: Tıpkı Google gibi, 
anahtar kelimeler burada da önemli. 

● Kanal Kimliği: Görsel uyum, içerik tutarlılığı... 
Hepsi marka enerjinizi netleştirir. 

● Topluluk İletişimi: Yorumlar, topluluk sekmesi… 
Takipçinizle diyalogda kalmak, rezonansı 
güçlendirir. 

Her platformun dili, enerjisi, frekansı farklı. EKHO 
Modeli’nin Ortam bileşeni size tam burada yol gösteriyor. 
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Kendi enerjinizi netleştirir, mesajınızı hedef kitlenizin 
bulunduğu platformun dinamiklerine uyarlarsanız; 
sadece kalabalık çekmezsiniz, sizinle aynı frekansta 
titreşecek insanları da çekmiş olursunuz. 

2. Dönüşüm: Ziyaretçilerle Aynı Frekansta Titreşmek 

Trafik çekmek önemli, ama o trafiği dönüştürmek asıl 
mesele. 
Dönüşüm dediğimiz şey, sitenize gelen bir ziyaretçinin 
sadece bakıp çıkmaması; sizinle bağ kurması, size 
güvenmesi ve son adımı atmasıdır. 

Peki, bu nasıl olur? 

Bir düşünün: Fiziksel bir mağazaya girdiniz. İçeride hoş 
bir müzik çalıyor, ortam düzenli, personel güleryüzlü, 
ürünler ilginizi çekiyor. İçeride bir süre kalıp çıkma 
ihtimalinizle, bir şeyler satın alma ihtimaliniz arasındaki 
fark nedir? 

Cevap: Orada kendinizi rahat, güvende ve anlaşılmış 
hissetmeniz. 

Aynı şey web siteniz için de geçerli. Ziyaretçi ile aynı 
frekansta titreşmediğiniz sürece, ona "Burada kal, bana 
güven" diyemiyorsunuz. 

EKHO Modeli’nin dönüşümdeki kilit rolü tam da burada 
devreye giriyor: 
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Enerji Uyumu: Sitenizin İlk İzlenimi 

Bir siteye ilk giriş anı, markanızın enerjisini 
hissettirdiğiniz andır. 
Renkler, görseller, dil, tasarım… Bunların hepsi bir 
frekans yayar. 
Ziyaretçi, birkaç saniye içinde “Burası bana hitap ediyor 
mu?” diye karar verir. 

● Enerjiniz net mi? 
● İlk bakışta markanızın kimliği, vaatleri hissediliyor 

mu? 

İlk saniyelerde rezonansı yakalayamazsanız, ziyaretçi 
zihinsel olarak sizden kopar. 

Mesajın Frekansı: Ne Söylüyorsunuz? 

Ürün açıklamalarınız, kampanyalarınız, çağrılarınız 
ziyaretçinin zihninde bir yankı uyandırıyor mu? 

“En ucuz bizde!” demek herkesin kullandığı bir mesaj 
olabilir, ama asıl soru şu: 
 Hedef kitlenizin ihtiyacına, değerlerine gerçekten hitap 
ediyor musunuz? 

Duygusal bağ yaratacak bir mesaj, ziyaretçinin karar 
sürecini hızlandırır. 
Sadece bilgi değil, his de veriyor musunuz? 
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Güven Titreşimi: Güvenlik, Şeffaflık, Referans 

Dönüşümün frekansında güven en önemli titreşimdir. 

● Açık iletişim: İade koşulları, ödeme seçenekleri 
anlaşılır mı? 

● Güven simgeleri: SSL sertifikası, müşteri 
yorumları, bilinir iş birlikleri görünüyor mu? 

● İnsan dokunuşu var mı? (Hakkımızda sayfası, 
ekibinizin tanıtımı vb.) 

Bunlar küçük detaylar gibi görünür, ama ziyaretçinin 
zihninde “Bu markaya güvenebilirim” titreşimini artırır. 

Kullanıcı Deneyimi: Akış Bozuluyor mu? 

Dönüşümün görünmeyen ama çok kritik noktası: 
Kullanıcı deneyimi. 

Ziyaretçi siteyi gezerken, satın alma yolculuğu sırasında 
takılıyor mu? 
Mobilde rahatça dolaşabiliyor mu? Sepet adımları 
karmaşık mı? 

Burada her engel, frekansın sekteye uğradığı bir andır. 
Sorunsuz, akıcı bir deneyim, rezonansın kesintisiz 
devam etmesini sağlar. 
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Sosyal Kanıt ve Topluluk Enerjisi 

Bazen, başkalarının deneyimi frekansı yükseltir. 

Müşteri yorumları, başarı hikayeleri, sosyal medyada 
sizinle etkileşimde olanların izleri... 
Ziyaretçiye şu titreşimi verir: 
“Başkaları memnun, ben de memnun kalırım.” 

Bireysel bağa ek olarak topluluk enerjisini de 
hissettirdiğinizde, dönüşüm kaçınılmaz olur. 

Sonuç olarak, ziyaretçiyi müşteri yapmak için önce aynı 
frekansta titreşmeniz gerekir. 

Site tasarımından mesajınıza, güven unsurlarından 
kullanıcı deneyimine kadar her temas noktası bir enerji 
yayıyor. 

Bu enerjiyi doğru ayarlarsanız, dönüşüm zaten doğal bir 
sonuç olur. 
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EKHO Modelinin Varyasyonları 
EKHO Modeli, pazarlama dünyasında müşteriyle daha 
güçlü bir bağ kurmanın etkili bir yoludur. Ancak her 
marka ve hedef kitlenin dinamikleri farklıdır. Bu yüzden 
EKHO’nun farklı varyasyonları, markaların kendi 
ihtiyaçlarına uygun özelleştirilmiş stratejiler 
geliştirmesine yardımcı olur. 

Peki, sizin markanız için en uygun strateji hangisi? 
Aşağıda, EKHO Modeli'nin farklı varyasyonlarını, gerçek 
örneklerle ve kendi pazarlama stratejinizi oluşturmanız 
için yönlendirici sorularla inceleyeceğiz. 

1. HEKO Modeli: Hedef Kitlenin Derinlemesine 
Anlaşılması 

"Doğru mesajı oluşturmanın ilk adımı, doğru 
insanlara konuştuğunuzdan emin olmaktır." 

HEKO Modeli, EKHO Modeli'nin "Hedef" bileşenini 
merkeze alır. Müşteri ihtiyaçlarını, alışkanlıklarını ve 
beklentilerini derinlemesine analiz ederek doğru mesajı 
oluşturmanıza yardımcı olur. 

Örnek: Apple 

Apple, ürünlerini geliştirirken yalnızca teknolojik 
yeniliklere odaklanmakla kalmaz; aynı zamanda 
kullanıcılarının yaşam tarzlarını ve duygusal ihtiyaçlarını 
da derinlemesine analiz eder. Örneğin, iPhone ve Apple 
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Watch tasarımlarında, kullanıcıların sağlık, güvenlik ve 
bağlılık ihtiyaçlarını göz önünde bulundurur. 

Apple'ın “Küçük ayrıntılar büyük fark yaratır” felsefesi, 
müşterilerinin frekansıyla mükemmel bir uyum sağlar. 
Özellikle Apple ekosistemi (iPhone, iPad, Mac, Apple 
Watch entegrasyonu) müşterilere kesintisiz bir deneyim 
sunar, bu da Apple'ın HEKO Modeli'ni güçlü bir şekilde 
uyguladığını gösterir. 

Hedef Kitlenizi Ne Kadar Derinden Dinliyorsunuz? 

Hedef kitlenizi sadece demografik verilerle değil, onların 
düşünceleri, hisleri ve görünmeyen ihtiyaçlarıyla da 
dinliyor musunuz? Şimdi markanızın frekansını onların 
frekansına yaklaştırmak için şu sorulara kulak verin: 

● Müşterilerinizin sadece yaş, cinsiyet gibi temel 
bilgilerini değil, neye inanıp neyi önemsediğini biliyor 
musunuz? 

● Onların farkında bile olmadığı ama aslında hayatını 
zorlaştıran hangi problemleri çözebilirsiniz? 

● Hedef kitleniz hangi duygulara daha çok tepki veriyor? 
(Güven duygusu mu, eğlence mi, aidiyet mi?) 

● Ürününüz ya da hizmetiniz, onların "Ben kimim?" 
sorusuna nasıl bir katkı sağlıyor? 

2. OKHE Modeli: Doğru Platformlarda Etkileşim 
Odaklı Yaklaşım 

"Harika bir mesajınız olabilir ama onu yanlış yerde 
söylerseniz kimse duymaz." 
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OKHE Modeli, EKHO Modeli'nin "Ortam" bileşenine 
odaklanır. Mesajlarınızın en etkili platformlarda 
iletilmesini sağlayarak doğru zamanda, doğru yerde 
müşteriyle buluşmanızı hedefler. 

Örnek: Airbnb 

Airbnb, pandemi döneminde evden çalışma trendini fark 
ederek platformunu buna göre yeniden konumlandırdı. 
İnsanların güvenli ve konforlu çalışma ortamları aradığını 
anlayan Airbnb, "Yaşamak ve Çalışmak İçin Yeni 
Alanlar" kampanyasını başlattı. 

Bu kampanya ile LinkedIn, YouTube ve Instagram gibi 
platformlarda hedef kitlesine özel içerikler sundu. 
Örneğin, LinkedIn'de profesyonellere yönelik uzaktan 
çalışma rehberleri yayımlarken, Instagram'da influencer 
iş birlikleriyle gezgin yaşam tarzını vurguladı. 

Airbnb'nin bu stratejisi, OKHE Modeli'nin Ortam 
bileşenini mükemmel bir şekilde kullanarak, markanın 
frekansını doğru platformlarda yankılandırmasını 
sağladı. 

Mesajınız, Doğru Yerde Yankılanıyor mu? 

Söylediğiniz şey harika olabilir… Ama acaba doğru 
odada mısınız? Mesajınızın gerçekten duyulduğundan 
emin olmak için kendinize şu soruları sorun: 
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● Müşterileriniz en çok hangi platformda vakit 
geçiriyor? (Instagram mı, LinkedIn mi, YouTube 
mu?) 

● Her platforma özel içerik üretiyor musunuz, yoksa 
aynı mesajı her yerde mi yayıyorsunuz? 

● Platformun ruh haliyle markanızın enerjisi 
örtüşüyor mu? (Örneğin, LinkedIn'de eğlenceli dil 
ne kadar uygun?) 

● Sizin için fırsat barındıran ama henüz 
rakiplerinizin tam kullanmadığı bir platform var 
mı? 

 3. KHEO Modeli: Kaynak ve Hedef Arasında Uyum 
Sağlayan Yaklaşım 

"Müşterilerinizle konuşurken gerçekten aynı dili mi 
konuşuyorsunuz?" 

KHEO Modeli, EKHO Modeli'nin "Kaynak" bileşenine 
odaklanır. Markanızın kimliği ile hedef kitlenizin 
beklentilerini uyumlu hale getirmeyi amaçlar. 

Örnek: Red Bull 

Red Bull, sadece bir enerji içeceği markası değil, aynı 
zamanda ekstrem sporlar, macera ve adrenalin dolu bir 
yaşam tarzı ile özdeşleşmiş bir markadır. 

Marka, kaynağındaki enerjiyi, hedef kitlesinin tutkuları ve 
değerleriyle uyumlu hale getirerek güçlü bir bağ kurar. 
Örneğin, Felix Baumgartner’in uzaydan atlayışı, 
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markanın cesaret, sınırları zorlama ve maceracı ruh 
değerlerini yansıtır. 

Red Bull’un kampanyalarında hep aynı mesaj yankılanır: 
“Red Bull kanatlandırır.” Bu basit mesaj, kaynak ile hedef 
arasındaki uyumu en güçlü şekilde gösterir. 

Müşterinizle Aynı Dili mi Konuşuyorsunuz, Yoksa Farklı 
Frekanslarda mısınız? 

Sadece mesaj değil mesele; sizin kim olduğunuzu 
müşteriniz nasıl algılıyor? Enerjiler uyumlu mu, yoksa 
arada bir parazit mi var? Şimdi bir göz atalım. 

● Markanız hangi değerleri temsil ediyor? Bu 
değerler, müşterilerinizin değerleriyle örtüşüyor 
mu? 

● Markanız bir karakter olsaydı, kim olurdu? 
(Kahraman mı, Bilge mi, Asi mi?) Bu karakter, 
hedef kitlenizin kendini görmek istediği kişi mi? 

● Ürün ya da hizmetiniz müşteriniz için bir araç mı, 
yoksa hayatlarının vazgeçilmez bir parçası mı? 

● Mesajlarınızda bu değer uyumunu yeterince net 
gösterebiliyor musunuz? 

 4. EHOK Modeli: Enerjiyi Optimize Eden Yaklaşım 

"Doğru mesaj, doğru zamanda ve doğru ruh haliyle 
verildiğinde daha etkili olur." 
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EHOK Modeli, EKHO Modeli'nin "Etkileşim Mesajı" 
bileşenine odaklanır. Mesajlarınızı hedef kitlenizin ruhsal 
ve duygusal durumuna göre optimize etmenizi sağlar. 

Örnek: Starbucks ve Mevsim Kampanyaları 

Starbucks, müşterilerinin ruh hali ve duygusal 
ihtiyaçlarına göre kampanyalar düzenleyerek enerjiyi 
optimize etmeyi başarıyor. 

Örneğin, soğuk kış günlerinde Pumpkin Spice Latte gibi 
mevsimsel ürünlerle nostalji ve rahatlık hissi yaratıyor. 
Yaz aylarında ise ferahlatıcı içeceklerle insanların 
serinleme ihtiyacını karşılıyor. 

Bu strateji, müşterilerin bulunduğu ruh halini doğru analiz 
ederek mesajların enerjisini en uygun seviyeye getirme 
stratejisini gösteriyor. 

Mesajınız Müşterinin Ruh Haline Uyumlu mu? 

Bazen aynı mesaj, farklı bir zamanda bambaşka etkiler 
yaratır. Siz mesajınızı doğru enerjiyle, doğru anda 
veriyor musunuz? Şimdi bir kontrol edelim. 

● Müşterilerinizin ruh halini dönemsel olarak takip ediyor 
musunuz? (Kış depresyonu, yaz özgürlüğü, yılbaşı 
heyecanı…) 

● Mesajınızı onların o anki ihtiyaçlarına göre esnetebiliyor 
musunuz? 

● Güncel olaylara, trendlere hızlıca tepki verip 
kampanyalarınızı güncelliyor musunuz? 
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EKHO Modeli Varyasyonları 

Her marka, kendi frekansını bulduğunda parlamaya 
başlar. Bu varyasyonlar, mesajınızın yankı bulacağı en 

doğru yolu keşfetmeniz için bir pusula olabilir. 

Model 
Adı 

Odak 
Noktası Açıklama Sorgulayıcı Soru 

HEKO Hedef 

Doğru mesaj için önce 
doğru kişilere 
ulaşmalısınız. Hedef 
kitlenizin derin ihtiyaçlarını 
anlamaya odaklanır. 

Müşterilerinizin 
farkında bile 
olmadığı ihtiyaçlarını 
biliyor musunuz? 

OKHE Ortam 

Harika bir mesaj, yanlış 
yerde duyulmaz. Bu model 
doğru platformları 
seçmeye odaklanır. 

Mesajınız, hedef 
kitlenizin zaman 
geçirdiği 
platformlarda mı? 
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Marka kimliğiniz ile hedef 
kitlenizin değerlerinin 
uyumlu olması gerekir. 

Markanızın enerjisi, 
müşterinizin 
değerleriyle 
örtüşüyor mu? 

EHOK Etkileşim 
Mesajı 

Doğru mesajı, doğru 
zamanda ve doğru 
duygusal tonda vermeye 
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müşterinizin ruh 
haline hitap ediyor 
mu? 
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Bir Tavsiye, Bir Rezonans 
Bazen bir ürün kendini anlatmaz, bir kullanıcı anlatır. 
Ve o anlatımda öyle bir samimiyet vardır ki, 
pazarlamadan daha etkilidir. 
Çünkü bir tavsiye, rezonansın en doğal formudur. 

İyi bir ürün ya da hizmet, bazen hiçbir kampanya 
olmadan da yayılır. 
Bir arkadaşın heyecanla önerdiği bir tat, annenin “bunu 
sen de seversin” diyerek uzattığı bir kitap, bir dostun 
sessizce gönderdiği bir link... 
Bu küçük ve samimi hareketler, aslında bir rezonans 
zincirini başlatır. 

İnsanlar, sevdikleriyle duygusal olarak bağ kurdukları 
şeyleri paylaşma eğilimindedir. 
Güzel bir deneyim, samimi bir öneriye dönüşür. Öneri bir 
başkasında karşılık bulur, sonra bir diğerinde daha... 
Ve bir bakmışsınız, hiçbir reklam yapılmadan bir ürün ya 
da fikir yayılmış. 
Üstelik bunu büyük bütçelerle değil, küçük duygularla 
başarmış. 

Psikoloji bunu “sosyal kanıt” olarak tanımlar. 
İnsanlar, başkalarının deneyimlerinden etkilenir. 
Hele ki bu deneyim, güven duydukları birinden 
geliyorsa... Etki, reklamlardan çok daha güçlü olabilir.  

Çünkü öneri yalnızca bilgi taşımaz, duygu taşır. 
“Ben denedim ve gerçekten sevdim.” 

Bir Tavsiye, Bir Rezonans



 

Bu cümle, içinde güven, samimiyet ve içten bir rezonans 
taşır. 

İnsanlar güvenli hissettikleri yerden gelen bir öneriye 
daha açıktır. 
Özellikle yakın çevreden gelen tavsiyeler, yalnızca aklı 
değil, kalbe yakın olanı da etkiler. 
O yüzden bazı ürünler hiç kampanya yapılmadan büyür. 
Bir arkadaş tavsiye eder, diğerinde karşılık bulur, sonra 
başka birine ulaşır. 
Tıpkı suda yayılan halkalar gibi... 
Bir deneyim diğerini etkiler, bir öneri bir başkasında 
yankı bulur. 
Ve sonunda oluşan şey, organik bir rezonanstır. 

Bu yüzden bazen en büyük kampanya sessizlikten 
doğar. 
Sadece güzel bir deneyim, içten bir yorum, sade bir 
öneri... 
Hepsi tek bir soruyla başlar: 
“Senin de duymanı isterim.” 

İşte rezonans böyle büyür. 
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Yanlış Frekans ve Kötü 
Rezonans: Pazarlamada 

Düşülen Tuzaklar ve Dersler 
Rezonansın bir tavsiye ile büyüyebileceğini, doğru 
enerjiyle yayıldığında nasıl zincirleme bir etki 
oluşturduğunu gördük. Ama bu etki her zaman pozitif 
yönde işlemez. 

Bazen markalar doğru enerjiyi taşıdıklarını düşünürken, 
aslında hedef kitleleriyle tamamen farklı bir frekansta 
yayın yaparlar.  Bu da mesajın ya hiç yankı 
bulmamasına, ya da tam tersine, olumsuz bir tepkiyle 
karşılanmasına neden olur. 

Enerji, frekans ve rezonans kavramları doğru 
kullanıldığında markalarla hedef kitleleri arasında güçlü 
ve kalıcı bağlar kurar. Ancak bu kavramların yanlış 
kullanımı, pazarlama mesajlarının hedef kitlenizde ters 
etki yaratmasına ya da hiç yankı uyandırmamasına 
neden olabilir. 

Yanlış frekans kullanımı genellikle; 

● markaların duygusal tonu yanlış seçmesi, 
 

● mesajlarını yanlış platformlarda iletmesi, 
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● marka enerjisi ile gerçekler arasında tutarsızlık 
yaratması 
 

● hedef kitlesini doğru analiz edememesiyle ortaya 
çıkar. 
 

İşte pazarlama dünyasında yanlış frekans ve kötü 
rezonans nedeniyle başarısız olmuş bazı dikkat çekici 
örnekler: 

2018 yılında Dolce & Gabbana, Çin pazarına yönelik 
hazırladığı bir reklamda Çinli bir modelin chopsticklerle 
pizza ve makarna yemeye çalıştığı bir sahne kullandı. 
Reklam, Çin kültürünü küçümsediği, stereotiplere dayalı 
mizah yaptığı gerekçesiyle büyük tepki çekti. Özellikle 
milliyetçi duyguların yoğun olduğu Çin’de, bu reklam 
markanın enerjisinin küçümseyici bir frekansa 
bürünmesine yol açtı. Sonuç: Çin’in büyük e-ticaret 
platformlarından çıkarıldılar, satışları sert düşüş yaşadı 
ve marka uzun süre bu algının olumsuz etkisini taşıdı. 
Kültürel rezonansı doğru okuyamayan markaların, 
frekans kaybı yaşamaları kaçınılmaz. 

Benzer şekilde, 2018’de Heineken’in yayınladığı bir 
reklam filmi, markanın mesaj tonu ile izleyicilerin 
duyarlılık frekansı arasında ciddi bir kopukluk yarattı. 
Reklamda açık tenli bir barmen, koyu tenli birkaç kişiyi 
geçerek açık tenli bir kadına içki veriyor ve finalde “Bazı 
şeyler daha hafif” mesajı ekleniyordu. Bu sahne, 
bilinçaltında ırkçı bir gönderme taşıdığı algısıyla büyük 
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tepki aldı. Heineken reklamı hızla geri çekmek ve 
kamuoyuna açıklama yapmak zorunda kaldı. Pazarlama 
mesajlarında sadece niyet değil, hedef kitlenin nasıl 
algıladığı da belirleyicidir. Frekans uyumu burada 
gözden kaçtığında, mesajın etkisi tersine dönebilir. 

2020 yılında Peloton, ABD'de yayınladığı bir tatil reklam 
filminde, bir adamın eşine Peloton marka bir egzersiz 
bisikleti hediye ettiği sahneyle gündeme geldi. Kadın, bir 
yıl boyunca bu bisikleti kullanıyor ve sonunda eşine 
teşekkür eden bir video hazırlıyordu. Marka, burada 
kişisel dönüşüm ve sağlıklı yaşam gibi pozitif enerjiler 
yaymak istiyordu. Ancak izleyici mesajı tamamen farklı 
algıladı: Zaten zayıf bir kadına egzersiz bisikleti hediye 
eden bir eş ve bunun sonucunda “teşekkür etmek 
zorunda kalan” bir kadın figürü, birçok kişi tarafından 
cinsiyetçi, baskıcı ve özsaygıyı zedeleyici bulundu. 
Reklam, sosyal medyada alay konusu oldu, Peloton’un 
hisseleri ciddi değer kaybı yaşadı ve şirket geri adım 
atmak zorunda kaldı. Burada markanın niyeti pozitifti, 
ama rezonans hedef kitlenin duygusal frekansıyla 
uyuşmadığında mesaj tersine döndü. 

Volkswagen’in ünlü Dieselgate skandalı ise bir diğer 
çarpıcı yanlış frekans örneği. Yıllar boyunca kendisini 
çevre dostu, sürdürülebilirlik odaklı bir marka olarak 
konumlandıran Volkswagen, 2015’te emisyon testlerini 
manipüle ettiği gerçeği ortaya çıkınca büyük bir itibar 
kaybı yaşadı. Marka yıllarca “yeşil enerji” mesajları 
verirken, gerçekte bu enerjiyi desteklemeyen eylemlerle 
müşteri güvenini sarstı. Söylem ile eylem arasındaki 
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rezonans kopukluğu, frekansın sahte olduğu hissini 
yarattı ve bu durum, milyonlarca dolarlık cezalar ve uzun 
vadeli güven kaybıyla sonuçlandı. 

Pazarlamada Yanlış Frekans Örnekleri 

Yanlış frekansla yayın yapan markaların, hedef kitleyle 
kurmak istedikleri bağın nasıl ters tepebileceğini bu 
örneklerde net biçimde görebilirsiniz. 

 

Marka Olay / 
Kampanya 

Sorun Nerede 
Başladı? Sonuç / Etki 

Dolce & 
Gabbana 

Çin için 
reklamda 
chopstick’lerle 
pizza 
yedirilmesi 

Kültürel 
stereotiplere 
dayalı 
küçümseyici 
imaj 

Çin pazarında 
satış düşüşü,  
e-ticaret 
dışlanması 

Heineken 

"Bazı şeyler 
daha hafif" 
sloganlı içki 
reklamı 

Irksal 
çağrışımlar, 
bilinçaltı 
ayrımcılık algısı 

Reklam geri 
çekildi, kamuoyu 
özrü 

Peloton 

Eşine egzersiz 
bisikleti hediye 
edilen Noel 
reklamı 

Cinsiyetçi mesaj 
algısı, kişisel 
özgüvenle 
çelişen anlatım 

Sosyal medya 
tepkisi, hisse 
değeri düşüşü 

Volkswagen 

Emisyon testi 
manipülasyonu 
("Dieselgate" 
skandalı) 

Söylem-eylem 
uyumsuzluğu – 
sahte 
sürdürülebilirlik 
imajı 

Büyük güven 
kaybı, yasal 
cezalar, itibar 
erozyonu 
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Bazı markalar mesajlarıyla ilk anda kalplere dokunur; 
doğru zamanda, doğru yerde ve doğru duyguyla yankı 
bulur. Ama bazıları da, niyetleri iyi olsa bile, yanlış 
frekansla yayın yaptıkları için beklemedikleri tepkilerle 
karşılaşır. 

Bu da bize şunu hatırlatır: 
Rezonans, yalnızca bir şeyler söylemekle değil, nasıl 
söylendiği ve ne zaman söylendiğiyle ilgilidir. 

Bir mesajın güçlü olması için sadece doğru içerikle değil, 
aynı zamanda doğru duygu, doğru an ve doğru ortamla 
desteklenmesi gerekir. 

Bu yüzden kendinize sık sık şu soruyu sormakta fayda 
var: 
“Markamın enerjisi gerçekten hedef kitlenin hisleriyle 
uyumlu mu?” 
Eğer arada bir parazit varsa, ses duyulmaz ya da yanlış 
anlaşılır. 

Ve belki de en önemlisi: 
Ne söylediğiniz kadar, ne yaptığınız da bu frekansı 
belirler. 
Söz ve eylem arasında tutarlılık yoksa, rezonans yerini 
güvensizliğe bırakabilir. 

Son olarak, toplumsal hassasiyetleri görmek ve anlamak 
da bu uyumun bir parçasıdır. Çünkü bazen, duyulmak 
istediğiniz anda, önce dinlemeyi bilmeniz gerekir. 
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Neden İşe Yarıyor?  
Nöro-Pazarlama ve EKHO 

Modelinin Bilimsel Dayanağı 
Pazarlamada enerji, frekans ve rezonans kavramlarının 
ne kadar güçlü olduğunu artık biliyoruz. Ancak bu 
kavramlar sadece sezgisel değil; beynimizin çalışma 
prensipleriyle birebir uyumlu. Yani, EKHO Modeli 
yalnızca kulağa hoş gelen bir metafor değil, bilimsel 
zemini olan sağlam bir iletişim stratejisi. Gelin, neden işe 
yaradığını daha yakından inceleyelim. 

Beyin Frekansı: Duygu ve Tutarlılık Arayışı 

Beynimiz, aslında sürekli frekans tarayan bir radyo gibi 
çalışır. Her gün sayısız mesaj, görsel, ses ve uyarana 
maruz kalıyoruz. Ancak beynimiz bu bilgi 
bombardımanında iki temel filtreden geçirerek 
hangilerinin önemli olduğunu ayıklar: 

1. Duygu: 
 Beynin limbik sistemi, özellikle amigdala, mesajın 
duygusal tonunu analiz eder. "Bu mesaj beni mutlu mu 
ediyor, korkutuyor mu, heyecanlandırıyor mu?" Eğer 
cevabı evetse, beynimiz hemen bu mesaja “önemli” 
etiketi yapıştırır. 

2. Tutarlılık: 
 Prefrontal korteks ise mesajın önceki deneyimlerimizle 
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uyumlu olup olmadığını kontrol eder. Tutarsızlık 
sezdiğinde alarm çalar: "Dur bakalım, burada bir çelişki 
mi var?" 

İşte EKHO Modeli tam burada devreye giriyor. Çünkü 
model, markanızın enerjisini (Kaynak) netleştirmenizi, 
mesajınızı hedef kitlenizin duygularına (Etkileşim Mesajı) 
göre ayarlamanızı ve bunu tutarlı bir şekilde aktarmanızı 
sağlıyor. Yani beynin hem duygusal hem rasyonel 
alanlarını tatmin ediyorsunuz. Sonuç? Rezonans 
gerçekleşiyor. 

Duyuların Gücü: Zihinlerde Titreşim Yaratmak 

Nöro-pazarlamanın en etkili alanlarından biri duyusal 
pazarlama. Görseller, sesler, kokular, dokular… Bunlar 
beynimizin "otomatik pilot" modunda aldığı sinyalleri 
yönlendiriyor. Yani müşteriniz farkında olmadan bile 
markanızın enerjisini algılıyor. 

● Apple mağazasına girdiğinizde minimalist tasarım 
→ Beyinde “kalite, sadelik, prestij” frekansı aktive 
olur. 

● Coca-Cola reklamlarında mutluluk ve birliktelik → 
Duygusal merkezde "neşe" duygusu uyanır. 

● Red Bull etkinlikleri → Beyinde adrenalin, cesaret 
ve hareket enerjisini tetikler. 

EKHO Modeli’nin Ortam bileşeni bu yüzden kritik. Hangi 
platformda, hangi duyusal enerjiyi yayıyorsunuz? 
Seçtiğiniz mecra, hedef kitlenizin zihin frekansına 
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uyumlu mu? Eğer uyumluysa, mesajınızın etkisi 
katlanıyor. 

Kişiselleştirme: Beynin “Bu Benim İçin” Alanı 

Spotify’ı düşünelim. Kullanıcılarına kişiye özel öneriler 
sunuyor, dinleme alışkanlıklarına göre listeler hazırlıyor. 
Nöro-pazarlama araştırmaları gösteriyor ki, 
kişiselleştirilmiş içerikler beynin ödül merkezini daha 
fazla çalıştırıyor. Beyin, “Bu bana özel, bana hitap 
ediyor” hissini sever. 

EKHO Modeli’nin Hedef bileşeninde vurguladığımız gibi, 
hedef kitlenizi derinlemesine anlamak ve onlara özel 
frekansta seslenmek yalnızca iletişiminizi kişisel kılmaz; 
beynin “Beni anladılar” alanını da aktive eder. 

Robert Cialdini ve İkna Psikolojisinin Gücü 

Burada pazarlama dünyasında insan davranışlarını 
anlamaya dair en önemli bilimsel çalışmalardan birini 
yapan Robert Cialdini’yi anmadan geçemeyiz. Cialdini, 
sosyal psikoloji alanının duayenlerinden biri ve 
"Influence: The Psychology of Persuasion" (İknanın 
Psikolojisi) kitabıyla insanların karar alma süreçlerini 
etkileyen temel ilkeleri sistematik hâle getirmiştir. 

Cialdini’nin ortaya koyduğu altı ana ilke şunlardır: 

1. Sosyal Kanıt: İnsanlar, başkalarının tercih ettiği 
şeyi daha güvenli bulur. 
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2. Kıtlık: Az bulunan, sınırlı olan şeyler daha değerli 
algılanır. 

3. Karşılıklılık: İnsanlar, kendilerine bir değer 
sunulduğunda ona karşılık verme eğilimindedir. 

4. Otorite: Güvenilir uzmanlar ve otorite figürlerinin 
görüşleri daha kolay kabul görür. 

5. Tutarlılık: İnsanlar daha önce benimsedikleri fikir 
ve davranışlarla tutarlı hareket etmek ister. 

6. Benzerlik: Kendi gibi gördüğü, kendisiyle ortak 
yönler taşıyan kişilerden gelen mesajlara daha 
açık olur. 

Bu ilkelerin EKHO Modeli ile nasıl örtüştüğünü 
görebiliyor musunuz? 

● Etkileşim Mesajı bileşeni, sosyal kanıt, kıtlık ve 
karşılıklılık ilkeleriyle birebir çalışır. Örneğin: 

○ "Son 3 ürün kaldı" mesajı → Kıtlık algısı. 
○ Ücretsiz deneme → Karşılıklılık. 
○ Müşteri yorumları → Sosyal kanıt. 

Markanız bu ilkeleri mesajlarına entegre ettiğinde, 
beynin hem rasyonel hem duygusal mekanizmaları 
devreye girer. İnsan, bilinçaltında sizi güvenilir bulur ve 
harekete geçme ihtimali artar. 

Bilim ve Stratejinin Kesiştiği Nokta 

Özetle, EKHO Modeli pazarlamada kalıcı rezonans 
yaratmanızı sağlar çünkü beynin hem duygusal hem 
bilişsel süreçlerine hitap eder: 
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● Markanızın enerjisi net → Beynin tutarlılık 
filtresini geçersiniz. 

● Mesajınız duygusal frekansa uygun → Limbik 
sistem "Bu mesaj önemli" der. 

● Doğru hedef kitleye kişiselleştirilmiş iletişim → 
Beyin "Bana hitap ediyor" hissini yakalar. 

● Mesaj doğru ortamda → Duyusal alanlar aktif, 
dikkat dağılmadan odak sağlanır. 

● Cialdini'nin ikna ilkeleriyle → Beynin karar 
mekanizması ikna olur. 

Beyin bu alanların hepsinden “evet” sinyali alıyorsa, 
rezonans kendiliğinden gerçekleşir. Rezonans, sadece 
bir kampanya başarısı değil; zihinlerde ve kalplerde 
kalıcı bir iz bırakmaktır. 
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Rezonansın Başarısını 
Ölçmek: Pazarlama Stratejiniz 
Gerçekten Yankı Buluyor mu? 

Pazarlamada en önemli soru şudur: Mesajınız gerçekten 
insanlara ulaşıyor mu, yoksa kaybolup gidiyor mu? 

Eğer doğru frekansta yayın yapıyorsanız, insanlar 
markanızı hatırlar, mesajınızı sahiplenir ve sizinle bağ 
kurar. Ancak yanlış frekansta olduğunuzda, en iyi 
kampanyalar bile etkisiz kalabilir. 

Başarınızı ölçmek için sezgilere güvenmek yerine, veriye 
dayalı net göstergeler kullanmalısınız. Bunu yapmanın 
en iyi yolu, EKHO Modeli’nin dört bileşeni üzerinden 
analiz yapmaktır: 

● Markanızın enerjisi doğru algılanıyor mu? 
(Kaynak) 

● Mesajınız gerçekten ilgi çekiyor mu? (Etkileşim 
Mesajı) 

● Doğru insanlara ulaşıyor musunuz? (Hedef) 
● Kullandığınız platformlar mesajınızı en iyi şekilde 

iletiyor mu? (Ortam) 

Bu unsurları ölçerek, pazarlama stratejinizin güçlü ve 
zayıf yönlerini görebilir ve gerekli ayarlamaları 
yapabilirsiniz. Şimdi her bileşeni tek tek ele alalım. 
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Markanızın Enerjisini Ölçmek: İnsanlar Sizi Nasıl 
Görüyor? 

Markanızın enerjisi, insanların zihninde bıraktığınız 
izlenimdir. Ancak bunun nasıl algılandığını anlamak için 
yalnızca kendi anlatımınıza güvenemezsiniz; dışarıdan 
gelen geri bildirimlere de ihtiyacınız var. 

Bunu ölçmek için şu yöntemleri kullanabilirsiniz: 

● Anketler ve Marka Algısı Testleri: 
Müşterilerinize basit bir soru sorun: “Markamızı 
tek kelimeyle nasıl tanımlarsınız?” Gelen yanıtlar, 
markanızın dışarıda nasıl algılandığını size 
gösterecektir. Eğer bu cevaplar, vermek 
istediğiniz mesajla örtüşüyorsa, doğru 
frekanstasınız demektir. 

● Sosyal Medya Yorumları: İnsanlar markanız 
hakkında neler söylüyor? Paylaşımlarınıza gelen 
yorumlar ve tartışmalar markanızın enerjisini 
doğru yansıtıyor mu? 

● Net Tavsiye Skoru (NPS): “Bizi bir arkadaşınıza 
önerir misiniz?” sorusunun yanıtları, 
müşterilerinizin sizinle kurduğu bağı ölçmenize 
yardımcı olabilir. 

Eğer markanızın algısı beklediğiniz gibi değilse, 
verdiğiniz mesajları gözden geçirmeniz gerekebilir. Belki 
de enerjinizi daha net ve güçlü bir şekilde yansıtmanın 
zamanı gelmiştir. 
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Mesajınız Yankı Buluyor mu? 

Güçlü bir mesaj sadece söylenmekle kalmaz, karşılık da 
bulur. Eğer mesajınız insanları harekete geçirmiyorsa, 
belki de yeterince etkili değildir. 

Chip ve Dan Heath’in Made to Stick kitabında, güçlü 
mesajların insan zihninde kalıcı olması için belirli 
özellikler taşıması gerektiği anlatılır. Kitap, bir mesajın 
akılda kalması için şu altı prensibe dayanması gerektiğini 
söyler: 

1. Basitlik: Karmaşık mesajlar unutulur, sade 
olanlar kalıcıdır. (Örneğin, "Just Do It") 

2. Beklenmedik Olmak: İnsanlar sürprizleri hatırlar. 
(Örneğin, "Apple, kulaklık kablolarını beyaz 
yaparak diğerlerinden ayrıldı.") 

3. Somutluk: Soyut kavramlar yerine net ve somut 
mesajlar kullanın. (Örneğin, "Pirinç tanesi kadar 
küçük bir çip.") 

4. Güvenilirlik: Mesajınızı destekleyen kanıtlar 
sunun. (Örneğin, müşteri yorumları, bilimsel 
veriler) 

5. Duygusal Bağ Kurmak: İnsanlar mantıkla değil, 
duygularıyla hareket eder. (Örneğin, Dove'un 
"Gerçek Güzellik" kampanyası) 

6. Hikâye Anlatımı: İnsanlar bilgiyi hikâyeler 
aracılığıyla daha iyi hatırlar. (Örneğin, "Bir gencin 
100 dolarla milyoner olma hikâyesi") 

Eğer pazarlama mesajınız bu unsurları içeriyorsa, hedef 
kitleniz tarafından daha kolay hatırlanır ve paylaşılır. 
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Bunu anlamak için şu verileri inceleyebilirsiniz: 

● Etkileşim Oranları: Paylaşımlarınız beğeniliyor, 
yorum alıyor ve paylaşılıyor mu? Yoksa 
görmezden mi geliniyor? 

● Tıklama Oranları (CTR): Reklamlarınız ya da e-
posta kampanyalarınız insanların ilgisini çekip 
tıklamalarını sağlıyor mu? 

● A/B Testleri: Aynı mesajın farklı versiyonlarını 
deneyerek hangisinin daha fazla etkileşim 
aldığını ölçebilirsiniz. 

Eğer etkileşim oranları düşükse, mesajınızı daha çekici 
hale getirmek için Made to Stick kitabındaki altı prensibi 
kullanarak anlatım tarzınızı, kullanılan kelimeleri veya 
görselleri gözden geçirebilirsiniz. 

Doğru İnsanlara Ulaşıyor musunuz? 

Hedef kitlenizle aynı frekansta değilseniz, mesajınız en 
baştan boşa gidiyor olabilir. Tıpkı boş bir odada şarkı 
söylemek gibi: Sesiniz var, ama dinleyen yok. 

Doğru insanlara ulaşıp ulaşmadığınızı anlamak için şu 
metriklere bakabilirsiniz: 

● Google Analytics ve Demografik Veriler: Web 
sitenizi ziyaret eden kişilerin yaş, cinsiyet, ilgi 
alanları gibi özellikleri, hedef kitlenizle uyuşuyor 
mu? 

● Sosyal Medya Analitikleri: İçeriklerinizi kimler 
takip ediyor, kimler yorum yapıyor? 
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● Satın Alma Dönüşüm Oranları: Ürününüzü 
satın alan kişiler, hedeflediğiniz müşteri profiline 
uyuyor mu? 

Eğer ulaştığınız kişiler beklediğiniz kitle değilse, 
reklamlarınızın hedeflemesini gözden geçirebilir veya 
daha spesifik içerikler üreterek mesajınızı belirli bir gruba 
daha çekici hale getirebilirsiniz. 

Mesajınızı Doğru Platformda Veriyor musunuz? 

Hangi mecrada olduğunuz, en az mesajınızın içeriği 
kadar önemlidir. Doğru platformda değilseniz, ne 
söylediğinizin pek bir önemi kalmaz. 

Bu yüzden, kullandığınız platformların başarısını şu 
kriterlere göre değerlendirebilirsiniz: 

● Platform Bazlı Dönüşüm Oranları: En çok satış 
veya dönüşüm hangi kanaldan geliyor? 

● İçerik Performansı: Paylaştığınız içerikler hangi 
platformda en fazla etkileşim alıyor? 

● Yönlendirme Trafiği: Web sitenize en çok hangi 
sosyal medya kanalı trafik sağlıyor? 

Eğer bazı platformlarda beklediğiniz ilgiyi 
göremiyorsanız, belki de enerjinizi başka kanallara 
yönlendirmeniz gerekiyordur. Bazen daha büyük bir 
kitleye ulaşmak yerine, daha ilgili bir kitleye hitap etmek 
çok daha etkili olabilir. 
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Sonuç: Pazarlamada Rezonans Sürekli Ayarlanan Bir 
Frekanstır 

Başarılı bir pazarlama stratejisi, bir kez doğru mesajı 
bulup bırakmakla değil, bu mesajın gerçekten yankı 
bulup bulmadığını sürekli ölçmek ve ayarlamakla ilgilidir. 

Markanızın enerjisini yaymak, insanlara dokunmak ve 
uzun vadeli bir bağ kurmak istiyorsanız, düzenli olarak 
şu soruların yanıtlarını aramalısınız: 

● İnsanlar markamızı nasıl algılıyor? Beklediğimiz 
etkiyi yaratıyor muyuz? 

● Mesajlarımız gerçekten yankı buluyor mu? 
İnsanları harekete geçirebiliyor muyuz? 

● Doğru insanlara mı ulaşıyoruz? Hedef kitlemizle 
aynı frekansta mıyız? 

● En etkili platformları mı kullanıyoruz? 
Mesajlarımızı ilettiğimiz mecra doğru mu? 

Bu sorulara vereceğiniz cevaplar, sadece şu anki 
stratejinizi değil, gelecekteki büyümenizi de 
şekillendirecek. Pazarlamada başarısızlık çoğu zaman 
yanlış mesaj vermekten değil, doğru mesajı yanlış 
insanlara veya yanlış platformlarda sunmaktan 
kaynaklanır. 

Önemli olan, doğru frekansı yakaladıktan sonra onu 
korumak ve gerektiğinde yeniden ayarlamaktır. Çünkü 
pazarlama, tıpkı mükemmel bir melodi gibi, yalnızca 
doğru notalar bir araya geldiğinde akılda kalıcı olur. 
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insanlara veya yanlış platformlarda sunmaktan 
kaynaklanır. 

Önemli olan, doğru frekansı yakaladıktan sonra onu 
korumak ve gerektiğinde yeniden ayarlamaktır. Çünkü 
pazarlama, tıpkı mükemmel bir melodi gibi, yalnızca 
doğru notalar bir araya geldiğinde akılda kalıcı olur. 

 

Güçlü bir rezonans yaratmak istiyorsanız, mesajınızı 
sadece iletmekle kalmayın; duyulduğundan, 
hissedildiğinden ve hatırlandığından emin olun. 

Stratejinizin gerçekten yankı bulup bulmadığını anlamak 
için, pazarlama performansınızı düzenli olarak ölçmeniz 
gerekir. Aşağıdaki tablo, rezonansın başarısını anlamak 
için izleyebileceğiniz temel aşamaları gösteriyor: 

 

Rezonans Ölçüm Tablosu 

Aşama Soru Ölçüm Yöntemi 

1. Algıyı Ölçme Markamız nasıl 
algılanıyor? 

Anketler, sosyal medya 
yorumları, NPS 

2. Mesajın Etkisini 
Değerlendirme 

Mesajımız yankı 
buluyor mu? 

Tıklama oranları, paylaşım 
sayıları, A/B testleri 

3. Hedef Kitle 
Uygunluğu 

Doğru insanlara 
mı ulaşıyoruz? 

Google Analytics, sosyal 
medya analizleri 

4. Platformların 
Etkinliği 

Hangi platform 
en etkili? 

Dönüşüm oranları, içerik 
performansı, trafik 
kaynakları 

Bu aşamaları düzenli olarak takip ederek, mesajınızın 
etkisini artırabilir ve sürekli optimize edebilirsiniz. 

Rezonansın Başarısını Ölçmek



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Başarıyı Süreklilikle İnşa 
Etmek 

Bir futbol maçını kazandıran son saniye golü mü, yoksa 
yıllarca süren antrenmanlar mı? 
Bir markayı zirveye taşıyan tek bir viral kampanya mı, 
yoksa tutarlı ve sabırlı bir şekilde işlenen yılların emeği 
mi? Bir şampiyon sporcuyu zirveye çıkaran tek bir yarış 
mı, yoksa binlerce saat süren disiplinli çalışma mı? 

Gerçek başarı, anlık zaferlerden doğmaz. Başarı, 
görünmeyen emeklerin, küçük adımların ve en önemlisi 
sürekli tekrarın birikiminden ortaya çıkar. Şanslı anlar 
sadece yüzeye çıkan anlık yansımadır; asıl güç, yüzeyin 
altında biriken dev dalgadır. 

Bu bölümde, EKHO Modeli'nin olayları nasıl 
sürdürülebilir yapılara dönüştürdüğünü inceleyeceğiz. Ve 
küçük olaylardan başlayarak, süreklilikle nasıl büyük ve 
kalıcı etkiler yaratabileceğimizi adım adım öğreneceğiz. 

Olaylar ve Yapılar: Küçük Dalgalardan Büyük 
Dalgaya 

Bir göle taş attığınızda, su yüzeyinde küçük dalgalar 
oluşur. Eğer tek bir taş atarsanız, bu dalgalar kısa 
sürede kaybolur. Ama peş peşe ve belirli bir ritimde taş 
atarsanız, dalgalar birleşir ve büyür. Olaylardan yapılara 
geçişin temel prensibi budur. 

Başarıyı Süreklilikle İnşa Etmek



 

Tekil olaylar büyük değişim yaratmaz. Ancak süreklilik, 
tekrar ve bağlam içinde birleştiğinde büyük bir yapı 
oluştururlar. 

Bunu daha iyi anlamak için birkaç metafor üzerinden 
gidelim: 

● Nota → Şarkı 
Tek bir nota duyduğunuzda, kulağınıza hoş 
gelebilir ama etkisi kısa sürer. Ancak notalar 
düzenli bir şekilde bir araya geldiğinde melodi 
oluşur ve hafızalara kazınır. 

● Tuğla → Bina 
Tek bir tuğla bir duvar yaratmaz. Ama tuğlalar 
belirli bir düzen ve sistemle üst üste konduğunda 
güçlü bir yapı ortaya çıkar. 

● Bir Antrenman → Şampiyonluk 
Bir sporcu için tek bir antrenman, belki de küçük 
bir ilerleme sağlar. Ancak disiplinli ve 
sürdürülebilir antrenmanlar şampiyonluğu getirir. 

● Bir Müşteri → Marka Sadakati 
Bir müşteri markanızdan alışveriş yapabilir. 
Ancak onun markanıza bağlanması, tekrar satın 
alması ve sizi başkalarına önermesi için bir yapı 
kurmanız gerekir. 

EKHO Modeli işte bu olayları bir yapı hâline getirme 
sürecinde devreye girer. 

EKHO Modeli'nin bir pazarlama mesajının yankı 
uyandırmasını sağladığını önceki bölümlerde gördük. 

Pazarlamada Çekim Yasası
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Ancak EKHO Modeli yalnızca bir mesaj oluşturma aracı 
değil, bir marka inşa etme stratejisidir. 

EKHO Modeli, olayları sürekliliği olan bir yapıya 
dönüştürmek için üç temel dinamik sunar: 

● Süreklilik: Bir olayın tek başına güçlü olması 
yetmez, tekrar edilmesi gerekir. 

● Bağlam: Olaylar bir sistem içinde birleştiğinde 
anlam kazanır. 

● Zincirleme Etki: Bir olay, diğerini tetiklediğinde 
büyük bir dönüşüm başlar. 

Örneklerle açıklayalım: 

● Coca-Cola’nın “Mutluluğu Paylaş” Yaklaşımı                                                 
Coca-Cola, tek bir mutluluk temalı reklamla 
başarılı olmadı. Onlarca yıldır “mutluluk”, 
“paylaşım” ve “birliktelik” fikrini sürdürülebilir 
biçimde işleyerek, duygusal bağ kuran küresel bir 
marka kimliği oluşturdu. 

● Apple’ın Ekosistem Stratejisi 
Apple, tek tek ürünler satarak büyümedi. Tüm 
ürünlerini birbirine bağlayan bir sistem kurarak 
müşteri sadakati oluşturdu. 

● Tesla’nın Elektrikli Araç Devrimi 
Tesla, bir araba üreterek başarılı olmadı. Şarj 
istasyonları kurarak, pil teknolojisini geliştirerek 
ve inovasyonu sürekli hale getirerek lider 
konumuna geldi. 

Başarıyı Süreklilikle İnşa Etmek



 

Pratik Uygulama: Kendi Markanız İçin Nasıl 
Kullanabilirsiniz? 

EKHO Modeli’ni kullanarak olayları nasıl uzun vadeli bir 
yapıya dönüştürebileceğinizi dört adımda ele alalım. 

1. Tekil Olayları Tanımlayın 

● Markanız için kritik olaylar nelerdir? (Bir 
kampanya, müşteri kazanımı, bir iş birliği vb.) 

● Bu olayların etkisini artırmak için ne 
yapabilirsiniz? 

● Geçmişte gerçekleşen ve başarı getiren olaylar 
nelerdi? 

Örneğin, bir e-ticaret markasıysanız, müşterilerin ilk satın 
alma deneyimi çok kritiktir. Ancak bu olayın kalıcı bir 
müşteri ilişkisine dönüşmesi için bir sisteminiz var mı? 

2. Bağlam Yaratın 

● Bu olaylar büyük bir stratejinin parçası mı, yoksa 
rastgele mi gerçekleşiyor? 

● Örneğin, bir influencer iş birliği yapıyorsanız, 
bunu markanızın genel stratejisine nasıl 
bağlayabilirsiniz? 

● Marka kimliğinizle nasıl uyumlu hale 
getirebilirsiniz? 

Örneğin, bir moda markasıysanız, sezonluk 
kampanyalarınızı tek tek ele almak yerine, yıl boyunca 
süren bir hikâye yaratabilirsiniz. 

Pazarlamada Çekim Yasası
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3. Sürekliliği Sağlayın 

● Olayları tekrar eden bir döngü hâline getirmek 
için neler yapabilirsiniz? 

● Sosyal medyada belirli temalar etrafında sürekli 
içerik üretmek, marka kimliği oluşturmanın bir 
yoludur. 

● E-posta pazarlaması, sadakat programları, 
düzenli müşteri etkinlikleri gibi sürdürülebilir 
mekanizmalar oluşturabilir misiniz? 

Örneğin, Starbucks’ın sadakat programı, müşterilerinin 
düzenli olarak markaya dönmesini sağlayan bir 
sistemdir. 

4. Zincirleme Etkiyi Tetikleyin 

● Bir müşteri sizinle ilk kez etkileşime geçtiğinde, 
onu sadık bir müşteriye dönüştürmek için nasıl bir 
süreç oluşturabilirsiniz? 

● Bir etkinlik, bir kampanya ya da bir müşteri 
yorumu, başka bir olayın tetikleyicisi olabilir mi? 

Örneğin, Amazon’un "müşteri yorumu sistemi", yeni 
müşterileri etkilemek için eski müşterilerin deneyimlerini 
zincirleme bir etkiyle kullanır. 

 

 

Başarıyı Süreklilikle İnşa Etmek



 

Küçük Olaylardan Büyük Bir Marka Hikayesi 
Yaratmak 

Bir ormanı düşünün: Tek bir tohum güçlü bir orman 
yaratmaz. Gerçek ekosistem, sürekli ekilen tohumlar, 
doğru iklim ve düzenli bakımla oluşur. 

Başarı da aynen böyle inşa edilir. Tek bir olay geçici bir 
iz bırakabilir; ancak süreklilikle birbirine eklenen olaylar, 
zamanla büyük bir yapı hâline gelir. 

Pazarlamada da durum aynıdır. Tek bir olay, geçici bir 
etki yaratabilir. Ama asıl başarı, olayların düzenli olarak 
yinelenmesi, birbirine bağlanması ve zamanla bir marka 
ekosistemi oluşturmasıyla gelir. 

EKHO Modeli, yalnızca tek bir kampanyanın veya 
mesajın yankı uyandırmasını sağlamak için değil, bu 
mesajların zamanla güçlü bir sistem hâline gelmesini 
desteklemek için vardır. 

● Etkileşim mesajınız geçici mi, yoksa uzun vadede 
hatırlanacak bir anlam taşıyor mu? 

● Markanızın enerjisi tutarlı mı, yoksa zaman içinde 
kaybolan tek seferlik iniş çıkışlar mı yaşıyor? 

● Hedef kitlenizle doğru frekansta mısınız, yoksa 
onların ilgisini çekecek bağlamdan uzak mı 
iletişim kuruyorsunuz? 

● Mesajlarınızı ilettiğiniz ortam, markanızın 
kimliğiyle uyumlu mu? 

Pazarlamada Çekim Yasası
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Gerçek dönüşüm, olayları rastgele anlar olmaktan 
çıkarıp, marka hafızasında kalıcı bir yapıya 
dönüştürdüğünüzde ortaya çıkar. Coca-Cola, Apple, 
Tesla gibi markalar sadece tek seferlik kampanyalar 
yapmadı; her bir olayı büyük bir hikâyeye eklemleyerek 
bir sistem inşa ettiler. 

Peki, sizin hikâyeniz nasıl olacak? 

Bundan sonra markanızı, işinizi ya da kişisel stratejinizi 
bir bütünün parçası olarak düşünmeye başlayın. Tek bir 
reklam, tek bir iş birliği, tek bir müşteri değil, bunların 
nasıl bir ekosistem yaratacağını planlayın. 

Çünkü pazarlamada en büyük başarı, geçici etki 
bırakmak değil, zamanla kendi ekosistemini oluşturan bir 
marka inşa etmektir. 

Bugün attığınız adımlar, yarın nasıl bir ormanın 
temellerini oluşturacak? 

 
 
 
 
 
 

 

Başarıyı Süreklilikle İnşa Etmek



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

EKHO Modeli ile Kişisel 
Gelişim: Hayatınızda 

Rezonans Yaratın 
Pazarlama dünyasında enerji, frekans, titreşim ve 
rezonans kavramlarının nasıl güçlü bağlar kurduğunu 
birlikte keşfettik. Ama burada bir sır daha var: Bu 
kavramlar yalnızca markaların stratejilerine değil, aynı 
zamanda birey olarak bizim yaşamımıza da yön veriyor. 

Bir an durup çevremize baktığımızda şunu fark ederiz: 
Biz de sürekli olarak bir frekansta yayın yapıyoruz. 
Duygularımız, düşüncelerimiz, niyetlerimiz... Hepsi 
çevremize görünmeyen ama hissedilen bir enerji dalgası 
yayıyor. Tıpkı bir markanın hedef kitlesiyle rezonansa 
geçmesi gibi, biz de hayatımızdaki insanlarla, 
hedeflerimizle ve hatta kendi içsel benliğimizle uyum 
içinde olabiliriz.  

Peki bu rezonansı nasıl oluştururuz? Hayatımızın her 
alanında enerji uyumunu nasıl yakalarız?  

Kendi Enerjinizi Tanımak: Kaynak Sizsiniz! 

Hayatınızın merkezinde bir enerji kaynağı var. O da 
sizsiniz. 

Ne kadar basit, değil mi? Ama bir o kadar da derin. 
Günlük hayatın koşuşturmacasında, çoğu zaman bu 

EKHO Modeli ile Kişisel Gelişim



 

kaynağın varlığını unutuyoruz. Sabah alarm çalıyor, 
aceleyle kalkıyoruz, zihnimiz günün listesiyle dolup 
taşıyor ve o telaş içinde “Ben bugün nasıl 
hissediyorum?” sorusunu sormayı ihmal ediyoruz. 

Oysa ki bu soruyu sormak, kendi enerjimizi tanımak için 
atılacak ilk adımdır. Sabahları birkaç dakika durup 
kendinize kulak verin. Yorgun musunuz? Heyecanlı 
mısınız? İçinizde bir kıpırtı var mı? Belki de hiçbir şey 
hissetmiyorsunuz… Bu da bir sinyal aslında. 

Kendi frekansınızı bilmeden dışarıyla sağlıklı bir 
rezonans kurmanız zordur. Çünkü başkalarına yayılan 
enerjinin kaynağı, içeride olup bitenlerle doğrudan 
bağlantılıdır. 

Bazen kendimizi düşük enerjili, bitkin hissederiz. Böyle 
anlarda çoğu zaman “bugün tembelim” diye kendimizi 
yargılarız. Oysa belki de sadece tükenmişizdir. Belki de 
çevremizdeki bazı insanlar ya da sorumluluklar bizden 
sürekli enerji çekiyor. 

İşte burada kendinize şunu hatırlatın: Enerjinizi 
yönetmek, hayatınızı yönetmektir. Gerekirse bir adım 
geri çekilin, gerekirse bazı insanlara “hayır” deyin. Çünkü 
önce sizin enerjinizin dolu olması gerekir ki, başkalarına 
ışık olabilesiniz. 

Doğru Frekansta Kalmak: Hedeflerinizi Netleştirin 

Kendi enerjinizi tanıdıktan sonra, onu yönlendireceğiniz 
bir istikamet gerekir. 

Pazarlamada Çekim Yasası
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Hangi yöne gideceğinizi bilmiyorsanız, çevrenize 
yaydığınız sinyaller de bulanık olur. Tıpkı frekansı 
ayarlanmamış bir radyo gibi... Sadece parazit ve uğultu 
duyulur. 

Bu yüzden ne istediğinizi netleştirmek çok kıymetli. Ama 
burada “mutlu olmak istiyorum” gibi soyut ifadeler yerine, 
“haftada üç gün yürüyüşe çıkacağım” ya da “her ay bir 
kitap bitireceğim” gibi somut, uygulanabilir hedefler daha 
güçlü bir etki yaratır. 

Bir hedefiniz olduğunda, etrafınızda gelişen olayları da 
farklı algılamaya başlarsınız. O hedef, bir mıknatıs gibi 
sizi kendine çeker. Enerjiniz de ona göre şekillenir. 

Bu konuda sade ama etkili bir yöntemden bahseden 
küçük bir kitap var: It Works. 

Rh. H. Jarrett tarafından yazılan bu kitapta, hayatınızda 
gerçekten olmasını istediğiniz şeyleri yazmanızı ve bu 
listeye her gün sabah-akşam göz atmanızı öneriyor. Ne 
uzun meditasyonlar, ne karmaşık teknikler… Sadece 
yazmak ve zihninizi tekrar tekrar bu hedeflere 
yönlendirmek. 

Zihin neye odaklanırsa, enerji de oraya akıyor. 

Günlük olarak bu listeyi hatırlamak, sadece motivasyonu 
artırmakla kalmıyor; aynı zamanda düşünce frekansınızı 
da hedeflerinizle uyumlu hale getiriyor. Küçük bir liste, 
zamanla büyük bir dönüşümün kapısını aralayabilir. 
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İlişkilerde Rezonans Yaratmak: Duygusal Titreşimleri 
Yakalamak 

Bazı insanlar vardır, daha iki kelime konuşmadan içimiz 
ısınır. Sanki yıllardır tanıyoruz gibidir. Bazıları da vardır, 
yanındayken huzursuzluk hissi yayılır içimize. Bunun 
sebebi görünmeyen ama hissedilen bir şeydir: frekans 
uyumu ya da uyumsuzluğu. 

İlişkiler, rezonansın en net hissedildiği alanlardan biridir. 
Ve bu rezonansı yakalamak, önce karşımızdakini 
duymakla başlar. Ama gerçek anlamda duymak... 
Sadece söylenen kelimeleri değil, arkasındaki enerjiyi 
hissetmek. 

Empati, bu noktada en önemli anahtar. Ama çoğu zaman 
yanlış anlaşılır. Empati demek, karşımızdakine acımak 
ya da onun yerine düşünmek değil; onunla aynı frekansa 
geçmeye çalışmaktır. 

Ama bu her zaman kolay olmaz. Çünkü bazen zihnimizin 
içi öyle gürültülüdür ki… O iç sesler, bitmeyen 
düşünceler, korkular ve yargılar başkasını gerçekten 
duymamızı zorlaştırır. 

Karşımızda biri konuşur ama biz sadece kendi içimizdeki 
yankıyı duyarız. 

İşte bu yüzden gerçek bir bağlantı kurmak istiyorsak, 
önce sessizleşmeliyiz. Sadece fiziksel sessizlik değil bu, 
içsel bir duruş. Dinlerken cevap hazırlamamak, 
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yargılamamak, düzeltmeye çalışmamak… Sadece 
dinlemek. 

Ve bu olduğunda, iki enerji buluşur. Ortada kelimelerin 
ötesinde bir şey oluşur. Buna işte rezonans denir. Ve bu 
rezonans, ilişkilerin görünmez ama en güçlü bağıdır. 

Doğru Ortamı Seçmek: Enerjinizi Besleyen 
Mekanlarda Bulunun 

Her yer aynı hissettirmez. Bazı mekanlara girdiğinizde 
hemen rahatlar, bazılarına ise girer girmez çıkmak 
istersiniz. Bu tamamen frekans meselesidir. 

Yaşam alanlarımız —evimiz, iş yerimiz, hatta sıkça 
oturduğumuz kafeler— enerjimizi doğrudan etkiler. 
Dağınık bir masa, karmaşık bir zihin demektir. Loş, 
havasız bir oda, düşük bir ruh hali demektir. 

Bu yüzden bulunduğumuz ortamları bilinçli şekilde 
seçmek çok önemlidir. 
Sadece fiziksel ortamlar değil, dijital ortamlar da 
enerjimizi etkiler. Sosyal medyada takip ettiğimiz 
hesaplar, izlediğimiz içerikler, sürekli maruz kaldığımız 
bilgi bombardımanı… Tüm bunlar zihnimizin frekansını 
belirler. 

Bu yüzden arada bir dijital detoks yapmak, enerjinizi 
toparlamanıza yardımcı olur. Gerekiyorsa sosyal 
medyaya bir süre ara verin, telefonu başka bir odaya 
bırakın. 
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Ve en önemlisi: Kendinize iyi gelen yerlerde daha çok 
bulunun. Sizi besleyen arkadaşlarınızla görüşün. Huzur 
bulduğunuz mekânlara daha fazla zaman ayırın. Çünkü 
ortamlar sizi yukarı da çekebilir, aşağı da… Bu dengeyi 
hissetmek ve yönünüzü seçmek sizin elinizde. 

Hayatınızı Bir Hikaye Gibi Görün: Kendi Etkileşim 
Mesajınızı Yaratın 

Hayat bir hikaye. Ve bu hikayeyi her gün yeniden 
yazıyoruz. 
Başımıza gelenler elbette ki bizim dışımızda gelişebilir. 
Ama onları nasıl yorumladığımız tamamen bize aittir. Ve 
işte o yorumlar, enerjimizi, frekansımızı, çevremize 
yaydığımız titreşimi belirler. 

Geçmişte zor deneyimler yaşamış olabilirsiniz. Hepimiz 
yaşadık. Ama onları sürekli tekrar eden bir şikayet gibi 
anlatmak mı, yoksa içlerinden bir ders çıkarıp olgunlukla 
sahiplenmek mi? Bu seçim, sizin hikâyenizi değiştirir. 

“Ben hep talihsizim” demek başka bir frekansa geçmek, 
“Bütün bu deneyimler beni büyüttü” demek başka bir 
frekansa geçmektir. 

Kendi hikayenizi anlatırken nazik olun. Kendinize karşı 
anlayışlı olun. Hatalarınızla barışın, kırgınlıklarınıza 
şefkatle yaklaşın. Çünkü hikayeyi sevgiyle yazmak, 
sadece sizin değil, başkalarının da ruhuna dokunur. 

Ve unutmayın: Siz bu hayatta sadece yaşayan değil, 
aynı zamanda anlatan kişisiniz. O yüzden hangi enerjiyi 
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yaymak istediğinizi iyi seçin. Çünkü anlattığınız hikâye, 
sizin rezonansınızdır. 
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Enerjiniz Düştüğünde 
Rezonansa Dönmek 

Bazen her şey yolunda gider... ama içinizde bir boşluk 
vardır. 
Sanki dışarıdan bakıldığında taşlar yerinde gibi durur 
ama içinizde bir şey eksiktir. 
Motivasyonunuz azalır, odağınız dağılır. Ama asıl can 
sıkıcı olan, sadece yorgun değil, yönsüz hissetmenizdir. 

Bu tür hisler hep gelir gider. Bazen can sıkıcıdır, ama 
aslında kendi içinizden gelen bir sinyaldir. 
Sizi yavaşlatmak değil, fark ettirmek için oradadır. 

Çünkü enerji her zaman dış faktörlerle tükenmez. 
Bazen içten içe bir şey hizadan çıkar. 
Siz fark etmeden hedefiniz değişmiştir, ama hâlâ eski 
hedefe doğru yürümeye çalışıyorsunuzdur. 
Ya da belki sadece bedeniniz, zihniniz ve kalbiniz “bir 
mola versek mi artık?” diye fısıldıyordur. 

İşte bu noktada ilk adım, kendi enerjinizi fark etmektir. 
Şu anda ne hissediyorsunuz? 
Gerçekten, içten içe, ne var? 
Bir sıkışıklık mı? Kafa karışıklığı mı? Sanki içinize 
sığamıyormuşsunuz gibi bir hâl mi? 

Bu soruyu sormak bile frekansı değiştirir. Çünkü o an 
artık otomatikte değilsinizdir. 
Sonra ikinci adım gelir: yönünüzü yeniden kontrol etmek. 
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“Ben nereye gidiyordum?” 
Ve daha da önemlisi: “Hâlâ oraya gitmek istiyor 
muyum?” 

Bazen sorun hedefte değil, zamandadır. Henüz bir 
karşılık alamadığınız için hevesiniz kırılmıştır. 
İşte tam o anda sabır devreye girer — ama sabır çoğu 
kişinin sandığı gibi pasif bir bekleyiş değildir. 

Gerçek sabır, rezonansınızı kaybetmeden yolda 
kalabilmektir. 
“Henüz olmadı” diyebilmektir. 
Ve o sırada enerjinizi içeride tutmayı başarabilmektir. 

Ama tabii, bu o kadar kolay değildir. 
Enerjiniz düştüğünde iç sesiniz devleşir. 
Ve genelde pek nazik değildir. 

“Yine olmadı.” 
“Sen yeterince iyi değilsin.” 
“Herkes ilerliyor, sen olduğun yerde sayıyorsun.” 

Tanıdık geldi mi? 
Bu seslerin hepsi size ait değil. 
Çoğu, dış dünyanın frekansından taşıdığınız yankılar. 

O yüzden, kendi sesinize geri dönmek şart. 
Kendinize hatırlatın: 
“Evet, yavaşladım. Ama hâlâ yoldayım.” 
“Bu, geçici bir dönem.” 
“Belki de şu an sadece yeniden akort oluyorum.” 
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Ve unutmayın, çevrenizin frekansı sizi 
düşündüğünüzden daha çok etkiler. 
Bazen kendinize ait sandığınız yorgunluk, başkasının 
yaydığı titreşimdir. 

Kimlerle konuşuyorsunuz? 
Ne izliyorsunuz? 
Zamanınızı nerelerde harcıyorsunuz? 

Bu küçük tercihler, frekansı ya yükseltir ya da fark 
etmeden düşürür. 
Büyük değişimlere gerek yok. 
Bazen ekranı kapatmak, temiz hava almak ya da sadece 
birkaç satır yazmak bile rezonansı değiştirir. 

Çünkü enerji çoğu zaman büyük hareketlerle değil, 
küçük hizalanmalarla yenilenir. 

EKHO Modeli’ni markanızda uyguladınız. 
Şimdi aynısını kendinize yapın. 

Enerjinize, yönünüze, sesinize ve ortamınıza yeniden 
dönün. 
Ve sonra kendinize şu basit ama güçlü soruyu sorun: 
“Gerçekten neye ihtiyacım var?” 

Bu sorunun cevabı belki hemen gelmez. 
Ama o anda bir şey başlar: 
Frekans yavaş yavaş değişmeye başlar. 
Ve belki de içinizde bir şey, yeniden kıpırdar. 
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Kendi Frekansınıza Dönmek İçin Minik Bir Durak 

Peki, şimdi durup kendinize birkaç şey sorsanız? 
Cevapları hemen vermek zorunda değilsiniz. 
Ama bu sorular sizi kendi merkezinize biraz daha 
yaklaştırabilir: 

    “Ben şu anda ne hissediyorum?” 
Ve bu hissin kaynağı ne olabilir? Gerçekten size mi ait, 
yoksa bir başkasından mı taşıdınız? 

    “Hâlâ doğru hedefin peşinden mi gidiyorum?” 
Yoksa sadece alıştığınız bir rotayı yürümeye mi devam 
ediyorsunuz? 

    “İçimde sürekli dönen cümleler neler?” 
Onlar sizin iç sesiniz mi, yoksa başka birinin sesi mi size 
karıştı? 

    “Çevrem bana iyi geliyor mu?” 
Kim sizi yukarı çekiyor, kim aşağı? 

    “Bugün sadece minik bir adım atacak olsam, bu 
ne olurdu?” 
Belki bir nefes, belki bir cümle, belki de sadece 
“durmak”... 

Bu soruların cevapları hemen ortaya çıkmasa da, soru 
sormak bile frekansı değiştirir. 
Çünkü bazı cevaplar yoldayken gelir. 
Ve bazen yol, tek bir soruyla yeniden başlar. 
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Son Birkaç Söz 
Şimdi, kitabı kapattığınızda, belki bir sonraki iş 
toplantınızda, belki de sabah kahvenizi içerken bu 
kavramlar aklınıza gelecek. Belki de artık bazı reklamları 
izlerken EKHO Modeli'nin izlerini fark edeceksiniz. 

İster bir markayı yönetin, ister kendi kişisel 
yolculuğunuzda ilerleyin; enerji, frekans ve titreşim her 
alanda etkisini gösteriyor. Bir kampanya stratejisinden 
ofis içi iletişime, müşteriyle kurduğunuz bağdan ekip 
içindeki uyuma kadar... Tüm bu alanlarda yarattığınız 
frekans, aslında markanızın yaydığı titreşimi belirliyor. 

Ama en çok da, kendi hayatınızda yankı bırakacak küçük 
değişimler yapmanız en büyük dileğim. Sabahları 
kendinize ayırdığınız birkaç dakika, hedeflerinizi 
netleştirmek için aldığınız küçük notlar, çevrenizle 
kurduğunuz samimi ve empatik bağlar... 

Bu kitabı yazarken amacım, sadece bilgi aktarmak değil, 
aynı zamanda size dokunabilmek, ilham verebilmek ve 
hem bireysel hem de profesyonel yolculuğunuzda size 
küçük bir destek sunabilmekti. Eğer bu satırlar bir 
yerlerde kalbinize ya da markanıza dokunduysa, işte o 
zaman bu kitabın asıl amacı gerçekleşmiş demektir. 

Unutmayın, hayatınızda ya da markanızda doğru enerji, 
doğru frekans ve doğru titreşimle hareket ettiğinizde, her 
şey olması gerektiği gibi akar. Ve belki de en güzeli, 
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sadece kendi hayatınızda değil, dokunduğunuz her 
yerde güzel bir yankı bırakabilirsiniz. 

Unutmayın, frekans sadece bir kere ayarlanan bir şey 
değildir. 
Tıpkı bir müzik aletinin ara sıra akort edilmesi gibi, sizin 
de enerjiniz zaman zaman yeniden hizalanmak ister. Bu 
yüzden belki de günün sonunda kendimize soracağımız 
en sade ama en anlamlı soru şu olabilir: 

“Bugün frekansımı korudum mu?” 

Şimdi sıra sizde! Hem markanızı hem de kendinizi, daha 
yüksek bir frekansta titreştirmenin tam zamanı. 

Hayatınızda kalıcı ve güzel bir yankı bırakmanız 
dileğiyle... 
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Teşekkür 
Biricik anne ve babama, 

Beni sevgiyle büyüttüğünüz, her zaman bana inandığınız 
ve varlığınızla arkamda durduğunuz için sonsuz teşekkür 
ederim. Bugün burada olmamın en temel sebebi sizsiniz. 

Sevgili ablama, 
Hayatım boyunca beni gözeten ve ne zaman ihtiyacım 

olsa koşulsuz yanımda olan güzel kalpli 
ablam…Kalbimdeki yerin hep çok özel oldu.  

Sevgin, desteğin ve varlığın için yürekten teşekkür 
ederim. 

Can yoldaşım sevgili eşime, 
Bu süreç boyunca bana gösterdiğin sabır, anlayış ve 

içten desteğin için minnettarım. 
Ayrıca fikirlerin, yorumların ve katkılarınla bu kitabın 
gelişimine sağladığın destek için gönülden teşekkür 
ederim. Varlığın, bu kitabın sessiz ama derin ilham 

kaynaklarından biri oldu. 

Canım oğluma, 
Hayatıma kattığın neşe ve mutluluk, yaşama sevincimi 

çoğalttı. Senin varlığın, bu kitabı benim için daha da 
anlamlı kıldı. 

Ve… 

Tüm bu sevgilerin, bağların ve kelimelerin ardında olan 
Rabbime… 



 

Yazar Hakkında 

 

Giray Aslan, TEPESEO Dijital Pazarlama ajansının 
kurucusudur. Evli ve bir çocuk babasıdır. Elektronik 
mühendisliği eğitiminin ardından ABD’de MBA yapmış; 
mühendislik disipliniyle iş dünyasının dinamiklerini 
birleştiren bir yolculuğa adım atmıştır. Kişisel gelişime 
duyduğu ilgi ve kurucusu olduğu TEPESEO Dijital 
Pazarlama’daki deneyimleri sayesinde, pazarlamaya çok 
yönlü bir bakış açısıyla yaklaşmaktadır. 

Hayatın farklı alanlarında karşılaştığımız olayların benzer 
prensiplere dayandığını fark ederek bu anlayışı 
pazarlama dünyasına nasıl uyarlayabileceğini keşfetme 
yolculuğuna çıkmıştır. Elinizdeki kitap, bu yolculuğun 
stratejik bir yansımasıdır. 

Bilgiyi işe yarar fikirlere dönüştürmeyi, bunları 
paylaşmayı ve okuyuculara ilham vermeyi amaçlayan 
yazar; bu kitapta hem düşündüren hem de harekete 
geçiren bir perspektif sunmaktadır. 
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