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Acilis Notu @

DEGERLI CALISMA ARKADASLARIM,

Teknolojinin bir¢ok alanda donusturiici ve hizlandirici etkisine taniklik ettigimiz bu
donem, iletisimin ve iletisim araclarini etkin kullanma kabiliyetinin dnemini bizlere bir
kere daha gosterdi. Ozellikle pandemiyle birlikte, iletisim teknolojilerinin ortak biling
olusturma ve toplumsal fayda odaklarinda kullanildigi zaman, etki gliclinuin katlanarak
arttigini gozlemledik.

iletisimin hem bireysel hem de kurumsal dlcekte Gneminin her gecen giin arttig
bu donemde biz de Kog¢ Toplulugu olarak, deger yaratan ve sirketlerimizin giiniin
kosullarina hizla entegre olmasini saglayan iletisim stratejilerini gozden gecirmeye ve
glincellemeye devam ediyoruz. Biiyiik bir kararlilikla stirdtirdiglimiiz ve Toplulugumuzu
onumduzdeki yuzyila hazirlayan Kdilturel Dontsim Programimizin temel taslari
arasinda, benimsedigimiz amacg odakli, ilham veren ve zamanin ruhunu okuyabilen
iletisim stratejisi yer aliyor. Sunu ¢ok iyi biliyoruz ki; Topluluk olarak elde ettigimiz ve
edecegimiz basarilarda acik, seffaf ve slrdiirilebilir bir iletisim kilit bir rol oynuyor.

Bu anlayistan hareketle, Kurumsal iletisim ve Dis iliskiler Direktorliigimiiz liderliginde
hazirlanan Kog Toplulugu Sosyal Medya Yonetimi Kilavuzu’nu, Topluluk sirketlerimizden
aldigimizkiymetli geribildirimler sonucunda, degisen ve doniisen iletisim dinamikleriyle
uyumlu bir sekilde glincelledik. Yenilenen kilavuzumuzun Topluluk sirketlerimizin
iletisim ve kriz yonetim siireclerine daha etkin ve ihtiyaclara yonelik bir sekilde yol
gosterecegine inaniyorum.

Yasayan bir rehber olma niteligini tasiyan kilavuzumuzu, onimdizdeki donemde
yine sizlerden gelecek gorusler ve ekiplerimizin guincellemeleri ile zenginlestirmeyi

amacliyoruz.

Saygilarimla,

LEVENT CAKIROGLU

b
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Ko¢ Toplulug
i
simYaklagimi IJ =2

1926 yilinda baslayan yolculugunu uzun vadeli deger yaratma hedefi ve kiresel biiylime vizyonu
cercevesinde devam ettiren Toplulugumuz; iletisim faaliyetleri ile de model alinabilir 6rnek projeler
yaratan, proaktif ve icgorill yaklasimlarla makro trendleri, toplumsal psikolojiyi ve zamanin ruhunu
iyi takip eden, ilham veren, varlik sebebi (purpose) odakli siirduriilebilir bir yaklagimi benimsiyor.

A. KOC TOPLULUGU SOSYAL MEDYA ILETiSiMi YAKLASIMI

Kog Toplulugu’nun rekabet giiciintin temel unsurlarindan ikisi; Glkemizin en degerli markasi olan
“Kog” kurumsal markasi ve bu markanin temsil ettigi degerlerdir. Kog Holding olarak ilerlemeye olan
inancimizi, ilerleme yolundaki liderligimizi, glicimiizii, degisime aktif katiimimizi iletisimlerimizde
her zaman hissettiririz. Toplumda farkindalik yaratmak amaciyla sadece sorunlarn degil, onlara
Urettigimiz coziimleri de iletisimlerimize tasiriz. iletisimde toplumun tamamina ulasan, birlestirici ve
esitlik¢i bir dil kullaninz. Calismalarimizla topluma umut veririz. Esitlikci bir bakis acisiyla kimseyi
disarida birakmadan, insana, topluma, canlilara, gezegene saygimizla ve bu saygi cercevesinde
¢izdigimiz rotamizla herkese pusula oluruz.

Topluluk sirketlerimiz, kendi faaliyet alanlarinin en 6nemli oyunculari olup sektorlerinde lokomotif
gorevini basari ile Ustleniyor, Glkemizin gelisimine onciiluk etmeye devam ediyor ve tiiketicilerin
kalbinde yer edinmis markalar yonetiyorlar.

Ko¢ kurumsal markamiz ve Topluluk sirketlerimize ait markalarin arasindaki etkilesimin son
yillarda giderek artmasi iletisim ve itibar yonetiminde koordinasyonun bizler icin ¢cok onemli
oldugunu gosteriyor. Bu etkilesim iyi ve zamaninda yonetildigi takdirde buyuk firsatlar sunarken,
aksi uygulamalar da bir sirketimizdeki problemin farkli bir sirketimiz, hatta Toplulugumuz igin
itibar riski olusturmasina yol acabiliyor.

itibar yonetimimizin en 6nemli kurallan:

e KOC TOPLULUGU ETIK ILKELER VE UYUM POLITIKALARI'NA UYARAK, HER ZAMAN VE HER
KOSULDA DOGRUYU VE iYiYi PUSULA KABUL ETMEMiZ

» SADECE ULKEMIiZDEKI DEGIL, DUNYADAKI EN iYi UYGULAMALARI HAYATA GEGIRME
MOTIVASYONUMUZ

e ZAMANIN RUHUNU iYi OKUYARAK VAR OLAN DEGERLERIMIiZE YENILERINi EKLEYiP,
O DEGERLERI KURUM KULTURUMUZE VE UYGULAMALARIMIZA DAHIL ETMEMiZ

« ILETiSiM DILIMiZDEKIi SAMiMi VE TUTARLI DURUS

Ozellikle son yillarda diinyada ve llkemizde giicli biiyiime trendine sahip sosyal medyada da
marka ve iletisim stratejimize uygun sekilde yer almaya devam edecegiz. Kog Toplulugu sirketleri,
diger mecralarda oldugu gibi sosyal medya iletisimlerinde de siiregleri hassaslikla yonetiyor ve
gerekli durumlarda danismak ya da onay almak icin Kog¢ Holding Kurumsal iletisim ve Dis iliskiler
Direktorlugi ile iletisime geciyorlar.

Bu surecleri bu kilavuzun yayimlanmasiyla birlikte daha sistemli ve ongorulebilir bir yaklagimla

yonetmeyi hedefliyoruz.
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NEDEN SOSYAL MEDYADAYIZ?

ONCU VE YENILIKCI OLDUGUMUZ iCIN

MARKAMIZIN BiLINIRLiK VE iTIBARINA KATKI SAGLAMAK iCiN

DIYALOG ONLINE ORTAMDA DA SURDUGU iCiN

ILISKILERIMiZi GELISTIRMEK iCIN

GUNCEL OLMAK ICIN

GEREKLi KONULARDA VE ZAMANLARDA GUNDEM OLUSTURABILMEK iCiN
GUNDEMI TAKIP ETMEK VE HAKKIMIZDA KONUSULANLARI DINLEYEBILMEK iGN
EN GUVENILIR KAYNAKLARIN KENDi MECRALARIMIZ OLDUGUNUN BILINCIYLE
PAYDASLARIMIZI ZAMANINDA VE DOGRU BILGILENDIREBILMEK iCiN

Gunlimuz kosullarinda ¢cogu calisanimizin da icinde bulundugu bu dijital diinyada, Topluluk
hesaplarini yonetirken “Koc Toplulugu Marka Degerleri” ve “Sosyal Medya Ilkelerimiz’e uymaniz
icin hazirladigimiz bu dokliman, proaktif olarak markalarinizi ve risk siireglerini yénetmenize
destek olacagi gibi sosyal medyada karsilasabileceginiz kriz durumlarinda da Topluluk
sirketlerimize yol gosterecek.

Calisma arkadaslarimiza, yoneticilerimize, tedarikgilerimize ve bayilerimize hitap eden bu kilavuz
araciligiyla, yeniiletisim teknolojilerini kullanirken dikkat edilmesi gereken Kog¢ Toplulugu
marka degerlerimizi tekrar vurgulamak istiyoruz.

B. KOC KURUMSAL MARKA DEGERLERIMIiZz

LIDERLIK

Her zaman oldugu gibi yeniliklerde basi ceken, 6rnek alinani yaratan, oncii kurum olarak ®
yola devam edecegiz. ilerici dlistinerek, cesur ve azimli olarak, yetkin davranarak, gercek A
anlamda lider olmayi siirdiirecegiz. _,'_H"-
Engel tanima!

IYIMSERLIK

Modern diinyanin bir parcasiyiz ve diinyayi daha iyi bir yer haline getirebilecegimize @
inaniriz. Odaklanma yetenegimiz ve dinamik tavrimizla her zaman dogru yonde oo
hareket etmeye kararliyiz. Diinya hakkinda daha fazla 6grenmeye ve sundugu firsatlari =
degerlendirmeye son derece istekliyiz.

Hayal et!

DAYANISMA

insanlar ve iliskiler, yaptigimiz isin merkezini olusturur. Ortaklarimizla, dagitimcilarimizla, @
kiiresel aktorlerle olan bagimiz ve onlarla gergeklestirdigimiz ekip calismasi bizim igin % é
yasamsal oneme sahiptir. Dayanismaya inaniriz. Hem Turkiye’yle hem de bitiin diinyayla...

Paylas!

DEGER YARATMAK ®
Deger yaratmaya ve bliylimeye; insanlari, fikirleri, teknolojiyi ve cevreyi de icine alan,

tim paydaslarimizi kapsayan butiinsel bir yaklagimla bakariz. Sirketimizi uzun vadeli bir
perspektifle yonetiriz. 't
Gelis!

Ayrica zamanin ruhunu okuyarak, cagimizin gerektirdigi yeni kiresel degerleri de kiltlrliimuze, is
yapis seklimize ve soylemlerimize entegre ediyoruz. Burada dijital donlisiim, inovasyon, gelecegin
yetenekleri, cesitlilik, kapsayicilik, her alanda firsat esitligi ve iklim degisikligi gibi cevresel, sosyal ve
yonetimsel konulari odagimiza aliyor ve tiim stireglerimizi bu temel degerlerimiz lizerine insa ediyoruz.
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Zamanin Ruhunu Okumak

Toplulugumuzun, kuruldugu
1926 yilindan bu yana en zorlu
donemlerde dahi is basarisini
artirmasinin altinda yatan
temel unsur, her alanda ortaya
koydugu ilke ve degerlerini
zamanin otesinde bir gorusle
sekillendirmesidir.

Kurucumuz merhum Vehbi Ko¢’tan baslayarak hep zamanin
ruhunu okuduk. Bu ylizden de degisimi engel degil her zaman
bir firsat olarak gordiik. icinde yasadigimiz zaman diliminde
bu bakis acimiz her zamankinden daha degerli. Gezegenimizin
bilincinde olmak, diinyada ve tulkemizde olup bitenleri gorip
anlayabilmek, baska bir deyisle zamanin ruhunu okuyabilmek,
diin oldugu gibi bugilin de hayati onem tasiyor.

S

L\
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Sosyal Medya ilkelerimiz 282

DINLIYORUZ.

iletisimin ilk adimi dinlemektir. Bu yiizden 6neri ve geri bildirimleri 6nemsiyoruz.

Ogrenmeye acik oldukca, basarimizi daha da artiracagimiza inaniyoruz. l )

SAYGI DUYUYORUZ.

insanlarla iligkilerimizde saygili ve yapici davraniyoruz. iletisimimizde insan ve
hayvan haklarini, toplumsal cinsiyet esitligini, demokrasinin temel degerlerini
gozetiyoruz. Telif haklarina, kisisel verilerin korunmasina ve etik kurallara
uyuyoruz.

OZGURLUGE iNANIYORUZ.

ifade dzglirliigline inaniyor, degerlerimizi, itibarimizi ve hukuki haklarimizi
ihlal etmeyen her tiirlli ifadeyi hosgoriiyle karsiliyoruz.

TOPLUMSAL SORUMLULUK BiLiNCiINi GOZ ONUNDE
BULUNDURUYORUZ.

Tim adimlarimizi sahip oldugumuz toplumsal sorumluluk bilinciyle atiyor,
icinde yasadigimiz toplumun degerlerini ve beklentilerini goz 6niinde
bulundurarak hareket ediyoruz.

KURUM KULTURUMUZU KORUYORUZ.

Konvansiyonel iletisim alaninda benimsedigimiz kurum kaltiirimuizi
dijital mecralarda da koruyoruz. Kurum kiiltlirimizi, verdigimiz kararlarda
yol gosterici olarak goriiyoruz.

PAYLASTIGIMIZ BiLGILERIN DOGRULUGUNU VE SAHSI
BILGILERIN GIiZLIiLiGINI ONEMSiIYORUZ.

Sosyal medyada resmi aciklamalar disinda, dogrulugu teyit edilmemis bilgileri
paylasmiyoruz. Paylastigimiz gorsellerde ve iceriklerde sadece kamuoyuna agik
bilgilerin yer aldigindan emin oluyoruz. Calisma arkadaslarimizi, kisisel bilgilerini
saklamalari yoniinde tesvik ediyoruz.
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A. KOC HOLDING VE TOPLULUK MARKALARI SOSYAL MEDYA HESAPLARI

Sosyal medyadaki tiim iletisimimizi Topluluk markalarimizla dayanisma icinde ve Ko¢ Toplulugu
sosyal medya ilkeleriyle uyumlu bir sekilde siirdiiriiyoruz.

Topluluk markalarina ait sosyal medya hesaplarini yoneten ekiplerimiz, kurum kultlirimuze deger
katmanin ve Ko¢ kurumsal marka degerleri ile Topluluk sosyal medya ilkelerine uymanin yani sira
asagida siralanan prensipleri temel ilke edinir.

BiLGi SAHIBIDIR. {(:)} ¢
Sosyal medyada trendleri stirekli takip ederek yeniliklerden haberdar olur. Q
DiINLER.

Sosyal medyada kurum hakkinda konusulan igerikleri dinler, analiz eder ve glinliik
(kriz yonetimi kapsaminda anlik) olarak ilgili ekiplere ve yonetime raporlar.

GUVENLIGE ONEM VERIR.

Guvenlik protokollerini uygular. Tim hesaplarinda ayni sifreyi kullanmaktan kaginir.
Sifresini sosyal medya saglayicilari dahil hi¢ kimseyle paylasmaz.
Hesap glivenligini en (ist dlizeyde saglar. (Cift faktorlii koruma vb.)

PLANLIDIR.

Yeni acilan sosyal medya kanallarina girmeden once, marka kullanimi agisindan
dezavantajlari/riskleri olup olmadigini sorgular ve yeni kanalda risk ve kriz
yonetiminin nasil yapilacagina iliskin yonergeler hazirlar. Belirgin hedefler ve
performans gostergeleri koyarak calisir.

HIKAYELESTIRIR, KATMA DEGER YARATIR.

Ortaya koydugu her yaratici isin ardinda marka hikayesinin oldugundan emin olur.
Marka degerlerine bagli kalarak fikir tiretilmesine onciliik eder. Sosyal medya
stratejisine uygun olarak paylasim degeri bulunan icerigi tretir.

ICERIGI SURDURULEBILIRDIR.

Kesintiye ugramayacak uzun soluklu diyaloglar ve iliskiler hedefler.
Kazanilmis (earned) icerik yaratmak icin firsatlari degerlendirir.

DIYALOGA ACIKTIR.

Diyaloga gecmeden 6nce mutlaka ortami dinler. Her diyaloga dahil olmak yerine, E

dogru zamanda dogru diyaloga dahil olmayi tercih eder.
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Sosyal medya artik licretsiz degil.
Sosyal medya eskisi gibi sadece
ucretsiz cozumlerle yonetilebilir
konumda degil. iletisimde
kazanilmis (earned), sahiplenilmis
(owned) ve satin alinmis (paid)
icerikler arasindaki dengeyi

her zaman gozetin. Markanizin
stratejisine uygun olarak
yapacaginiz medya yatirimi,

daha fazla kisiye erismenize
imkan taniyabilir.

KiSISEL SOSYAL MEDYA HESAPLARI

Kisisel sosyal medya hesaplarinin, herkesin 6zel alanlari oldugunu biliyor ve paylasim tercihlerine
saygl duyuyoruz. Diger yandan insan Haklari Politikamizda acikca ifade edildigi gibi irk, cinsiyet,
renk, milliyet, din, yas, engellilik, cinsel yonelim ve siyasi goruise dayanan ayrimciligin ve saygisizligin

hicbir tlirine miisaade edilmez. Sosyal medya dogasi itibariyla tiim mesajlarin kalici ve aktarilabilir

oldugu bir mecradir. Bu mecrada sadece paylasimlar degil, begeniler, yorumlar ve RT'ler dahil olmak

uzere tim aksiyonlar sosyal medyadaki ayak izimizi olusturur.

Kog¢ Toplulugu calisanlarinin kurumsal konularda ise anlasmazlik ve belirsizliklere yol agacak
icerikleri paylasmaktan kaginmalarini bekliyor ve sirketlerinin gizlilik kurallarini ihlal edecek bilgi ve
fotograf paylasiminda bulunmamalarini rica ediyoruz. Kriz anlarinda kurumsal kamuoyu aciklamasi
beklenmelidir. Holding ya dailgili sirket tarafindan yapilan kamuoyu agiklamasinin kisisel hesaplarda

yeniden paylasilmasinda bir risk bulunmamaktadir.
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B. CALISANLARIMIZ = INTERNETTEKI GOZUMUZ KULAGIMIZ

Sosyal medyada Kog¢ kurumsal markasi ve/veya Topluluk markalari hakkinda itibar agisindan risk
potansiyeli barindiran bir icerige rastlarsaniz medyailiskileri@koc.com.tr adresine iletiniz. Bu sayede,
zaman kaybetmeden konuyla ilgili harekete gecebiliriz. icerigin olumsuz olmasi gerekmemektedir.
Eger hakkimizda olumlu icerikle karsilagirsaniz, bunu da bize bildirerek tesekkiir etmemizi
saglayabilirsiniz.

SAHTE HABERLER VE BOT HESAPLAR

Gunlmuzde ‘fake news’ olarak tabir edilen sahte haberler, arastirmalara gore sosyal medya
platformlarinin araciligiyla dogru haberlere oranla daha hizli yayiliyor. Sahte haberler eksik ya da
hatali bilgilerden olusan daha biiylik bir ekosistemin parcasi olarak karsimiza ¢ikiyor. Bazi haberler
gercegin sadece bir kismini gosterirken, detaylari bir baglama oturtmaktan uzak olabilir. Bazilari,
teyit edilmemis bilgileri ya da kaynaklari iceriyor olabilir. Bazi haberler, temel teyit edilmis verilere
yer verseler dahi kasten kiskirtici bir dille yazilmis olabilir.

Sosyal medya platformlari gercek bir kullanici olmayip, yazilim ve programlar sayesinde
olusturulmus ‘bot hesaplarr’ tespit etmek ve kullanicilarin sahte haberleri sikdyet edebilecekleri
araglari hayata gecirmek lizere son donemde c¢alismalar ydiritiyorlar. Dogru bilgi alma hakkini
odagina alarak, internetteki stipheli bilgileri inceleyen ve dogruluklarini teyit eden platformlar ise
sahte haberlerle micadele etme konusunda 6nemli rol oynuyor.

Tum bu gelismelere paralel olarak Topluluk sirketlerimizin paydaslariyla iletisimde en guvenilir
kaynak olan kendi sosyal medya hesaplarini ve dijital kanallarini gliclendirmeleri daha fazla 6nem
kazaniyor.

Sosyal Aglarda Marka ve
itibar Yonetimi

Uluslararasi iletisim standartlarinda da belirtildigi lizere, sosyal medya iletisimini konvansiyonel
mecralardaki marka ve itibar iletisiminden ayiran en 6nemli unsur, cift yonlu bir iletisime platform
hazirlamasidir. Rekabet kosullarinin hizla degistigi bugtlintin sartlarinda, yeni biriletisim evrenindeyiz.
Bugtin, artik sosyal medyada sesini duyurabilen miusteriler, tek yonli iletisim yerine stiirmekte olan

bir diyalogun parcasi olmayi tercih ediyorlar.
Bizler, siirekli buiyliyen ve daha genis kitlelere ulasan bir kurum olarak miisterilerimizi dinler ve

memnuniyetlerini list seviyede tutariz. Sosyal medyada marka ve itibar yonetiminde, Topluluk
olarak, yoniimiizii belirleyecek ilkeler ve olmazsa olmazlar asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.
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SOSYAL AGLARDA iTiBAR YONETIMI

e Sosyal medyada | e Dengeli e Acik ve  Dogru, degerli ¢ Dayanisma ve * Sosyal medya
dogru marka paid-earned yakin iletisim icerik Uretimi gliclu karar takibi,
yonetimiile stratejisi ve diyalog mekanizmalariile raporlamasi,
itibarin yonetimi hatalari en aza analizi, stratejik
gliclendirilmesi indirme yonetimi

e Risk yonetimi

Tablo 1

SOSYAL AGLARDA MARKA YONETIMI

Marka Temelleri ve Arastirma
Sonuglar

Planlama

Uygulama

Olciimleme ve Optimizasyon

» Marka degerleri*
» Hedefler

o Kurum kdlturd

e Kurumsal kimlik
* Dil

« Varolus sebepleri

* Sosyal medya stratejisi

¢ Online itibar stratejisi

« Icerik stratejisi

e Sozciilerigin iletisim
stratejisi

* Pazarlama stratejisi

e Kurum ici iletisim yonetimi
» Sosyal CRM yonetimi

* Diyalog yonetimi

e Kriz yonetimi

» Kampanya/Proje yonetimi
* Medya planlama

 Nerelerde basarili olduk?
* Nerelerde basarisiz olduk?
¢ Yeni firsatlar neler?

* Neler 6grendik?

Tablo 2

*Marka degerleri ile kamuoyundaki marka algisi arasindaki fark, riske isaret eder. Bu riski ortadan kaldirmanin yolu,
itibar arastirmalarinda ortaya ¢ikan sonuglar ile marka degeri arasindaki korelasyonun siirekli analiz edilmesinden geger.
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Sosyal medya iletisiminde titizlikle yurutilen siiregler kimi zaman aksayabilir ve tiim iletigimi
kontrol altinda tutmak gibi bir hedefe sahip olmak gercekgi olmayabilir.

Sosyal medyada bir krizle karsilasildiginda alinacak her kararin Ko¢ kurumsal markasini ve hatta
diger Topluluk markalarimizi dahi etkileyecegini goz oninde bulunduran sirketlerimizin medya
ve marka/pazarlama iletisimi yonetim ekipleri; Ko¢ Holding Kurumsal iletisim ve Dis iliskiler
Direktorlugi ile dayanisma icindedir.

A. RISK YONETIiMI

Riskin bircok farkli tanimi yapilabilir ancak iletisimci penceresinden bakildiginda risk, kurumsal itibar
arastirma sonuglarina* gére markamizin, nasil algilandigi ve marka yoneticilerinin markayi nerede
gormek istedikleri arasinda olusan fark olarak tanimlanabilir.

Acil Durum: insan yasami, isletme, (irlin veya cevre icin risk olusturan; Koc Toplulugu calisanlarini,
tesislerini, operasyonlarini, cevreyi ve toplumu olumsuz etkileme potansiyeline sahip olaylardir.
Acil durumlar, kontrol altina alinmadigi takdirde kamuoyunu etkileme glcuyle kontrol disi etki
yaratarak genis yanki uyandirabilir. Her acil durum kriz degildir ancak deger zincirimize kendi
aksiyonlarimizin bir sonucu olarak yansiyan ve kontroliimiz disina ¢ikan olumsuz her durum krize
donusme potansiyeli tasir. Risk analizi yapilarak yakin takibi gereklidir. Bir acil durumun etkisi
buyudugilinde krize yol acabilir.

Krize donlisme potansiyeli olan ve risk olusturan durumlar: Ko¢ Holding ve/veya sirketlerini
etkileyen, belirsizlik ve tehlikeli durum olusturan olay veya donem. Bir acil durum sonucunda ortaya
cikan risk veya riskin yonetilemedigi sartlarda olusan kriz, Ko¢ Holding ve bagli bulunan sirketleri
uzerinde saglik, glivenlik, sabit kiymet, cevre, operasyonlar ve itibar gibi konularda olumsuz etkilere
neden olur.

Sosyal medyada risk nedir?
Glnlimuzde risk iletisimi artik cift yonli, interaktif ve uzun soluklu bir siireg olarak degerlendirilmekte

ve tlim iletisim faaliyetleri arasindaki 6nemi yadsinamaz bir konumdadir.

KOG HOLDING VE TOPLULUK SIRKETLERI; ULUSAL YAS VE DOGAL AFET DURUMLARINDA
SOSYAL MEDYA ILETiSIMINi DURDURUR VE LOGOLARINI KARARTIR. KAMUOYU ACIKLAMASI

YAPMADAN ONCE KOG HOLDING KURUMSAL ILETiSIM VE DIS iLiISKILER DIREKTORLUGU iLE
ILETiISIME GEGER.

Sosyal medyada risk analizi nedir?
Krizlerin olusumu ve sonuclanmasi genel bir akisa sahiptir. Risk analizi i¢in glindemin yakindan

takibi ve etkili, stirdurulebilir bir dinleme sekli en kritik unsurlardir. Dijital iletisimde risk analizi icin
bkz. Ek 2

* Kurumsal itibar arastirma sonuglari diizenli olarak incelenmeli, Ko¢ Holding Kurumsal Marka ve Sponsorluklar Koordinatorlug ile
paylasilmali ve strateji belirlenirken bu bulgular g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Tespit edilen icerigin krize donlisme riski ve krize donistiiglinde olusturacagl etki distinllerek
hazirlanan asagidaki risk seviyesi matrisinde potansiyel risklere karsi nasil hareket edilecegi
sunulmaktadir. Yildizlar, konunun krize dontisme potansiyelini belirler. En yliksek risk seviyesi 5 yildiz

ile ifade edilmistir. Nitelik ve niceliksel* degerlendirmelerin ardindan 5 yildizli olarak nitelenen bir

durum, ilgili kutu icerisinde belirtilen aksiyonlarin alinmasini gerektirir. 2 yildiz ve uzeri risk seviyeleri,

kabul edilebilir seviyenin lzerinde olabilir. Riskin belirlenmesi icin dikkate alinmasi gereken diger

unsurlar atlanmamalidir. bkz. Ek 2, Ek 1

*Niteliksel ve niceliksel degerlendirme unsurlari igin bkz. Kriz Yonetimi

=
4
o
(]
S
(%20
S
=
el
[a)
(V]
i
=
X

Yiiksek

Orta

Dislik

W
Birim yonetimini
bilgilendirin. Potansiyel
zarari belirleyin. Konuyu
surekli gozetim altinda
tutun. Aksiyon planini
hazirlayin ve Holding ile
paylasin.

L8 8 ¢

Potansiyel zarari belirleyin.
Ust yonetimi bilgilendirin.
Konuyu siirekli gozetim
altinda tutun. Her saat
basi durum raporunu
giincelleyin. ilgili
ajanslarinizin gorusiini
alin. Aksiyon planini
hazirlayin ve Holding ile
paylasin. Ortak karar ile
ilerleyin.

L8 0 8 ¢

ilgili ajanslarinizin

goruisuinl alin. Aksiyon
planini hazirlayin. Ust

dlizey kriz toplantisi yapin.
Toplanti sonucunu Holding ile
paylasin. Ortak kararile
ilerleyin.

Birim yonetimini
bilgilendirin. Konuyu
surekli gozetim altinda
tutun. iki saatte bir durum
raporu almaya baslayin.

L8
Birim yonetimini
bilgilendirin. Potansiyel
zarari belirleyin. Konuyu
surrekli gozetim altinda
tutun. Aksiyon planini
hazirlayin ve Holding ile

paylasin.

L8 8 ¢

Potansiyel zarari belirleyin.
Ust yonetimi bilgilendirin.
Konuyu surekli gozetim
altinda tutun. Her saat
basi durum raporunu
giincelleyin. ilgili
ajanslarinizin gorusini
alin. Aksiyon planinizi
hazirlayin ve Holding ile
paylasin. Ortak karar ile
ilerleyin.

icerik, ilgili birime
yonlendirilir ve birim
tarafindan ¢oziiliir.

Birim yonetimini
bilgilendirin. Konuyu
surrekli gozetim altinda
tutun. iki saatte bir durum
raporu almaya baslayin.

1 0 ¢
Birim yonetimini
bilgilendirin. Potansiyel
zarari belirleyin. Konuyu
surekli gozetim altinda
tutun. Aksiyon planini
hazirlayin ve Holding ile
paylasin.

Dusuik

Orta

Krize Dondlistliglinde Etkisi

Yiiksek
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Risk seviyesi matrisini asagidaki yonlendirmelere gore okuyoruz. Nitelik ve nicelik
degerlendirmeleri sonucunda krizin seviyesi ve renk koduna gore ilgili yildiz sayisini
tespit ediyor, yildiz sayisi ile gosterilen kutucuk icindeki aksiyonlari aliyoruz.

Risk Seviyesi Derecelendirmesi ve Krizin Renk Kodu
1yildiz = 1. seviye; krizin renk kodu:

2 yildiz = 2. seviye; krizin renk kodu: - TURUNCU
3yildiz = 3. seviye; krizin renk kodu: TURUNCU

4 yildiz = 4. seviye; krizin renk kodu: TURUNCU - KIRMIZI
5 yildiz = 5. seviye; krizin renk kodu: KIRMIZI

Sosyal medya, dogasi itibariyla 7/24 yasayan bir mecradir. Bu mecrada gerceklestirilen
anlik takip sayesinde risk iceren bir konu heniiz biiyiimeden tespit edilip eger biiyiime
potansiyeli tasiyorsa 6nceden miidahale edilebilir. Herhangi bir risk durumunda tiim
platformlarda manuel taramalar da devreye girmelidir.

B. KRiZ YONETIMI
Kriz yonetiminde, Kog¢ kurumsal markasi iletisim yaklasimina uygun davranis seklini koruyoruz.

Hangi durumda, kim tarafindan, hangi mecrada agikca ne yazilacagi ve/veya yayimlanacagini ortak
akil gelistirerek kriz yonetim akisi cercevesinde belirliyoruz.

KRiZ YONETIRKEN, KOC KURUMSAL MARKASININ DEGERLERINi KORUMAK ONCELIGIMIZDIR.

Kontrol disinda gelisen olaylar, internetteki yorumlar, yazilar, hizla yayilan ifadeler, iddialar ve
paylasimlarla karsilasildiginda onceden hazirlikli olmak; krizin olusumunu ya da bilylmesini
engellemedeve bazidurumlarda krizifirsata cevirmede kullanilabilecek en dnemliavantajdir. iddianin
ne oldugu kadar sosyal medyada kim tarafindan paylasildigi da 6nemlidir. Kitlelerin diistincelerini
etkilemeyi hedefleyen bot hesaplar tarafindan paylasilan ve hizla yayilan iddialar karsisinda iletisim
ekiplerinin ¢evik davranmasi gerekir.

Kriz yonetimi icin ayrica Topluluk sirketlerimizin kendi kriz aksiyon planlarinin olmasi tavsiye

edilmektedir. Bu konuda her tiirlii destek i¢in Kurumsal iletisim ve Dis iliskiler Direktérliigiimiiz ile
iletisime gecebilirsiniz.
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KOC TOPLULUGU SIRKETLERIi VE KOG HOLDING iCiN
KRiZ SURECi-KOC HOLDING iC ONAY AKISI

KOG TOPLULUGU SIRKETINE YENIDEN

CALISILMASI iCiN YORUMLAR iLETILIR VE
SUREC YENIDEN BASLATILIR.

KOG HOLDING " siRkeTe |

SIRKETE
AKSIYON
ONAYI

DEVREYE GiRER. GONDERILIR.

KARARI VE ONERILER iLE iC BILGILENDIRME AKSiYON e
- — —
KOG HOLDING ONAYLANDI MI?
BiLGILENDIRILIR.

;
|ONAYLANDI MI?

Kog Holding Medya iliskileri
Miduirligi*
KRIiZ

KRiZ DERECESINE GORE SIRA iLE BILGILENDIRME YAPILIR DERECELERI**
1. Kog Holding Kurumsal iletisim ve Dis iliskiler Direktorliigii L ) |
2. Kog Holding Bas Hukuk Musavirligi L
3. Kog Holding ilgili Grup Baskani L
4. Kog Holding CEO’su L
5. llgili Sirketin Yonetim Kurulu Bagkani L
6. Ko¢ Holding Yonetim Kurulu Bagkani | Tablo 6
*Medya Iliskileri Miidiirii Yeliz Oz Kara-yelizo@koc.com.tr
*Kurumsal Marka ve Sponsorluklar Koordinatorii Okyar Tuncel -okyart@koc.com.tr
KOC HOLDING ICIN KRIZ SURECINDE KARAR AKISI

’ 1
®
KOG HOLDING MEDYA iLiSKILERI MUDURLUGU _ KRIiZ
TARAFINDAN YURUTULEN i¢ BILGILENDIRME MEKANIZMASI DERECELERI**
1. Kog Holding Medya ili§|_<ileri Mudurligl (Gerektiginde proje ekiplerini bilgilendirir.) EEN
2. Kog Holding Kurumsal Iletisim ve Dis Iliskiler DirektorlGgu EE
3. Kog¢ Holding Bas Hukuk Misavirligi L
4. Kog Holding ilgili Grup Baskani [ N |
5. Kog Holding CEO’su [ N |
6. llgili Sirketin Yonetim Kurulu Baskani [ N |
7. Kog Holding Yonetim Kurulu Baskani [ |
** Krizin derecesine gore sira ile bilgilendirme yapilir. Tablo 7
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KRiZIN KATEGORILENDIRILMESI

Krizleri hem niteliklerine hem de icerik niceliklerine gore bes seviyede ele alabiliriz.
Birinci derece ve renk kodu sariolan krizleren diisiik etkiyi yaratacak tiirde krizlerdir.

NIiTELIGINE GORE KRIiZLERIN SEVIYELENDIRILMESi

1.- 2. Seviye Krizler Renk Kodu: - TURUNCU
a. Kurumsal imaja dogrudan zarari olmayacak
b. Genel sikayetleri ya da isleyis aksakliklarini kapsayan
¢. Cozimiu belli olan
d. Kurum olarak hatali olunmayan durumlardan kaynaklanan

3.- 4. Seviye Krizler Renk Kodu: TURUNCU - KIRMIZI
a. Kurumsal imaja dogrudan zarari olabilecek
b. Finansal varliklara zarar verme potansiyeli tasiyan
c. Kurum olarak hatali olunmayan durumlardan kaynaklanan
d. Coziimu olan fakat belli bir sablon tizerinden ilerlenemeyecek

5. Seviye Krizler Renk Kodu: KIRMIZI
a. Kurumsal imaji dogrudan zedeleyecek
b. Finansal varliklara zarar veren
c. Cozlimu zor ya da olmayan

KRIZLERIN SEVIYELENDIRILMESiIi VE OLCUMLEME KRITERLERI

Her kriz kendi dinamikleriyle incelenmelidir. Kullanilan gorsel materyal, metnin yazim ozellikleri,
dili, yayitim hizi ve icerigi, icerik paylasan kisi/kurumun niteligi krizin derecelendirilmesi icin
bilinmelidir. Videolar ve sosyal mecralar icin rakamsal bazi degerler lizerinden ilerlemek onemli
olacaktir. Ancak krizi derecelendirmede yalnizca yayiim rakamlarina bagli kalmak yeterli
olmayabilir. Asagidaki yonlendirmeler de goz onlinde bulundurulmalidir.

3., 4., 5. SEVIYE KRIZLERDE SOSYAL MEDYA ILETiSiMi KADEMELI OLARAK DURDURULUR,

AKSIYON PLANI ONAYI iCiIN KOC HOLDING BILGILENDIRILIR. BKZ. SAYFA 17, TABLO 6
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Sosyal Medya ,QJ

Bu kanallar paylasim ve takipgi sayisi ve diger kanal dinamikleri g6z oniine alinarak
degerlendirilir.

facebook

2015 Mayis ayinda gerceklestirilen Facebook glincellemesinin ardindan Facebook lzerinde
gerceklesen konusulmalar, tarama yazilimlari ile takip edilememektedir. Bu duruma karsin
uyesi olunan bir grup, belli bir hesap ya da Story uUzerinde tespit edilen bir icerik olmasi
halinde asagidaki rakamlar yol gosterici olabilir.

ilgili icerigin tizerinde gériinen paylasim sayisi bazinda siirec evreleri asagidaki gibidir*:

0-400 arasi paylasim : 1. seviye, dusuk nitelikli yayilim
400-800 arasi paylasim : 2. seviye, diisuk-orta nitelikli yayilim
800-1.600 paylasim : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
1.600-4.000 arasi paylasim : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
4.000-8.000 arasi paylasim : 5. seviye, cok yuksek nitelikli yayilim

Toplam etkilesim rakamlarina gore kriterler:

0-2.000 arasi etkilesim : 1. seviye, dusuk nitelikli yayilim
2.000-4.000 arasi etkilesim : 2. seviye, disuk-orta nitelikli yayilim
4.000-8.000 arasi etkilesim : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
8.000-20.000 arasi etkilesim : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
20.000-40.000 arasi etkilesim : 5. seviye, cok yuksek nitelikli yayilim

*Sayfanin niteligi ve icerigin tlirli de ayrica degerlendirilmelidir. Yukaridaki rakamlar ortalama degerleri yansitmaktadir.

NOT: BURAKAMLAR PAYLASIM YAPILAN SAYFANIN IGERIGI VE TAKIPGILERININ SAYISI, NITELIGI

VE BENZERIi KRITERLER GOZ ONUNDE BULUNDURULARAK AYRICA DEGERLENDIRILMELIDIR.

KRIZE YAKLASIM

Nitelik olciimlemesi icin deger kriterleri: Takip Eden Sayisi, Yorum Sayisi, Paylasim Sayisi,
Profil, Paylagim Yapan Profilin Niteligi, Erigsim, Etkilesim.

Nitelik olclimlemesi deger kriterleri de degerlendirildikten sonra krizin seviyesi belirlenir.
Risk analizi matrisinde hangi seviye icin hangi aksiyonlarin alinacag belirtilmistir.
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Kriterler tek bir skalaya indirgenemez ancak asagida verilen sayilar ve kriz yaklasiminda
yer alan 6geler temel alinarak ayrica irdelenir.

Toplam takipgi sayisi bazinda siireg evreleri asagidaki gibidir*:

0-90.000 arasi 0-1.500 kisi gordii : 1. seviye, disuk nitelikli yayihim
0-300.000 arasi 0-9.000 kisi gordii : 2. seviye, diisuk-orta nitelikli yayilim
300.000-1.500.000 arasi 9000-45.000 kisi gordii : 3. seviye, orta nitelikli yayilim

1.500.000-7.500.000 arasi 45.000-225.000 kisi gordii : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
7.500.000 takipci sayisindan fazla 225.000 kisiden  :5. seviye, cok yliksek nitelikli yayilim
fazlasi gordi

* Paylasimlar, toplam takipci sayisinin ortalama %3’ii tarafindan goriilmektedir. Fakat markalar ile ilgili olumsuz konularda
Twitter kitlesi diger aglara gore daha hassastir.
*Mention'layan, Retweet eden kisilerin toplamlari dahil edilecek, Reply haric tutulacak. %3 tahmini gériintiilenme.

Belirli konuda agilan Hashtag (#) altinda atilan toplam unique Tweet sayisi bazinda paylasim
surecleri asagidaki gibidir:

0-500 arasi : 1. seviye, disuk nitelikli yayilhim
500-1.000 arasi : 2. seviye, disuk-orta nitelikli yayilim
1.000-2.000 arasi : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
2.000-4.000 arasi : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
4.000 ve uzeri : 5. seviye, cok yuksek nitelikli yayilim

Begeni, RT ve Yorumlarla birlikte toplam etkilesim rakamlarina gore kriterler:

0-2.500 arasi etkilesim : 1. seviye, disuk nitelikli yayihim
2.500-5.000 arasi etkilesim : 2. seviye, dusuk-orta nitelikli yayilim
5.000-10.000 arasi etkilesim : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
10.000-20.000 arasi etkilesim : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
20.000 uizeri etkilesim : 5. seviye, cok yuksek nitelikli yayilim

KRIZE YAKLASIM

Nitelik olcimlemesi icin deger kriterleri: Takipgi Sayisi, Profil, Tweet, Retweet, Mention (@)
ya da Hashtag (#), Paylasim Yapan Profilin Niteligi.

Nitelik olcimlemesi deger kriterleri de degerlendirildikten sonra krizin seviyesi belirlenir. Risk
analizi matrisinde hangi seviye icin hangi aksiyonlarin alinacagi belirtilmistir.

Yeni nesil medya haberciliginin yayginlasmasi ile Twitter’da canli sesli sohbet edilebilmesini
saglayan Sohbet Odalar kullanilmaya baslanmistir. Sohbet Odalari’nin takibi mimkiin
olmasa da, bu sohbetlerde one ¢ikan degerlendirmelerle ilgili atilan Tweet’ler, markalarin
radarina girebilir.
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Instagram

Belirli konuda acgilan Hashtag (#) altinda atilan toplam unique Post sayisi bazinda paylasim
suregleri:

0-500 arasi : 1. seviye, disuk nitelikli yayihim
500-1.000 arasi : 2. seviye, disuk-orta nitelikli yayilim
1.000-1.500 arasi : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
1.500-2.000 arasi : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
2.000 ve uzeri : 5. seviye, cok yuksek nitelikli yayilim

Begeni ve yorumlarla birlikte toplam etkilesim rakamlarina gore kriterler:

0-2.500 arasi etkilesim : 1. seviye, diisuk nitelikli yayilim
2.500-5.000 arasi etkilesim : 2. seviye, dusuk-orta nitelikli yayilim
5.000-7.500 arasi etkilesim : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
7.500-10.000 arasi etkilesim : 4. seviye, yuksek nitelikli yayilim
10.000 lizeri etkilesim : 5. seviye, cok yiiksek nitelikli yayilim

KRIZE YAKLASIM

Nitelik ol¢timlemesi icin deger kriterleri: Takipgi Sayisi, Profil, Post, Repost, Begeni, Mention
(@) ya da Hashtag (#)

Nitelik olclimlemesi deger kriterleri de degerlendirildikten sonra krizin seviyesi belirlenir.
Risk analizi matrisinde hangi seviye icin hangi aksiyonlarin alinacag belirtilmistir.

Instagram’in en ¢ok kullanilan paylasim araclarindan olan Story ve Reels ozellikleri, takibi
manuel olarak gerceklestirilebilen kanallar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kriz doneminde
konuya iliskin paylasimlarda bulunan etki glici yuksek hesaplarin Story’lerinin manuel
olarak takip edilmesi onerilmektedir.

o TikTok

TikTok’ta yapilan paylasimlar platformun verilerini paylasmamasi nedeniyle monitoring
yazilimlari ile takip edilememektedir. Ancak TikTok’ta yapilan herhangi bir paylasimin tespit
edilmesi ya da diger platform veya haber sitelerine yansimasi durumundailgili TikTok hesabi
manuel olarak takip edilebilir. icerigin niteligine gére kriz yonergeleri takip edilebilir.
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°YOUT[I|]E ve VIDEO PAYLASIM SITELERI

Kanal bazinda siireg evreleri asagidaki gibidir:

0-15.000 arasi goriintiilenme : 1. seviye, diisuik nitelikli yayilim
15.000-75.000 arasi goruntulenme : 2. seviye, disuk-orta nitelikli yayilim
75.000-250.000 arasi goruntiilenme : 3. seviye, orta nitelikli yayilim
250.000-400.000 arasi goriintiilenme : 4. seviye, ylksek nitelikli yayilim
400.000 ve lizeri goriintiilenme : 5. seviye, cok yliksek nitelikli yayilim

KRIZE YAKLASIM

Nitelik olcimlemesi icin deger kriterleri: Kanal, Glincellenme Orani, Gosterim Yeri ve Sayisi,
Yorum Sayisi ve Niteligi, Kag Farkli Kanalda Yayimlandigi.

Nitelik ol¢imlemesi deger kriterleri ve evreler degerlendirildikten sonra krizin seviyesi
belirlenir. Risk analizi matrisinde hangi seviye icin hangi aksiyonlarin alinacagi belirtilmistir.

YouTube, yeni nesil medya haberciliginin onde gelen platformlarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. YouTube’da yayimlanan video haberlerde yer alan icerikler tarama yazilimlan
tarafindan takip edilemese de Twitter gibi farkli platformlarda ya da internet haberlerinde
yansima buldugunda markalarin sosyal medya takip sistemlerine diismektedir.

Linked[[}] ve piGER sOSYAL AGLAR

Her kanala ait farkli kriterler ve net olmayan kullanici sayilari nedeni ile bu alanlarda sayisal
bir kurgu yapmak mimkiin olmayacaktir.

Nitelik 6l¢imlemesi icin deger kriterleri: Kanal, Popiilerlik, Paylasim Yapan Hesabin Takipgi
Sayisi, Paylasimi Yapan Profilin Niteligi, Stire¢ Evreleri asagidaki gibidir.

WHATSAPP ve O TELEGRAM

Olctimii ve takibi miimkiin olmayan mesajlasma uygulamalari WhatsApp veya Telegram’da
ortaya ¢ikan ve kriz potansiyeli barindiran herhangi biriddia, yuiksek olasilikla habersitelerine
ya da diger sosyal medya platformlarina da yansiyacaktir. Bu yansimalar takip edilerek,
yansimalarin prosediire uygun analizi gerceklestirilebilir. iddianin niteli§ine bagli olarak
diger platformlara yansimasa dahi kriz yonergelerine gore harekete gecilebilir.
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WEB

Forumlar, Haber Siteleri, Bloglar, imza Kampanyasi Siteleri, Sozliikler

Her kanala ve icerige ait farkli kriterler ve durumlar yasanabilmesi nedeniyle yalnizca
gorintilenme Uzerinden bir derecelendirme yapilamaz. (Orn: Haber siteleri icin
gorlintulenme sayisi, hangi haber sitesi, sitenin hangi alaninda, yayilim hizi vb.) Ancak
konunun yayilimi agisindan asagidaki degerler fikir verebilir.

0-100 arasi erisim (kisi) / 0-5.000 ziyaretgi : 1. seviye, dlsuk nitelikli yayilim
100-1.000 arasi erisim (kisi) / 5.000-10.000 ziyaretgi : 2. seviye, dlstk-orta diizey yayilim
1.000-2.000 arasi erisim (kisi) / 10.000-20.000 ziyaret¢ci  : 3. seviye, orta diizey yayilim
2.000-3.000 arasi erisim (kisi) / 20.000-30.000 ziyaretci  : 4. seviye, yliksek diizey yayiim
3.000 ve lizeri erisim (kisi) / 30.000 ve lizeri ziyaretgi : 5. seviye, ¢cok yuiksek nitelikli yayilim

KRIZE YAKLASIM

Nitelik olcimlemesi icin deger kriterleri: Kanal, Popilerlik, Mesaj Goruintlilenme Sayisi,
Mesaj Yorum Sayisi, Baslik Sayisi, Ka¢ Forumda. Kanaldaki Tepki, Baslik Sayisi, Yorum Sayisi,
Kag Kanalda.

1.-2. Seviye Kriz-Renk Kodu: -
Google Page Rank’i 0 ve 6 arasinda olan 1 forumda, en az 1 konu basligi acilirsa

3.-4. Seviye Kriz-Renk Kodu: - KIRMIZI

Google Page Rank’i 0 ve 6 arasinda olan, 5 ve daha fazla forumda konu basligi acilirsa
Google Page Rank’i 6 ve lizerinde olan, 3 farkli forumda ve 3 veya daha fazla sayida farkli
konu basligi acilirsa

5. Seviye Kriz-Renk Kodu: - KIRMIZI

Google Page Rank’i 0 ve 6 arasinda olan, 10 ve daha fazla forumda konu basligi acilirsa
Google Page Rank’i 6 ve lizerinde olan, 3 farkli forumda 5 ve daha fazla sayida farkli
konu basligi acilirsa*

*Konu basliklarinin 24 saat icerisinde acilmis olmasi gereklidir.

23



BIREY YA DA KURUMLARI TAKLIT EDEN SAHTE SOSYAL MEDYA HESAPLARI

Topluluk sirketlerimizin kurumsal iletisim ekipleri, markalarini ya da markalarinin sézculerini taklit
eden sahte kimlikli sosyal medya hesaplarina miisamaha gostermez. Sosyal medyada boyle bir hesap
tespit edildiginde ilgili dijital medya ajansi ya da platformlarin ilgili sikayet formlar lizerinden kayit
acilarak hesabin kapatilma suireci takip edilir. Gerekli goriildiigu durumda, ekipler kendi markalarinin
hukuk ekipleri ile koordinasyon kurarlar.

iSBIRLIKLERI
Influencer tercihlerinde, Kog¢ Holding Kurumsal Marka ve Sponsorluklar Koordinatorliigi tarafindan

hazirlanan “DueDilligence” sablonununkullanilmasi gerekmektedir. Sablondakisorularcevaplanarak
sosyal medya iletisiminde birlikte calisilacak kisilere karar verilir.
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EK 1: SOSYAL MEDYA iLETiSiMi DEGERLENDIRME TESTI

Bir icerigin yayina uygun bulunmasi icin Topluluk degerlerine ve kurumsal kimligine uygun olmasi
temel kosuldur. Ayrica ulke ve dunya glindeminin analizi yapilarak, iletisime devam etme ya da
erteleme karari alinir. Eger asagidaki sorulardan birine verdiginiz puan disukse, bu alani tekrar
gelistirmeye calismaniz faydali olur.

Asagidaki sorular puanlanarak cevaplanir ve puanlar toplanir. Sosyal medya iletisimi, buradan alinan
sonuca gore degerlendirilir. (Evet: 2, Kismen: 1, Hayir: 0)

Projeniz, kampanyaniz, iletisim stratejiniz, fikriniz ve/veya iceriginiz;

O 0O 000000000

]

Genel iletisim stratejisine uygun mudur?

Markanin kimligine ve iletisimin yapilacagi sosyal aga uygun mudur?
Deger yaratacak ve paylasilacak bir yapida midir?

Oncelikler ve gorevler iyi dagitildi mi?

Mecralarigin bltunlesik bir yapi kurgulandi mi?

Takip ve dinlemenin glict bu ¢calismada kullaniliyor mu?
Arastirmalardan elde edilen i¢goruler kullaniliyor mu?

Yeni egilimlere dayali teknolojiler ve/veya yeni 6zellikler kullanildi mi?
Temel Performans Gostergeleri (KPI) hazirlandi mi?

Rakip analizi yapilarak farklilasma saglandi mi?

Gergek zamanli pazarlama olanaklari dahil edildi mi?

Gercek zamanli takip i¢in sistem kullanilacak mi?

Puan Degerlendirme
26-20  Guglu iletisim
19-13 Gelistirilmeye acik iletisim

12-0

Yenilenmeye acik iletisim
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EK 2: SOSYAL MEDYA RiSK ANALiZi AKSiYON ADIMLARI

Krizlerin Seviyelendirilmesi ve Olciimleme Kriterleri dogrultusunda, icerigin;

Hangi kanal/kanallarda bulunduguna bakildi mi?

Kim/Kimler tarafindan baslatildigi/yayildigi tespit edildi mi?

Paylasimi baslatan kisiler arasinda kanaat 6nderi/kamuoyu lideri/gazeteci var mi?

Yayan kisiler icerisinde kanaat onderi/kamuoyu lideri/gazeteci vb. kisiler var mi?

Markama 6zel mi, tiim sektorli mu ilgilendiriyor?

Yayilma potansiyeli analiz edildi mi?

Yayimlandigi donemde iilke glindemi degerlendirildi mi?

Etkiledigi kitlenin profili ¢ikarildi mi?
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EK 3: KRiZ YONETiIM SURECi KONTROL LiSTESI

Krizin kategorilendirilmesi

Ekibin toplanmasi

Krizin durumu hakkinda analizin yapilmasi ve bilgilendirme suireglerinin devreye alinmasi

Raporlama sikliginin, formatinin ve arama kelimelerinin belirlenmesi

Olasi firsatlarin analizi

Onerilerin paylasilmasi

Kriz iletisim kanallarinin tespiti

Hedef kitlelerin tespiti

Strateji ve taktik belirlenmesi

Mesajlarin ve paylasilacak bilgilerin belirlenmesi

Aksiyon alinmasi

izleme ve takip

Degerlendirme

imaja yonelik ek calismalarin yapilmasi

Dosyalarin paylasilmasi, arsivlenmesi
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