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Kurucumuzdan Mesaj

Degerli calisma arkadaslarim ve is ortaklarimiz,

inMOLA, markalarin kendileri hakkinda ne konusuldugunu anlamalarina ve bir sonraki adimda ne
yapacaklarina karar vermelerine yardimci olmak i¢in var. Bu konugsmanin blyik bdlimi sosyal
aglarda gegiyor. Kendi markamiz da orada insa ediliyor, sinaniyor ve zaman zaman
sorgulaniyor.

Geng bir sirketin sosyal medyada énemli bir avantaji var: Hizli, kitlesine yakin ve gergekten
insani olabiliyor. Bunun yaninda dnemli bir riski de var: Tek bir 6zensiz paylasim, cevapsiz
kalmis tek bir sikayet ya da tek bir sahte hesap, biz kendimizi dogru tanitma firsati bulamadan
pazarin bizi nasil gérdigina belirleyebiliyor.

Bu kilavuz; sosyal medyada sirket olarak ve bireyler olarak nasil yer aldigimizi, riskleri nasil
erken fark ettigimizi ve bir seyler ters gittiginde nasil sakin ve hizli hareket ettigimizi anlatiyor.
Uluslararasi iyi uygulamalardan yararlanilarak inMOLA’nin élgegine, hizina ve B2B teknoloji
odagina uyarlandi.

Uriinimiiz gibi bu kilavuz da yasayan bir belge. inMOLA adina ya da inMOLA hakkinda konusan
herkesten onu okumasini, kullanmasini ve gelistirmemize katki sunmasini rica ediyorum.

Selamlarimla,

Erkan Terzi
Kurucu & CEO, inMOLA



inMOLA iletisim Yaklagimi

inMOLA bir pazarlama karar zekasi sirketidir. Markalarin “ne oldu” sorusundan “ne yapmaliyiz”
sorusuna gegmesine yardimei oluruz. iletisimimiz de ayni disiplini yansitmalidir: veriye dayall,
mesajl net, kitlesine saygili, neyi bilip neyi bilmedigi konusunda durust.

A. Sosyal medya iletigsimi yaklagimimiz

inMOLA’nin rekabet glictinin temelinde iki unsur vardir: Musterilerin skorlarimiza ve
onerilerimize duydugu giiven ve bunlari gelistiren insanlarin glivenilirligi. Sosyal medyada
paylastigimiz her sey bu glvene ya katki saglar ya da ondan eksiltir.

Kapsayicl, yapici ve kanita dayali bir dil kullaniriz. Pazarlamadaki yalnizca sorunlari degil, bizim
ve musterilerimizin gelistirdigi cozUmleri de paylasiriz. Pazarlamacilara, yoneticilere, girisimcilere
ve is ortaklarina uzman ama diglayici olmayan bir dille sesleniriz.

itibar ydnetimimizin en dnemli kurallari

* inMOLA etik ve uyum politikalarina uyarak, her zaman ve her kosulda durustlikle
hareket etmek

* Yalnizca yerel normlari degil, dinyadaki en iyi uygulamalari hedeflemek

* Zamanin ruhunu okuyarak degerlerimize yenilerini eklemek ve kiltiriimtze dahil
etmek

» Soyledigimiz her seyde samimi, tutarli ve veriye sadik bir durug

Neden sosyal medyadayiz?
* Pazarlama zekasi alaninda 6ncu ve yenilik¢i olmay1 hedefledigimiz igin
* inMOLA markasinin ve drlnlerinin bilinirligine ve itibarina katki saglamak igin
* Musteri, potansiyel musteri ve is ortaklarimizla diyalog online ortamda da surdigu icin
* Pazarlar genelinde iliskilerimizi gelistirmek ve derinlestirmek icin
* Gulncel kalmak ve uzmanligimizi anlik olarak gostermek igin
* Gerektiginde pazarlama, yapay zeka ve karar alma konularinda glindem olusturmak igin
» Hakkimizda, misterilerimiz ve sektérimiz hakkinda konusulanlari dinlemek igin

* inMOLA hakkinda en guvenilir kaynagin kendi kanallarimiz oldugu bilinciyle paydaslarimizi
zamaninda ve dogru bilgilendirmek igin
Bu kilavuz; inMOLA hesaplarini yoneten herkese, inMOLA s6z konusu oldugunda kisisel sosyal
medya kullaniminda tim ekip Uyelerine ve bizim adimiza iletisim yapan ajans, serbest calisan, is
ortagi ve bayilere yoneliktir.

B. Marka degerlerimiz



Sosyal medyadaki karsiligi

Yalnizca raporlamakla kalmaz, éneririz. igerigimiz insanlarin bir

Karar verdirmek ; .
sonraki adima karar vermesine yardimci olur.

Zekamiz anonim verilere degil, ismi ve sorumlulugu olan
Ismi olan uzmanhk deneyime dayanir. Séylediklerimizin arkasinda gergek insanlar ve
gercek gerekgeler vardir.

Bir rakami, sonucu ya da yetenegi asla abartmayiz. Emin degilsek

Veriye sadakat bunu soyleriz.

Acikiik D_mI_er, cevap verir ve herkesin dniinde dgreniriz. Elestiri bir
bilgidir.

Ortaklik Musterilerimizin basarisi bizim hikayemizdir. Bunu onlarin izniyle

ve onlarin kosullariyla kutlariz.

Zamanin ruhunu okuyarak ¢agimizin gerektirdigi degerleri de kultirimuze ve dilimize entegre
ediyoruz: dijital donisim, sorumlu yapay zeka, cesitlilik ve kapsayicilik, firsat esitligi, veri koruma
ve surdurdlebilirlik.



inMOLA | Sosyal Medya Yonetimi Kilavuzu

Sosyal Medya ilkelerimiz

Dinliyoruz.

iletisimin ilk adimi dinlemektir. Bu ylizden 6neri ve geri bildirimleri Snemsiyoruz. Ogrenmeye agik
oldukga daha iyi olacagimiza inaniyoruz.

Saygi duyuyoruz.

iligkilerimizde saygili ve yapici davraniyoruz. insan haklarini, toplumsal cinsiyet esitligini ve
demokrasinin temel degerlerini gbzetiyoruz. Telif haklarina, kigisel verilerin korunmasi
mevzuatina (KVKK, GDPR) ve etik kurallara uyuyoruz.

ifade 6zgiirliigiine inaniyoruz.

Degerlerimizi, itibarimizi ve hukuki haklarimizi ihlal etmeyen, inMOLA’ya yonelik elestiriler de
dahil her turlG ifadeyi hosgoriyle karsiliyoruz.

Toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket ediyoruz.

Tdm adimlarimizi topluma karsi sorumlulugumuzun bilinciyle atiyor, hizmet verdigimiz
topluluklarin degerlerini ve beklentilerini géz dniinde bulunduruyoruz.

Kurum kultlirimiuzu koruyoruz.

Konvansiyonel iletisimde benimsedigimiz kurum kulturinu dijital kanallarda da koruyoruz ve
verdigimiz her kararda yol gdsterici olarak gortyoruz.

Dogru bilgi paylasiyor, gizli bilgileri koruyoruz.

Resmi agiklamalar disinda dogrulugu teyit edilmemis bilgi paylagsmiyoruz. Goérsellerimizde ve
iceriklerimizde yalnizca kamuya agik bilgilerin yer aldigindan emin oluyoruz; yazil izin olmadan
musteri adi, panel gortintlsu, skor ya da veri paylasmiyoruz. Calisma arkadaslarimizi kisisel
bilgilerini korumaya tesvik ediyoruz.



inMOLA Sosyal Medya Hesaplan

Sosyal medyadaki tim kurumsal iletisim bu ilkelerle uyumlu bigimde ve inMOLA pazarlama ve
iletisim ekibiyle koordineli olarak yurdtultr. inMOLA ve trln hesaplarini (Core, Pulse ve
gelecekteki drlnler) yoneten ekipler asagidaki prensipleri benimser.

Hesap yoneticisi...

Trendleri, platform degisikliklerini ve pazarlama teknolojisi

Bilgi sahibidir. glndemini surekli takip eder.
inMOLA, Urlnlerimiz, ekibimiz ve misterilerimiz hakkinda
Dinler konusulanlari, platform araglarinin yaninda inMOLA’nin kendi

sosyal dinleme moduili (Marka Takipgisi+) ile izler; ilgili ekiplere
gunlik, kriz aninda anlik raporlar.

Guvenlik protokollerini uygular; hesaplarda ayni sifreyi kullanmaz;
sifresini platform temsilcileri dahil kimseyle paylasmaz; iki faktorll
dogrulamay! acar; sifre yoneticisi kullanir; kisi veya ajans
ayrildiginda erisimi ayni guin kaldirir.

Giivenlige 6nem verir.

Yeni bir kanala girmeden 6nce marka risklerini degerlendirir ve o

Planhdir. kanal igin risk ve kriz yonergeleri hazirlar. Net hedefler ve KPI'larla
calisir.

Hikayelestirir, katma Her icerigin inMOLA hikayesini tasidigindan emin olur: yalnizca

deger yaratir. veri degil, karar. Paylasilmaya deger igerik Uretir.

Uzun soluklu diyalog ve iligkiler hedefler; kazanilmis (earned)

[ [J T M2 AT T icerik firsatlarini degerlendirir.

Bir konusmaya katilmadan 6nce ortami dinler. Her diyaloga

Diyaloga agiktr. girmek yerine dogru zamanda dogru diyaloga girmeyi tercih eder.

Sosyal medya artik iicretsiz degil

Sosyal medya artik yalnizca Ucretsiz araclarla yonetilemiyor. Kazanilmis (earned),
sahiplenilmis (owned) ve satin alinmig (paid) icerik arasindaki dengeyi her zaman
g0zetin. Stratejinize uygun medya yatirimi, 6zellikle B2B kitleler igin LinkedIn’de, dogru
kisilere daha fazla erismenizi saglar.

Hesap sahipligi ve erisim
* Tdm inMOLA hesaplari kisisel degil, sirketin kontroliindeki e-posta adreslerine kayithdir

* Her hesabin, yoneticilerinin ve kurtarma bilgilerinin glincel listesi pazarlama ekibi tarafindan
tutulur

» Ajanslara ana sifre degil, rol bazl erisim verilir (Or. LinkedIn Sayfa ydneticisi rolleri, Meta
Business Suite)



» Erigsimler Gi¢ ayda bir gézden gegirilir ve ayrilan kisinin erisimi ayrildidi guin kaldirilir



Kisisel Sosyal Medya Hesaplari

Kisisel hesaplarin herkesin 6zel alani oldugunu biliyor ve paylasim tercihlerine saygi duyuyoruz.
Ote yandan irk, cinsiyet, renk, milliyet, din, yas, engellilik, cinsel yénelim veya siyasi goriise
dayali ayrimcilik ve saygisizlik higbir kosulda kabul edilemez. Sosyal medya dogasi geregi kalici
ve aktarilabilir bir mecradir: Yalnizca paylasimlar degil; begeniler, yorumlar ve yeniden
paylasimlar da dijital ayak izimizi olusturur.

inMOLA hakkinda paylagsim yaparken
+ Kisisel gorusunuzu paylastiginizi belirtin; 6r. “gorusler bana aittir”
+ Urlnlerimizi 6nerirken ya da tartisirken inMOLA’da galistiginizi agikga belirtin

* Gizli bilgi paylagsmayin: yol haritasi, henliz yayimlanmamis fiyatlar, masteri isimleri, misteri
verileri, i¢ ekran gorintileri, yatinmci gérismeleri

* Rakipler hakkinda kiigiimseyici yorum yapmayin
« Basin ya da krizle ilgili sorulari cevaplamayin; iletisim ekibine yonlendirin

+ Kriz aninda resmi inMOLA aciklamasini bekleyin. Agiklamanin kisisel hesaplarda
paylasiimasi memnuniyetle karsilanir ve risk tasimaz

Calisan savunuculugu

Calisma arkadaslarimizi inMOLA igeriklerini, icg6rulerini ve basarilarini LinkedIn’de ve diger
aglarda paylasmaya tesvik ediyoruz. Sizin sesiniz gogu zaman sirketin sesinden daha gtvenilir
bulunur. iletisim ekibi paylagima hazir igerikler saglar; kendi bakis aginizi eklemekte her zaman
ozgursuniz.

Calisanlarimiz = internetteki goziimuz kulagimiz

Sosyal medyada inMOLA, Uriinlerimiz ya da ekibimiz hakkinda itibar riski tagiyabilecek bir
icerikle karsilagirsaniz hemen iletisim ekibine iletin. igerigin olumsuz olmasi gerekmez; olumlu bir
icerik gorurseniz de bize bildirin ki paylasan kisiye tesekklr edebilelim.
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Yanlhs Bilgi, Bot Hesaplar ve Yapay Zeka icerikleri

Arastirmalar, sahte haberlerin sosyal platformlarda dogru haberlere gére daha hizli yayildigini
gosteriyor. Yanlis bilgi, eksik ya da hatali bilgilerden olusan daha buyUk bir ekosistemin
pargasidir: Bazi haberler gergegin yalnizca bir kismini gosterir, bazilari teyit edilmemis
kaynaklara dayanir, bazilari ise dogrulanmis verileri kasten kiskirtici bir dille sunar.

Platformlar bot hesaplari tespit etmek ve kullanicilara sahte icerikleri bildirme arag¢lari sunmak
icin calisirken, bagimsiz dogrulama platformlari énemli bir rol oynuyor. Uretken yapay zeka ise
yeni bir katman ekledi: bir kisiyi ya da markayi ikna edici bigimde taklit edebilen sentetik
gorseller, klonlanmis sesler, deepfake videolar ve yapay zeka ile yazilmis paylagimlar.

* inMOLA, bir misteri ya da rakip hakkindaki sasirtici iddialara dogrulanana kadar temkinle
yaklasin

» Cevap vermeden 6nce bir yorum dalgasinin gergek hesaplardan mi, yoksa koordineli/bot
hesaplardan mi geldigini kontrol edin

* Gergek kisileri gbsteren yapay zeka igeriklerini onlarin izni ve agik etiket olmadan asla
paylagsmayin

« Platform kurallari ya da iyi uygulamalar gerektirdiginde inMOLA igeriklerindeki yapay zeka
gorsellerini etiketleyin

* Yapay zeka cevap motorlarinin (ChatGPT, Claude, Gemini, Perplexity vb.) inMOLA’y1 nasil
anlattigini izleyin; hatali cevaplar da bir itibar riskidir

Tdm bu nedenlerle, inMOLA hakkinda en guvenilir kaynak olan kendi sosyal medya
hesaplarimizi ve dijital kanallarimizi giiglendirmek her zamankinden énemili.
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Sosyal Aglarda Marka ve itibar Yénetimi

Sosyal medyayi konvansiyonel mecralardan ayiran en énemli unsur, ¢ift yonlii iletisime
platform hazirlamasidir. Sesini duyurabilen musteriler artik tek yonli mesajlar degil, stren bir
diyalogun pargasi olmayi istiyor. Blylyen ve daha genis kitlelere ulasan bir sirket olarak
musterilerimizi dinler, memnuniyetlerini Ust seviyede tutariz.

Sosyal aglarda itibar yonetimi
N
Dogru marka yénetimi Tutarli ve markaya uygun varlikla itibarin giglendirilmesi

Dengeli paid—earned stratejisi Organik, kazanilmis ve Ucretli erigsimin bilingli bigimde

birlestiriimesi
Aclik ve yakin iletisim Hata ve yanls anlasiimalari en aza indiren diyalog
Dogru, degerli icerik Gretimi Dogru, faydali ve paylasilmaya deger igerik
Guglu karar mekanizmalari Her durumda net roller, onaylar ve eskalasyon
Takip ve raporlama Sosyal medyanin izlenmesi, analizi ve stratejik yonetimi

Riskleri krize doniismeden tespit etmek ve harekete

Risk yonetimi gecmek

Sosyal aglarda marka yonetimi

Marka temelleri ve Olgiimleme ve
Planlama Uygulama . .
arastirma optimizasyon

Sosyal medya Nerelerde basarili

Marka degerleri* Kurum igi iletisim

stratejisi olduk?
Hedefler Online itibar stratejisi  Sosyal CRM ACIEIEED [2EEE TS
olduk?
Kurum kaltard igerik stratejisi Diyalog yonetimi Yeni firsatlar neler?
Kurumsal kimlik Sozculer igin iletisim  Kriz yonetimi Neler 6grendik?

Kampanya / proje

Dil ve Uslup ybnetimi

Medya planlama

Varolus amaci Pazarlama stratejisi

* Marka deg@erlerimiz ile kamuoyundaki marka algisi arasindaki fark riske isaret eder. Bu farki kapatmanin yolu,
itibar arastirmalarini ve dinleme verilerini hedefledigimiz marka de@erleriyle surekli karsilastirmaktir. Bu,
inMOLA’nin musgterileri icin yaptidi analizin ta kendisidir.
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Risk Yonetimi

Titizlikle yaratilen slregler de zaman zaman aksayabilir ve tim iletisimi kontrol altinda tutmay
hedeflemek gercekci degildir. Sosyal medyada bir krizle karsilagildiginda alinan her karar
inMOLA markasini, trlinlerimizi ve potansiyel olarak musterilerimizi ve is ortaklarimizi etkiler. Bu
nedenle iletisim ekibi bu tir tim kararlari yonetimle koordineli olarak alir.

iletisimci gbzlyle risk, markamizin nasil algilandidi ile nerede gérmek istedigimiz arasindaki
farktir.

Tanimlar

Acil durum: insanlar, operasyonlar, (rtinler, veriler ya da gevre igin risk olusturan; ekibimizi,
musterilerimizi, is ortaklarimizi veya toplumu etkileme potansiyeli tagiyan olay. Her acil
durum kriz degildir; ancak kontrolimulzden ¢ikan her olumsuz durum krize dénusebilir.

Krize donilisme potansiyeli olan durumlar: inMOLA igin belirsizlik veya tehlike yaratan;
yonetilmediginde saglik ve glvenlik, varliklar, veri, operasyon ya da itibar tGzerinde olumsuz
etki dogurabilecek olay veya dénemler.

inMOLA icin risk neye benzer?
» Veri ve giivenlik: veri ihlali, sizdirilmis bir misteri paneli, ele gegirilmis bir hesap

+  Uriin dogrulugu: bir nMOLA Skoru’nun, siralamanin ya da énerinin yanlis veya haksiz
olduguna dair kamuya agik iddia

* Misteri gizliligi: bir misterinin adi, verisi ya da sonuglarinin izinsiz paylasiimasi

* Yapay zeka ciktilari: 6nyargil, hatali ya da rahatsiz edici bir yapay zeka onerisi veya
paylasimi

+ Rakip karsilagtirmalari: bir rakibin itiraz ettigi karsilastirma sayfasi veya paylasim
* Hizmet kesintisi: app.inmola.com kesintileri, 6deme sorunlari, geciken raporlar
+ Insanlar: bir ekip iiyesi, sézcii veya is ortaginin uygunsuz paylasimi

* Taklit: inMOLA adini ya da kurucusunu kullanan sahte hesaplar, oltalama sayfalari veya
deepfake igerikler

Ulusal yas ve afet durumlari

Ulusal yas ve dogal afet durumlarinda inMOLA tiim planlanmis sosyal medya paylasimlarini
ve Ucretli kampanyalarini durdurur, uygun goruldiginde logosunu karartir. Kamuoyu
aciklamalari yayimlanmadan énce Kurucu & CEO tarafindan onaylanir.

Risk analizi akigi

am e

1 Strateji ve baglam belirlenir (kampanya, Uriin, ddnem)
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B e

2 Risk analizi yapilir (bkz. Ek 2)
3 Kontroller devreye alinir (onaylar, izleme, cevap sablonlari)
4 Durum analizi hazirlanir

Risk seviyesi kabul edilebilir mi? Evet — takip et ve raporla. Hayir — yénetimi

bilgilendir
6 lyilestirme plani ve strateji hazirlanir, plan uygulanir
7 Risk seviyesi artik kabul edilebilir mi? Evet — takip et ve raporla. Hayir — 6.

adima don ve eskale et (bkz. risk matrisi)

Risk seviyesi matrisi

Matris, bir igerigin krize déntisme olasiligina ve dontstiginde yaratacagi etkiye gore nasil
hareket edilecegini gosterir. Yildizlar krize donlisme potansiyelini ifade eder; en ylksek seviye
bes yildizdir. iki yildiz ve (izeri seviyeler kabul edilebilir esigin tizerinde olabilir.

Olasilik | / Orta etki Yiiksek etki
Etkl —

* %% Ekip liderini
bilgilendirin. Potansiyel
zarar belirleyin. Strekli
g6zetim altinda tutun.
Aksiyon plani
hazirlayip yonetimle

paylasin.

Yiiksek

* % EKip liderini
bilgilendirin. Surekli
g6zetim altinda tutun.
iki saatte bir durum
raporu almaya
baslayin.

Orta

* icerik ilgili ekibe
(destek, Urtin, satig)
yonlendirilir ve ekip
tarafindan ¢6zalUr.

Dusik

* %% Potansiyel
zarari belirleyin.
CEQ’yu bilgilendirin.
Surekli gbézetim altinda
tutun; durumu saat
basi glincelleyin.
Ajans/hukuk gortsu
alin. Aksiyon plani
hazirlayin; ortak kararla
ilerleyin.

* %% Ekip liderini
bilgilendirin. Potansiyel
zarar belirleyin. Surekli
gOzetim altinda tutun.
Aksiyon plani
hazirlayip yonetimle

paylasin.

* % EKip liderini
bilgilendirin. Surekli
g6zetim altinda tutun.
iki saatte bir durum
raporu almaya
baslayin.
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%%k *x* Potansiyel
zarari belirleyin.
CEOQ’yu bilgilendirin.
Saat basi durum
raporu alin.
Ajans/hukuk gorusu
alin. Kriz toplantisi
yapin; ortak kararla
ilerleyin.

* %% Potansiyel
zarar belirleyin.
CEQ’yu bilgilendirin.
Saat basi durum
raporu alin.
Ajans/hukuk gortsu
alin. Aksiyon plani
hazirlayin; ortak kararla
ilerleyin.

* %% Ekip liderini
bilgilendirin. Potansiyel
zarar belirleyin. Surekli
gO6zetim altinda tutun.
Aksiyon plani
hazirlayip yonetimle

paylasin.



* 1. seviye Sari

* K 2. seviye Sari — Turuncu

* kK 3. seviye Turuncu

2.8.8 8 ¢ 4. seviye Turuncu — Kirmizi
2. 8.8.8.8.¢ 5. seviye Kirmizi

Sosyal medya 7/24 yasayan bir mecradir. Anlik takip sayesinde risk igeren bir konu blylimeden
tespit edilebilir ve erkenden midahale edilebilir. Herhangi bir risk durumunda otomatik izlemeye
ek olarak tuim platformlarda manuel taramalar da yapilmalidir.
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Kriz Yonetimi

Kriz aninda inMOLA’nin iletisim yaklasimina sadik kaliriz. Hangi durumda, kim tarafindan, hangi
kanalda ne yazilacagina veya yayimlanacagina kriz yénetim akisi gercevesinde ortak akilla karar
veririz.

Onceligimiz
Kriz yonetirken miisterilerin, is ortaklarinin, yatirimcilarin ve ekibimizin inMOLA’ya
duydugu giliveni korumak onceligimizdir.

Kontrol disinda gelisen olaylara, yorumlara, hizla yayilan iddia ve paylagsimlara kargi dnceden
hazirlikh olmak; krizin olusmasini ya da blylimesini engellemede ve bazen krizi firsata
cevirmede en dnemli avantajdir. iddianin *kim* tarafindan paylasildigi, *ne* sdyledigi kadar
onemlidir. Kamuoyunu etkilemeyi hedefleyen bot hesaplarin yaydidi iddialar kargisinda ekiplerin
cevik davranmasi gerekir.

Kriz rolleri

Konuyu tespit eder ve derecelendirir, izler, cevap taslaklarini

Sosyal Medya Sorumlusu .
hazirlar, onaylanan aksiyonlari uygular

Pazarlama ve lletigim Kriz midahalesinin sahibidir; ekipleri ve ajanslari koordine
Direktord eder, 1-2. seviye aksiyonlari onaylar

Uriin, veri, guivenlik ve kesintilerle ilgili gergekleri teyit eder;

Uriin / Miihendislik Lideri : g
teknik cevaplari saglar

Aciklamalari, kisisel veri (KVKK/GDPR) ve s6zlesme

Hukuk Danigsmani boyutlarini inceler

3-5. seviye aksiyonlari ve tim kamuoyu agiklamalarini

Kurucu & CEO . o e .
onaylar; ana sézcudur

Kriz surecinde karar akisgi

am e

1 Kriz potansiyeli tagiyan icerik tespit edilir

2 Kriz derecelendirilir; ilgili ekipler bilgilendirilir

3 ic calismalar tamamlanir (iriin, veri, hukuk)

4 Oneriler ve aksiyon karari hazirlanir

5 Seviyeye gore i¢ bilgilendirme mekanizmasi devreye girer (asagida)
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am e

6 Aksiyon onaylandi mi? Evet — aksiyona gegilir. Hayir — dneriler revize edilir, 4.
adima dondldr

Son durum kontroll yapilir ve raporlar alinir. Durumda bir degisiklik var mi? Evet
— 2. adima donulir. Hayir — takibe devam edilir

Seviyeye gore bilgilendirme sirasi

Sirayla bilgilendirilenler Aksiyon onayi

1-2 (Sar—Turuncu) Sosyal Medya Sorumlusu — Pazarlama ve Pazarlama ve lletigim

iletisim Direktori Direktort
3—4 (Turuncu— + Urlin/Miihendislik Lideri — Hukuk
Kirmizi) Danigsmani — Kurucu & CEO AUTUEN (& G5

Kurucu & CEO;
Yonetim Kurulu
bilgilendirilir

+ YOnetim Kurulu ve gerekiyorsa etkilenen

5 (Kirmizi) musteri ve is ortaklari

Onemli

3., 4. ve 5. seviye krizlerde planlanmis sosyal medya iletisimi ve Ucretli kampanyalar
kademeli olarak durdurulur; aksiyon plani onayi igin Kurucu & CEO bilgilendirilir.

Niteligine gore krizlerin seviyelendirilmesi

o e

Kurumsal imaja dogrudan zarari olmayan * Genel sikayet
1-2 Sari — Turuncu veya hizmet aksakliklarini kapsayan « Cozimu belli olan *
inMOLA hatasindan kaynaklanmayan

Kurumsal imaja dogrudan zarar verebilecek ¢ Finansal

Turuncu — degere veya musteri iliskilerine zarar verme potansiyeli
34 . . o e e
Kirmizi tasityan  Hatanin bizde olmayabileceg@i « C6zimu olan ama
standart bir sablonla ilerlenemeyecek
Kurumsal imaji dogrudan zedeleyen ¢ Finansal degere,
5 Kirmizi musterilere veya verilere zarar veren « C6zUmu zor ya da

olmayan
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Krizlerin Derecelendirilmesi: Olgiimleme Kriterleri

Her kriz kendi dinamikleriyle incelenmelidir. Kullanilan gorseller, metnin dili ve Uslubu, yayilim
hizi, igerigin kendisi ve paylasan kisinin profili belirleyicidir. Rakamsal esikler yol gosterir; ancak
yalnizca erisime gore derecelendirme yapmak yeterli degildir.

Asagidaki esikler, inMOLA’nin mevcut élgcegindeki bir B2B teknoloji sirketi igin kalibre
edilmis gosterge degerlerdir. Kitle ve takipgi tabani buytdikge alti ayda bir gdzden gegirilip
yeniden ayarlanmalidir.

Nitel kriterler (tiim kanallar igin)

Paylasan hesabin takipgi sayisi ve profili ¢« Paylasanin gazeteci, analist, kanaat dnderi ya da
inMOLA musterisi olup olmadigi ¢ Yorumlar ve tonu * Paylasim, yeniden paylasim ve
alintilar « Erisim ve etkilesim « igerigin kag kanalda yer aldidi * Yalnizca inMOLA’y1 mi yoksa
tim sektort ma ilgilendirdigi « O donemdeki Ulke glindemi

LinkedIn

LinkedIn, inMOLA’nin en énemli kanalidir: Alicilarimiz, is ortaklarimiz ve yatirnmcilarimiz
buradadir ve saygin bir pazarlamaci ya da yOneticinin tek bir paylasimi algiy hizla
sekillendirebilir.

Tek paylasimdaki etkilesim (tepki + yorum + yeniden paylasim)

o =

0-150 1. seviye Dusuk
150-400 2. seviye Dusuk—orta
400-1.000 3. seviye Orta
1.000-3.000 4. seviye Yiksek
3.000+ 5. seviye Cok yuksek

Ust diizey bir yénetici, analist ya da inMOLA miisterisi tarafindan paylasilan igerik en az bir seviye yiiksek
derecelendirilir.

X (eski adiyla Twitter)

Toplam etkilesim (begeni, yeniden paylasim, alinti ve yanit)

N

0-500 1. seviye Dusuk
500-1.500 2. seviye Dislk—orta
1.500-5.000 3. seviye Orta
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L S S

5.000-15.000 4. seviye Yiksek

15.000+ 5. seviye Cok ylksek

Konu etiketinde (hashtag) atilan tekil paylagim sayisi (24 saat)

T S S

0-100 1. seviye Dusuk
100-300 2. seviye Dusuk—orta
300-1.000 3. seviye Orta
1.000-3.000 4. seviye Yiksek
3.000+ 5. seviye Cok yuksek

X kitlesi markalarla ilgili olumsuz konularda diger aglara gére daha hassastir. Canli sesli sohbetler (Spaces)
dogrudan izlenemez, ancak sonrasinda atilan paylasimlar takip edilebilir.

Instagram, Facebook ve Threads

Toplam etkilesim (begeni, yorum, paylagim)

o = e =

0-500 1. seviye Dusuk
500-1.500 2. seviye Dislk—orta
1.500—4.000 3. seviye Orta
4.000-10.000 4. seviye Yiksek
10.000+ 5. seviye Cok ylksek

Story ve Reels manuel olarak takip edilmelidir; kriz déneminde konuyla ilgili paylasim yapan etki glicli yliksek
hesaplarin Story’leri izlenmelidir.

TikTok, YouTube ve video platformlari

Goriintiilenme

o m

0-10.000 1. seviye Dusuk
10.000-50.000 2. seviye Dislk—orta
50.000-150.000 3. seviye Orta
150.000—400.000 4. seviye Yiksek
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T N S,

400.000+ 5. seviye Cok yuksek

Kanal, giincellenme sikligi, videonun gémdildiigd yerler, yorum sayisi ve tonu ve kag farkli kanalda yeniden
yayimlandigi da degerlendirilmelidir. TikTok icerikleri izleme araglarinda gériinmeyebilir; icerik tespit edildiginde
ilgili hesaplar manuel olarak takip edilmelidir.

Web: haber siteleri, bloglar, forumlar ve degerlendirme platformliari

Haber siteleri, bloglar, Reddit, Eksi Sozlik, Medium, Sikayetvar, G2, Capterra, Product Hunt ve
imza kampanyasi siteleri yalnizca gorintilenme lzerinden derecelendiriiemez; hangi site
oldugu, sitenin hangi alaninda yer aldigi ve yayilim hizi 6nemlidir. Asagidaki degerler yayilim
hakkinda fikir verir.

Yayilim gostergeleri

Dusuk otoriteli bir sitede

1 baslik veya yazi 1-2. seviye Dusuk—orta
3+ sitede baslik veya

yuksek otoriteli 1 sitede 3—4. seviye Orta—yuksek
icerik

5+ sitede baslik veya

biyuk bir haber sitesinde 5. seviye Cok yuksek

yer alma

Site giiciini degerlendirmek igin alan otoritesi metriklerini (6r. Moz DA, Ahrefs DR, Semrush Authority Score)
kullanin. Yalnizca ayni 24 saat icinde acilan bagliklari sayin. Sikayetvar, G2, Capterra veya Product Hunt’taki
olumsuz yorumlar bir ig giinii iginde cevaplanir.

WhatsApp, Telegram ve kapali topluluklar

Mesajlasma uygulamalarinda ya da kapal Slack/Discord topluluklarinda ortaya ¢ikan iddialar
Olcllemez, ancak blyUk olasilikla haber sitelerine veya sosyal platformlara yansir. Bu yansimalar
takip edilerek prosediire uygun analiz yapilr. iddianin niteligine gére, baska platformlara
yansimasa dahi kriz yonergelerine gore harekete gecilebilir.

Yapay zeka cevap motorlari

ChatGPT, Claude, Gemini, Perplexity, Grok ve benzeri araglarin cevaplari, alicilarin bir sirket
hakkinda neye inandigini giderek daha fazla sekillendiriyor. inMOLA hakkindaki hatali ya da
guincel olmayan cevaplar inMOLA’nin Al Gorintrltik modullyle izlenir ve zarar verici bir iddia
icermedikce 1-2. seviye konu olarak ele alinir; igeriyorsa diger igerikler gibi derecelendirilir.
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Kisi veya Kurumlar Taklit Eden Sahte Hesaplar

inMOLA,; sirketi, Grlnlerini, kurucusunu veya sozculerini taklit eden sosyal medya hesaplarina
muisamaha gdstermez. Boyle bir hesap tespit edildiginde:

Bildirmeden dnce kanitlari kaydedin (ekran goéruntusu, URL, tarih)

Platformun taklit veya marka ihlali formu tzerinden bildirin ve hesap kapatilana kadar takip
edin

Sahte hesap aktif olarak insanlarla iletisime geciyorsa resmi hesaplardan takipgileri uyarin
Gerektiginde hukuk danigsmanini stirece dahil edin; inMOLA’nin marka tescili kaldirma
taleplerini destekler

inMOLA adini kullanan oltalama sayfalarina, sahte giris ekranlarina ve sahte is ilanlarina
kars! dikkatli olun

is birlikleri ve influencerlar

Herhangi bir influencer, icerik Ureticisi, podcast sunucusu veya marka elgisiyle calismadan dnce
on inceleme (due diligence) yapin: ge¢cmis icerikler, kitlenin gercekligi, deger uyumu, ¢ikar
catismalari (rakip baglantilari dahil) ve aciklama pratigi. TUm Ucretli veya hediyeli is birlikleri,
platform kurallarina ve Reklam Kurulu’'nun sosyal medya etkileyicileri kilavuzuna uygun bigcimde
acikga belirtilmelidir.
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Ek 1: Sosyal Medya iletisimi Degerlendirme Testi

Bir igerigin yayina uygun bulunmasi i¢in inMOLA’nin degerlerine ve kurumsal kimligine uygun
olmasi temel kosuldur. Ayrica llke ve diinya giindemi degerlendirilerek iletisime devam etme ya
da erteleme karari alinir. Asagidaki sorulardan birinin puani dislkse, yayindan énce o alani
gelistirin.

Her soruyu puanlayin (Evet = 2, Kismen = 1, Hayir = 0) ve toplami alin. Projeniz, kampanyaniz,
stratejiniz, fikriniz veya igeriginiz...

ST

genel iletisim stratejisine uygun mu? O
2 marka kimligine ve kullanilan sosyal aga uygun mu? O O O
3 deger yaratacak ve paylasilacak bir yapida mi? O O O
4 oncelikler, gorevler ve onaylar agisindan net mi? O O O
5 kanallar arasinda butlnlesik mi? O O O
6 dinleme ve takibin glicind kullantyor mu? O O O
7 er::jgt|rma ve veriden elde edilen iggorilere dayaniyor . . .
8 yeni teknolojileri, formatlari veya platform dzelliklerini B B B
kullaniyor mu?
9 tanimlanmis KPI'lara bagh mi? O O O
10  rakip analizine dayanarak farklilasiyor mu? O O O
11 rg]jqeurr(,);ek zamanli pazarlama firsatlarini kullanabiliyor B B B
12 gercek zamanli bir takip sistemiyle destekleniyor mu? O O O
2419 Guglu iletisim
18-12 Gelistiriimeye acik iletisim
11-0 Yenilenmesi gereken iletisim

22



Ek 2: Sosyal Medya Risk Analizi Aksiyon Adimlari

Krizlerin seviyelendiriimesi ve dlgimleme kriterleri dogrultusunda icerikle ilgili sunlar kontrol edildi
mi?

Risk analizi

I 1 2

icerigin hangi kanal veya kanallarda bulundugu tespit

edildi
Kimin baslattigi ve kimlerin yaydigi tespit edildi O O
Baslatanlar arasinda kanaat 6nderi, gazeteci, analist
L L O d
veya musteri var mi kontrol edildi
Yayanlar arasinda kanaat énderi, gazeteci, analist
. o O O
veya musteri var mi kontrol edildi
Konunun yalnizca inMOLA’y1 mi yoksa tim sektoru
A R . O d
mu ilgilendirdigi belirlendi
Yayilma potansiyeli analiz edildi O O
Yayimlandigi dénemdeki Ulke ve sektér glindemi
2 g O d
degerlendirildi
Etkiledigi kitlenin profili gikarildi O O
Bot veya koordineli hesaplarin dahil olup olmadigi B B

kontrol edildi
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Ek 3: Kriz Yonetim Sureci Kontrol Listesi

Kriz yonetim sureci

o ——

Krizin kategorilendiriimesi (seviye ve renk kodu)

Kriz ekibinin toplanmasi O O
Durum analizinin yapilmasi ve bilgilendirme B B
mekanizmasinin devreye alinmasi
Raporlama sikhigi, formati ve izleme anahtar O O
kelimelerinin belirlenmesi
Planlanmis paylasimlarin ve Ucretli kampanyalarin B B
g6zden gegirilmesi veya durdurulmasi
Olasi firsatlarin analizi O O
Onerilerin paylagiimasi O O
Kriz iletisim kanallarinin tespiti O O
Hedef kitlelerin (mUsteriler, is ortaklar, ekip, - -
yatirimcilar, basin) tespiti
Strateji ve taktiklerin belirlenmesi O O
Paylasilacak mesaj ve bilgilerin onaylanmasi O O
Sozcller ve destek ekipleri icin soru-cevap

, O O
dokimaninin hazirlanmasi
Kriz sonrasi degerlendirme toplantisinin planlanmasi O O

iletisim

inMOLA’da sosyal medya ile ilgili tim sorulariniz igin:

inMOLA Teknoloji Yazilim Hizmetleri A.S.

Vadi istanbul, Azerbaycan Cad. 2B Ofis No:3K Kat:2, Sariyer, istanbul

contact@inmola.com | inmola.com
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