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1. AMAG

Korfez Ticaret Odasi Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya Stratejisi, Korfez Ticaret
Oda’si Kurumsal iletisim araclari ve stratejilerinin hazirlanmasi amaciyla
olusturulmustur.

2. MISYON, ViZYON VE DEGERLER

Yonetisim (katihmci yonetim) anlayisi ile Oda’nin ve Uyelerinin kurumsal yapisini
surekli iyilestirmek, ilgenin sosyal ve ekonomik hayatini canlandirarak toplumsal
memnuniyeti artirmak.

2.1. MISYON
5174 Sayili TOBB Kanununun verdigi yetkiler 1s1ginda;

Uyelerinin ve ticari faaliyette bulunan tiim kuruluslarin ihtiyaclarini dogru algilar, bu
ihtiyaclarin kargilanmasinda planlayici ve uygulayici olarak aktif rol alir.

Uyelerine dis ticaret konusunda destek olur.
Yerel kurumlarla ortak hareket platformu olusturur.
Uyelerin yasal gelismeler hakkinda bilgilendirilmesini saglar.

Uyelerin haklarini ve gikarlarini koruyarak Uyeler arasindaki ticaretin gelismesini
saglar.

Uye ve personel memnuniyetini ve gelisimini artirarak hizmet kalitesini stirekli
iyilegtirir.

2.2.  TEMEL DEGERLER

Ulasilabilirlik
Vakiflik
Yaraticilik
Onderlik

Kisisel Verilerde Gizlilik
Guncellik
Girigimcilik
Katilimcilik
Guvenilirlik
Hesap Verebilirlik
Seffaflik



Inovasyon

2.3. ETiK DEGERLERIMiz

Yalin

lyi niyetli

Guler yuzlU

Pozitif

Adil

Durust

Tarafsiz

Saygin ve saygili
insan haklarina saygili
Azimli

Demokrat
Guvenilir
Kanunlara Uyan
Caligkan

Etkili

Onyargisiz
Samimi
Sorumluluk Sahibi
Nitelikli

Cevreye duyarl

3. KALITE POLITIKASI

Uyelerinin memnuniyeti ve gelisimini arttirmak,

Calisanlarin mutlulugu ve kalifikasyonunu arttirmak,

Oda bunyesinde gergeklestirilen tim islerin hizli ve hatasiz olmasini saglamak,
Teknolojik gelismeleri takip ederek sisteme dahil etmek,

is Saghigr ve Glvenligi konularinda faaliyetler gerceklestirmek,

Cevreyi korumak ve bu bilinci yayginlastirmak,

Bolgede sosyal sorumluluk projeleri gelistirerek Uye disi olan yurttaglara hizmet
verebilmek.

Hizmetlerimizi ve yonetim sistemlerimizi surekli gelistirmek ve uygulanabilir sartlari
yerine getirebilme taahhidimiz kalite Politikamizin temelini olusturmaktadir.

4. INSAN KAYNAKLARI POLITIKAMIZ



Yapilan igin niteligine uygun olan aday personeli belirledigi ve karar verdigi segme &
degerlendirme suzgecinden gegirerek ise almak, tum bolumlerde oryantasyonunu
saglamak, is ve kisisel gelisimini saglayici periyodik egitimlere dahil etmek, adaletli
bir ydontem uygulayarak performanslarini degerlendirmek ve mutlu bir ¢alisan profili
yaratarak personel devir hizini azaltmak politikamizin esaslarini olusturmaktadir.

5. MALI POLITIKAMIZ

5174 sayili kanun gereklerine uygun olarak;

Oda gelirlerini zamaninda ve eksiksiz olarak tahsil ederek, tim harcamalari
onaylanmig yasal but¢eye uygun olarak gergeklestirmek,

Odanin yatirimlarini en ideal sekilde degerlendirmek,

Mali agidan risk teskil edecek olan hususlari belirleyip ve periyodik olarak gézden
gecirip onleyici faaliyetler planlamak,

Odanin mali gucunu surekli olarak iyilestirmek politikamizin esaslarini
olusturmaktadir.

6. UYE ILISKILERI POLITIKAMIZ
Uyelerin sorunlarini ilgili kanunun verdigi yetkilere dayanarak ¢dzmek,

Uyelerin ilge, sehir ve llke erklerinden olan talepleri konusunda lobicilik yaparak
seslerinin duyurulmasini saglamak,

Uyelerin egitim ihtiyaclarini tespit ederek giderilmesini saglamak,
Uyelere giler yiizli ve kaliteli hizmet verebilmek,

Uyelerin yurt ici ve yurt digi yatirimlar yapmalarini tesvik etmek ve bunlarin
kurumlarla iligkilerini saglamak,

Uyelerinin dis ticaret konusundaki eksikliklerini tespit etmek ve destek olmak,

Uyelerin proje yapabilme yetenegini gelistirmek ve Mutlu Uye kazanimini siirekli
arttirmak, politikamizin esaslarini olugturmaktadir.

7. HABERLESME VE ILETIiSIM POLITIKAMIZ



Uyelerin menfaatine ydnelik ve oday! tanitici yonde her tiirli dogru ve tarafsiz haberi
en etkin iletisim araclarini kullanarak yayinlamak

Uyelerin iletisim konusunda tercih ettikleri yontemleri tespit ederek haberlesmeyi bu
yontemlere uygun sekilde gerceklestirmek

Oda ile ilgili ¢cikan tum haberleri takip etmek ve gerekli durumlarda ilgili kurumlara
bilgilendirmeler yapmak politikamizin esaslarini olugturmaktadir.

8. BILGI iSLEM POLITIKAMIZ

Yapilan ige ve teknolojiye uyumlu donanim ve yazilim altyapisini surekli
guncelleyerek Uyelere hizli ve hatasiz sekilde hizmet vermek,

Bilgi guvenilirligini ve bunun surekliligini saglamak
Dijital argivleme sistemini kurarak geriye dogru izlenebilirligi saglamak

Web sayfasini kullanici dostu haline getirerek ve surekli glncelleyerek ilge genelinde
her kesimin faydalanabilecegi bir veri tabani olugsmasini saglamak politikamizin
esaslarini olusturmaktadir.

9. SIKAYET POLITIKAMIZ

5174 Sayili Kanun Cercevesinde; Odamizla iletisim halinde olan gergek ve tlzel
kisilerin sikayetlerini,Objektif, seffaf ve ¢ozim odakli bir sekilde yoneticilerimizle
degerlendirip mali boyutlari da g6z ontinde bulundurularak ¢ozumlemek, ¢ozum
asamasinda her hangi bir mali bedel talep etmemek ve tum sureglerin sikayet
sahipleri tarafindan da izlenebilir hale getirilerek ¢6zim sonu memnuniyetlerini
Olgumlemek

10.ILETISIM ILKELERI

Seffaflik ve ulasilabilirlik
Tarafsizlik

Uzlagmacilik
Yenilikgilik

Katilimcilik

Ceviklik

Guncellik



Vizyonerlik

11.iLETiSiM DiLi

Uygun bilginin etkili bir sekilde dagitiimasi; iletisimi saglamak, farkindaligi

artirmak ve algilari ydnetmek igin olmazsa olmazdir. Bu kapsamda, iletisim

mesajlarini tanimlamak, iletisim Stratejisi’nin en énemli unsurlarindan biridir.

iletisimin temel unsuru olarak “mesaj” kavrami, “aktarilacak bilgi” olarak

tanimlanabilir. Bilgiyi bir mesaja donustiurmek ve uygun araglarin

kullanilmasiyla genis ¢apli etki yaratarak mesajin dagitiimasi, etkili iletisim ve

farkindalik arttirmanin bir numarali kuralidir.

Mesajin, hedef kitlenin sosyo-kulturel 6zellikleri ve ihtiyaclarinin dikkate

alinarak sekillendirilmesi yuksek éneme sahiptir. Buna gére, mesajlar

asagidaki ilkeler gbz 6ntinde bulundurularak olusturulmahdir:

- Proje hedefleri ile uyumlu

- Dikkat cekecek bir yapiya sahip

- Basit ve agikc¢a anlasilabilir bir dilde olugturulmus - Dogru bir sekilde
tanimlanmig

- Odaklanmis, pratik ve olumlu

- Toplum igin kulturel olarak kabul edilebilir

- Anlagilir ve yanlis anlagilmaya yer vermeyen

Etkili bir iletisimin gergeklestiriimesinde, dncelikle hedef kitlenin 6n
egilimlerinin, onu etkileyen bireysel ve grupsal faktorlerin, hedef kitleyi
olusturan bireylerin 6zelliklerinin, hedef kitlenin karar slrecini agiklayan
modellerinin iletisimciler tarafindan analiz edilmesi gerekmektedir.

Saygi kurallarindan ¢ikilmamali, baska kisi ve kurumlara zarar verebilecek
karalayici yorumlar yapilmamalidir. Tehdit ve kisisel saldiri iceren Uslup
kullaniimamalidir.

Ana ve yan sloganlar belirlenmelidir.

12.ILETiSIM HEDEFLERI

ok wnN

ic paydaslar arasi periyodik toplanti ve istisareler yapilarak iletisim
stratejilerinin belirlenmesi, guncellenmesi.

ic paydaslar aras: iletisimin gelistiriimesi,

ic paydaslar aras: etkinligin artiriimasi,

ic paydaslar arasi motivasyonun saglanmasi,

Temsil ve lobi faaliyetleri yapilmasi



6. llgenin yatirim avantajlarini anlatmak ve mevcut potansiyelinin ulusal ve
uluslararasi platformlarda tanitiminin saglanmasi.

7. Korfez Ticaret Odasi’'nin faaliyetlerini bolgesel, ulusal ve uluslararasi dizeyde
tanitmak ve goérunarliguni artirmak

8. llgenin ekonomik, sosyal, kiiltirel ve tarihsel zenginliklerini ve ulusal ve
uluslararasi duzeyde tanitmak.

9. Yapilan butun iletigsim faaliyetlerinin denetlenmesi, analizleri ve periyodik
olarak raporlanmasi

10.Kriz durumlarinda kriz masasi olusturularak ilgili paydaslarla hizli ve etkin
iletisimin saglanmasi

13.KORFEZ TICARET ODASI IiLETiSiM STRATEJiSI

Korfez Ticaret Odasi iletigsim ve haberlesme politikasina uygun olarak;
yazili, gorsel, elektronik ve yuz yuze iletisim kanallarini aktif kullanimiyla
gorunurligun artirlmasi stratejimizin temelini olusturmaktadir.

13.1. ILETISIM FAALIYETLERI

e Toplanti faaliyetleri

e Calisma gruplari faaliyetleri

e Meslek Komiteleri Faaliyetleri

e Kurum ici motivasyon, egitim, etkinlik faaliyetleri.

e Uyelik hizmetleri faaliyetleri

e Uye ziyaretleri

e Temsil ve lobi faaliyetleri

e Rapor ve veri faaliyetleri

e Kurumsal kimlik, farkindalik, imaj itibar yonetimi faaliyetleri

e Egitim ,danismanlik, destek faaliyetleri

e Uyelericin ticari ve finansal kaynak arastirma faaliyetleri

e lce tanitimi ve ilge aidiyeti saglanmasi icin yapilacak faaliyetler

e Sosyal sorumluluk faaliyetleri

e Proje, organizasyon, sosyal, kiltlrel ve ticari etkinlik faaliyetleri

e Anket, geri bildirim ve sikayetlerin temin edilmesi faaliyetleri

e ihale, fuar duyuru faaliyetleri

¢ Dijital iletisim kanallarinin yedekli, gincel tutulmasi, bakim, analiz ve rapor
faaliyetleri

e Kriz yonetimi iletisimi faaliyetleri ( Kriz Masasi )



13.2. BASIN YAYIN VE HABERLESME ISTATISTIKLERI
KRITERLER 2021
Ccak  Subat  Mart  Misan Mayls Haziran Temmuz Afustos  Eyiil Ekim  Kamm Arahk Toplam
Online Haber Sayim 428 230 325 396 322 256 303 455 2715
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13.3. ILETISIMDE HEDEF KITLELER

e UYELER
e IC PAYDASLAR




Yonetim Kurulu

Oda Meclisi

Meslek Komiteleri

Komisyon ve Calisma Gruplari
Personel

e DIS PAYDASLAR

Kobiler/Sanayiciler

Potansiyel Yatirimcilar
Universiteler

Kamu Kurum Ve Kurulusglar
Yerel Yonetimler

Diger Oda Ve Borsalar

Turkiye Odalar Ve Borsalar Birligi
Sivil Toplum Orgdtleri

Basin Yayin Kuruluslari

Dijital Basin Ve Medya Kuruluglari

o O O O O

o O 0o o 0 o 0o 0 o ©O

e KAMUOYU
o Kérfez iigesi Halki
o Yerel Ve Bolgesel Kamuoyu
o Ulusal Kamuoyu
e YURTDISI
o Yurtdigl basin, dijital medya, networkler

13.4. ILETISIM KANALLARI/ARAGLARI

e Web Sitesi
o www.korfezto.org.tr
e Sosyal Medya
o Facebook
o Instagram
o Twitter
o Linkedin
o Youtube
e [E-posta
o bilgi@korfezto.org.tr
e Whatsapp Mesaj Hatti
o +90533212 95 38
e Whatsapp Gruplari
o KorfezTO Whatsapp Gruplari
e Online Chat
o Jivo Chat Online Mesaj Uygulamasi
e Sms



o KorfezTO Baslikh Kisa Mesaj Servisi
e Telefon
o +90(262) 528 48 00
e Faks
o +90(262) 528 83 22
e Yazili ve Gorsel Basin Haber Duyuru Servisi
o Yerel, ulusal, yurtdigi yazili, dijital ve gorsel basina,odanin haber ve
duyurularinin e-posta olarak servis edilmesi
e (Cagri Merkezi / Santral
o +90(262) 528 48 00
e Mobil Uygulama * ( Mevcut Degil )
o Mevcut Degil
e Kurye/Posta/Kargo
o Haci Osman Mahallesi, Hizir Reis Caddesi, No:130, 41780
Korfez/Kocaeli
e Brosur / El Kitapgiklari / Dergi / Kitap
o Oda tarafindan hazirlanan basili dokimanlarin hepsi

e E-dergi

o Web sitesi Uzerinde yayin yapan “Vizyon “ e-dergisi.
e E-bilten

o E-Blltene kayitli e-posta listesine toplu e-posta génderilmesi
e Raporlar

o Oda tarafindan hazirlanan raporlar
e Promosyon Malzemeleri
o Oda tarafindan yapilan promosyon malzemeleri
e Yiiz Yiize iletisim Araclari
o Toplanti, Uye Ziyaretleri ve benzeri iletisim kanallari
e Uzaktan Calisma /Toplanti icin Kullanilan Dijital iletisim Araclari
o Zoom Google Metting ve benzeri dijital toplanti, konferans uygulamalari
Reklam / Sponsorluk / ilanlar
Yuz Yuze Anketler
o Ziyaretler ile duzenlenen birebir anketler.
e Online Anketler
o Web sitesi Uzerindeki anketler, Google Forms anketleri
e Opsiyonel iletisim Araglari
o Kullanilan iletisim aracglarina ilave , donem, guncellik ve kullanim
miktar gibi kriterler goz 6nune alinarak yeni eklenebilecek iletisim
kanallari.

14.KORFEZ TICARET ODASI SOSYAL MEDYA POLITIKASI



Korfez Ticaret Odasi sosyal medya sayfalari; Korfez Ticaret Odasi’nin paydaslari ve
bolge halki arasinda birebir iletisim mekanizmasi olarak hizmet etmektir.

14.1. Sosyal Medya Sayfalari Prensipleri

14.1.1. Kurumsal Sayfa Yonetim Prensipleri

e Korfez Ticaret Odasi sosyal medya sayfasini yonetecek olan kisiler, kurum
icinde iletisim departmaninda galisan yetkililer ve s6zlesmeli sosyal medya
ajansidir, ayni zamanda bu kisiler hesaplarin givende tutulmasindan
sorumludur.

e Paylasimlar ve yorumlar, Oda iletisim departmanindan sorumlu kisiler veya
anlasmali sosyal medya ajansi tarafindan yapilir,

e Olasi bir kriz durumunda paylasilacak yorum veya cevaplar hukuk birimi, Oda
Bagkani ve Genel Sekteri onayi ile sosyal medyadan yetkili kisiler veya
anlasmali ajans tarafindan yapilir,

e (Oda tarafindan paylasilacak yorum veya cevaplar Oda calisani tarafindan
resmi hesaptan yapilir.

14.1.2. Sahsi (Galisan ve Paydas) Sayfa Kullanim Prensipleri

e Alaycl, hakarete yonelik, suglayici, siddet iceren paylasimlar ve yorumlar
yapilmasinin énune gegilir,

e Ayrimciligi tesvik eden paylagimlar yapilmasinin énune gegilir,

e Telif hakki gibi yasal bir mulkiyet hakkini ihlal eden igerik, gorsellerin
paylasiimasinin dnune gegilir,

e Sosyal medyanin is sorumlulugunun bir pargasi oldugu bilinerek kullanilir,

e Onay alinmadan Oda ile ilgili yapilacak herhangi bir sosyal medya paylasimin
Odanin itibarini etkileyebilecedi dugtunulerek hareket edilir,

e Oda logosu kisisel sosyal medya platformunda kullanilirken izin alinir,

e Yetki veriimedigi takdirde hukuki konular, finansal bilgiler, rakipler, strateji gibi
konularin paylasiilmasi ve bu konular hakkinda yorumda bulunulmasinin
onune gegilir,

e (Oda veya diger kurum ve sirketler hakkinda olumsuz paylasimlar yorumlar
yapilmasinin énune gegilir



15.KORFEZ TICARET ODASI SOSYAL MEDYA SAYFALARI ARASTIRMASI

15.1. MEVCUT DURUM TESPITLERI

Korfez Ticaret Odasi sosyal medya stratejisi olustururken dncelikle sayfalarin mevcut
durumu incelenmis ve asagidaki tespitlere ulasiimistir;

Uye sayisina oranla sosyal medya sayfa takipgi sayisinin diisiik olmasi,
Oda’nin en ¢ok takipg¢i sayisi olan sosyal medya mecrasinin Facebook
olmasi,
Facebook’un ardindan Instagram, Twitter ve Linkedin’in tercih edilmesi,
Paylasimlarin katilimi saglamaktan ziyade, bilgilendirmeye yonelik olmasi,
Facebook, Instagram ve Twitter mecralarinda;

- Guncel olarak periyodik paylasimlar yapilmasi,

- Stok resimden ziyade gercgeklik yansitan fotograflar paylasiimasi,

- Begeni, yorum gibi etkilesim oranlarinin diguk olmasi

- Video paylagimlarinin az olmasi.

e Linkedin'de;

- Takipgi sayisinin disuk olmasi,

- Begeni, yorum gibi etkilesim oranlarinin distk olmasi,

- Duzenli ve guncel paylasimlar yapiimamasi.

15.2. RAKIP SOSYAL MEDYA SAYFALARI TESPITLERI

e Rakip Odalar incelendiginde takipgi sayilari ile dogru orantili olarak ana
mecranin Facebook ardindan Instagram, Twitter ve Linkedin’in kullaniimasi,

¢ Mecra bazli stratejinin yapilmamasi, tUm mecralarda ayni paylagimlarin
yapilmasi,

e Paylasimlarin katilimi saglamaktan ziyade, bilgilendirmeye yonelik olmasi,

e Guncel olarak periyodik paylasimlar yapilmasi,

e Stok resimden ziyade gerceklik yansitan fotograflar paylasiimasi,

e Begeni, yorum gibi etkilesim oranlarinin disuk olmasi,

e Bazi sayfalarda bélgenin dogasi, tarihi, kulttrel bilgileri ile ilgili paylasimlar
yapilmasi,

e Sektorel istatistiklerin az olmasi,

e Tasarim odakli galismalarin az olmasi,

e Video paylasimlarinin az olmasi,

e Hashtag kullanimlarinin az olmasi,

e Topluluk yonetimine agirlik verilmemesi,



e Linkedin ve Twitter paylasimlarinin az olmasi.

16.KORFEZ TICARET ODASI SOSYAL MEDYA STRATEJILERI

Korfez Ticaret Odasi sosyal medya stratejileri olusturulurken sayfalarin mevcut
durumu, rakip sayfalarin paylasimlari incelenmistir. Oda haberlesme-iletisim
politikasl, iletisim stratejisi gz 6nunde bulundurularak, sosyal medya kanallari
araciligiyla paydaslar ve bolge halki ile etkilesim saglanmasi amacglanmigtir.

Sosyal medya stratejisi dogrultusunda;

» Hedef kitlenin Oda sosyal medya sayfalarini takip etmesinin saglanmasi,

« Ozel hedef kitleler olusturularak dogru mesajin dogru kisiye ulastiriimasi,

* Takipgilerin, Oda sosyal medya sayfalarina aktif bir sekilde katiliminin saglanmasi,
» Oda web sitesine daha fazla ziyaret saglanmasi,

* SEQO’yu artirma galismalari yapilmasi hedeflenmektedir.

16.1. FACEBOOK ILETIiSiM STRATEJIiSi

Anket sonuglarina gore udyelerin en yogun oldugu sosyal mecra olmasi sebebiyle
facebook dncelikli sosyal medya kanali olarak tercih edilmektedir.

Genel kullanici kitlesinde Instagram'da takipgi basina Facebook'tan 58 kat daha
fazla etkilesim aldigin bilinse de, Oda paydaslarinin birincil kullandigi sosyal medya
maceras! Facebook oldugu goz onune alinarak;

etkilesimi artirmaya yonelik calismalara bu mecra Uzerinden agirlik verilmesi,
bilgilendirmenin yani sira vurgulanacak nokta iletisim mekanizmasi olarak
kullaniimasi stratejinin temelini olusturmaktadir.

16.2. INSTAGRAM ILETISIM STRATEJISI

Anket sonuglarina gore en fazla tercih edilen ikinci sosyal mecra olmasi sebebiyle
daha az metin ve c¢ekici gorsellerin kullaniimasi instagram stratejisinin temelini
olusturmaktadir.

16.3. LINKEDIN ILETiSIM STRATEUJiSi

Sanayi ve ticaret odalarinin aktif kullanmadigi bir mecra olmasina ragmen farklilik
yaratmak ve nitelikli kullanicilara ulasmak amaciyla sektorel paylasimlarin yapilmasi
Linkedin stratejisinin temelini olugsturmaktadir.

16.4. TWITTER ILETISIM STRATEJISI



Kamu kurum ve kuruluslari yoneticilerinin sahsen kullandiklari bir sosyal mecra
olmasi sebebiyle haber, proje, etkinlik ve egditimlerle ilgili paylasimlarin yapilmasi
twitter stratejisinin temelini olusturmaktadir.

17.SOSYAL MEDYA iCERIKLERININ OLUSTURULMASI

Korfez Ticaret Odasi sosyal medya iceriklerini olustururken sayfalarin gtincel, canli,
etkilesime acik ve tutarli olmasini saglayacaktir.

Korfez Ticaret Odasi sade, anlasilir, Oda degerlerine uygun bir iletisim dili kullanarak
ana ve yan sloganlar uretir, hashtagler olusturarak etkilesimin artirilmasini saglar.

Sosyal medya iceriklerinde asagidaki konulara yer verilir;
v Sektorel bilgilendirmeler,istatistikler,

v" Duyurular,

v' Hizmet duyurulari,

v Kurumsal kimlik, farkindalik, imaj itibar yonetimi faaliyetleri,

v intiyaci belirlemeye veya hizmetlerin degerlendiriimesine yénelik online
anketler

v Egitimler

v Onemli giinler

v' Basar hikayeleri

v Basin haberleri

v Uye ziyaretleri

v' Calisma gruplari faaliyetleri

v' Meslek Komiteleri faaliyetleri

v' Danismanlik faaliyetleri

v' Sosyal sorumluluk faaliyetleri

v’ lice tanitimi,

v' Organizasyon, sosyal, kilturel etkinlikler

v Ticari etkinlik faaliyetleri

v' Rapor ve veri faaliyetleri

icerikler olusturulurken asagida yer alan gorsel tasarim kriterleri dikkate alinir;

e Kurum kulturine uygun, boyutlari sosyal medya dlgulerine uygun, yalin sade,
az yazil gorsellerin tercih edilmesi

e Video galismalarina yer verilmesi

e Bilgilendirici, inografik paylasimlar yapilmasi

18.SOSYAL MEDYA REKLAM YONETIMi



Korfez Ticaret Odasi iletisim stratejisine uygun olarak igerikleri olugsturduktan sonra,
hedef kitleye yonelik reklam planlamasi yapar.

Sosyal medya reklam plani olusturulurken asagida yer alan adimlar izlenir;

Tanitim plani takvimi olusturulmasi,

Tanitim butgesi belirlenmesi,

Tanitimin yapiimasi,

Tanitim sonuglarinin analiz edilmesi ve raporlanmasi ,

Rapor sonucuna gore yeni aksiyonlarin devaminin belirlenmesi veya yeni
aksiyonlar alinmasi

19.SOSYAL MEDYA RiSK YONETIMi

Korfez Ticaret Odasi sosyal medya sayfalarini yonetirken olusabilecek krizlerin nasil
yonetilecedi ile ilgili asagidaki adimlari izler;

Olasi krizlerin planlanmasi, senaryolar belirlenmesi,

Aksiyon planlarinin belirlenmesi,

Krizi ydnetecek kisilerin belirlenmesi,

Hangi krizde kiminle iletisime gecileceginin belirlenmesi,

Krizi ydnetecek kisilerde acil durumda ulagmalari igin yoneticilerin gtincel
iletisim bilgilerinin bulunmasi,

Bir sosyal medya dinleme araci edinerek krizlerden énceden

haberdar olunmasi,

icerik planindaki paylasimlarin gegici olarak durdurulmasi

Hizl aksiyon alinmasi,

Aksiyon alindiktan sonra is planinda yer alan paylasimlara devam edilmesi
Kriz yonetiminin raporlanmasi,

Ayni krizin tekrar meydana gelmesinin onlemek igin ¢alismalar yapilmasi

20.SOSYAL MEDYA SAYFA iSTATISTIKLERININ RAPORLANMASI

Korfez Ticaret Odasi takipgilerin etkilesim alanlarini anlamak, hedef kitlesine en
uygun sosyal mecrayi belirlemek, rakiplerini anlamak, etkin icerikler hazirlamak,
Reklamlarin performanslarinin degerlendirmek amaciyla sosyal medya sayfa

istatistiklerini raporlar. Bu dogrultuda iletisim faaliyetleri Ust yonetime raporlanir.
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