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Oz

Kurumsal politik aktivizm (KPA), toplumun ¢ogunlugu veya bir kismini yakindan ilgilendiren politik
konulara yonelik olarak igletmelerin tutum belirlemesi ve bu dogrultuda faaliyetler gerceklestirmesi olarak
tanimlanabilir. Alisilagelmis kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kiyasla KPA faaliyetleri, odagina
aldig1 meselelere bagl olarak igletmeler i¢in itibar risklerini de beraberinde getirmektedir. Degisen tiiketici
beklentileri ve isletmelerin etki alanlarinin genislemesine bagl olarak yeniden sekillenen toplum-igletme
iligkisi dinamikleri, isletmeleri bu faaliyetleri hayata gecirmeden 6nce daha itinali karar verme siireci
gdzetmeye zorlamaktadir. Isletme itibarina iligkin olumsuz sonuglanmig bir KPA drnegi olarak Starbucks'in
Amerika Birlesik Devletlerinde yasanan irksal gerilimden yola ¢ikarak hazirladigi Race Together
kampanyasin ele alan bu ¢alismada, itibar kaybina sebebiyet veren unsurlarin derinlemesine incelenmesi
amaglanmustir. Medya yansimalari incelenerek elde edilen bulgular; “kampanyadaki samimiyet eksikligi’,
“isletme degerleriyle tutarsizlik’, “isletme-dava uyumsuzlugu ve kampanya fikrinin uygulanabilirligine dair
problemler” ve “kampanya amag¢ ve uygulama uyumsuzlugu” gerekgelerinin itibar kaybinda 6nemli rol
oynadigini gostermektedir. Beraberinde getirdigi tiim itibar risklerine karsin, KPA faaliyetlerini biitiiniiyle
zararll veya yararsiz faaliyetler olarak degerlendirmek miimkiin degildir. Starbucks Race Together
kampanyasindan yola ¢ikarak ortaya konmus olan arastirma bulgulari, toplumsal sorunlarin ¢oziimiinde
rol tistlenmek isteyen isletmelere kampanya tasarimi ve yonetim iletisimi adina dikkat edilmesi gereken
unsurlara iligkin 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Politik Aktivizm, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, itibar Yonetimi, Kurumsal
Giivenilirlik, Yonetim fletisimi
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Abstract

Corporate political activism (CPA) could be defined as a business’ stance towards political issues which
are of particular interest to a part or majority of the public, and actions they take in this context. When
compared with ordinary corporate social responsibility activities, CPA activities, due to the subjects focused,
pose risk of reputation loss for businesses that implement them. The reformed business-community
dynamics that were shaped by the changing consumer expectations and increasing impact of businesses,
forces said businesses to conduct a more thorough decision making process. In this research that handles
the Starbucks Race Together campaign, which is originated from the racial unrest in the United States
of America and resulted in corporate reputation loss, it is aimed to thoroughly investigate the reasons
behind said reputation loss. The findings that were acquired through media exposures show that “lack of
sincerity of the campaign’, “business-cause incompatibility and problems regarding the applicability of the
campaign’, and “aim-application incompatibility of the campaign” play a crucial role in the reputation loss
of a business. Despite the risks it brings about regarding reputation, it is not possible to deem CPA activities
as utterly harmful or useless. The findings from the Starbucks Race Together campaign provide essential
implications for businesses that would like to participate in advocacy of social problems.

Keywords: Corporate Political Activism, Corporate Social Responsibility, Reputation Management,
Corporate Credibility, Management Communication

Giris

Giiniimiizde giderek artan sayida isletme, kurumsal sosyal sorumlulugun (KSS) itibar riskleri
ve firsatlariyla iliskisini kavramis durumdadir. KSS faaliyetleri araciligiyla giigclenen kurumsal
itibar, tiiketici sadakatini (Kim & Kim, 2017), ¢alisan bagliligin1 (Almeida & Coelho, 2019) ve dis
paydaslarla iligkileri de beraberinde giiglendirirken (Bennett & Gabriel, 2001), isletmenin sorumsuz
davranis sergiliyor olmas: dogrudan itibar kaybina sebep olabilmektedir (Lin-Hi & Blumberg, 2018).

Isletmelerin toplum nezdinde itibarini artirmak adina KSS faaliyetlerinin olumlu yénde etkisi
ampirik bulgularla destekleniyor olsa da (6rn; Bertels & Peloza, 2008; Taghian vd., 2015), bu
durum her kosulda KSS faaliyetlerinin bash basina istenen itibar kazanimini saglayacagi anlamini
tasimaz (Kim & Ferguson, 2018; Diers-Lawson vd., 2020). Bazi durumlarda KSS faaliyetlerinin
yeterince ilgi gekememesine bagli olarak basarisizlikla sonuglanabilecegi gibi, KSS kampanyalariin
tasarlanmasinda ve/veya iletisiminde yapilabilecek stratejik hatalar bu faaliyetlerin fiyaskoyla
sonuglanmasina da yol agabilir (Mark-Herbert & von Schantz, 2007, s.9).

Isletmeler KSS faaliyetlerine iliskin paydaslariyla iletisim kurduklarinda, bir dizi zorlukla karst
karstya kalirlar. Bunlardan en temeli, 6nemli paydaslar1 KSS ¢abalarinin vitrin tasarimindan daha
fazlasi olduguna ikna etmenin bir yolunu bulmaktir (Jahdi & Acikdilli, 2009, s. 103; Ihlen vd., 2011,
s. 8). Paydaslarla kurulan iletisimde ikna edebilirligin artan 6nemi, 21. yiizyilda hizla degismekte
olan tiiketici davranislariyla iliskilendirilebilir (Ramesh vd., 2019, s. 377). Giiniimiizde tiiketiciler
kendilerine sunulan markalarin ve triinlerin arkasinda duran isletmeler hakkinda giderek daha
fazla bilgi edinmek istemektedir (Pomering & Dolnicar, 2009; s. 285). Edindikleri bilgi ve izlenimler
dogrultusundaysa, “iyi” olanlar: 6diillendirme ve “kétit” olanlar: cezalandirmayla kitlesel bir kontrol
mekanizmasi olusturmaktadirlar (Sen & Bhattacharya, 2001, s. 226). Dolayistyla KSS faaliyetlerinin
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kaderi, toplumun bu faaliyetlere yonelik stipheci egilimler gostermesi riskinin farkinda olunmasi
ve bu riski ortadan kaldirici stratejilerin izleniyor olmasina baglidir. Rim & Kim (2016), KSS
faaliyetlerine yonelik siipheciligin boyutlarini arastirdig1 ¢aligmalarinda (i) isletmenin fedakarligs,
(ii) KSS faaliyetleri ve mesajinin inandiricilif ve (iii) bilgi vericiligin ti¢ 6nemli boyut olarak tespit
edildigini sunmaktadir. Bu ¢alismanin bulgulari dogrultusunda isletmelerin basarili KSS projeleri
gelistirmek adina proje tasarimindan baslayarak sonlandirilmasina kadar tiim siireglerde paydas
katilimini 6n planda tutmas: gerektigi anlasilmaktadir.

Ancak, KSS projesinin odagina “sosyo-politik sorunlar” alindig: takdirde, projenin hem toplum
hem de isletme i¢in basarili sonuglar elde etmesini saglayacak tiim bu unsurlarin yonetilmesi ¢ok
daha zorlu bir siirece doniisebilmektedir. Tabiat1 geregi bu tip sosyal sorunlara iligkin isletmelerin
soylem gelistiriyor olmast belirli paydas kesimlerinin tepkisini ¢cekecektir (Appels vd., 2020, s. 890).
Yine de giiniimiizde isletmelerin bu tip sosyo-politik konularda orgiitsel durus sergilemeleri daha sik
rastlanan bir olguya déniismiis ve kurumsal politik aktivizm (KPA) kavramini ortaya ¢ikarmistir. KPA
kavrami KSS’un bir alt kiimesini olugturmakta olsa da (Clemensen, 2017, s. 13), bu 6zel alanin i¢inde
baridirdigi itibar yonetimine iligkin riskler cok daha biiyiiktiir (Weinzimmer & Esken, 2016, s. 331).
Tartismali sosyal sorunlara iligkin hangi isletmelerin, ne kadar 6lgiide, nasil bir zamanlamayla ve ne
gibi yontemlerle durus sergilemesi gerektigi sorular: dikkatle ele alinmasi gereken karar siireglerini
beraberinde getirmektedir.

Bu arastirmada bir KPA 6rnegi olarak Starbucks’in 2015 senesinde hayata gegirdigi irklar arasi
anlayis1 ve birlikteligi giiglendirme hedefi tasiyan “Race Together” kampanyasi incelenecektir.
[sletmenin kampanya hedeflerinden ¢ok uzak kaldig1 ve farkli agilardan elestirilere sebep olan bu
ornek, KPA faaliyetlerinin itibar riskleriyle olan iliskisine dair 6nemli bir kavrayis saglamaktadir.
Aragtirmadaki amag Starbucks Race Together kampanyasinin medya yansimalarini temel alarak s6z

konusu itibar risklerine sebebiyet vermis olan unsurlarin derinlemesine incelenmesidir.

Aragtirmanin takip eden boliimlerinde sirasiyla KPA ve itibar yonetimi iliskisine kavramsal
bakis, Starbucks Race Together kampanyasina iliskin genel bilgi ve medya yansimalarindan elde
edilen bulgular yer almaktadir. Sonug béliimiine gelindiginde ise, isletmelerin KPA faaliyetlerine
iliskin yonetsel oneriler Starbucks 6rneginden yola ¢ikarak elde edilmis olan bulgular dogrultusunda
derlenmigtir.

Kavramsal Arka Plan

Kurumsal Politik Aktivizm ve itibar Yonetimi iligkisi

Isletmelerin toplumun geneli veya bir kismini yakindan ilgilendiren politik konulara iliskin
sorumluluk hissetmeleri, bu dogrultuda durus sergilemeleri ve/veya kampanyanlar yiiriitmeleri KPA
eylemleri olarak tanimlanmaktadir (Clementine, 2017, ss.13-14). KPA eylemleri, bazen isletmelerin
temel is yikimliliikleriyle ilgili olmasa da, isletmelerin kamuoyuna degerlerini yansitmasi ve
boylece ilgili paydaslarla bag kurabilmesi ihtiyacini karsilamaktadir (Korschun vd., 2019, ss. 3-4).
Giiniimiizde oldukga giincel bir kavram olarak ortaya ¢ikan KPA, toplum-isletme iliskilerine yeni bir
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boyut kazandirmakta ve KSS’un bir adim 6tesine ge¢mektedir (Appels vd., 2020, s. 890). Alisilagelmis
KSS faaliyetlerine kiyasla KPA faaliyetleri tartismali sosyo-politik konulara odaklanarak isletme igin
baziitibar risklerini beraberinde getirmektedir (Parcha & Kingsley Westerman, 2020, s. 374). Ozellikle
isletmenin politik durusundan rahatsizlik duyan toplum kesimleri isletmeyle baglarini koparabilir ve
bu rahatsizligin boyutuna bagli olarak isletmeye karsi boykot/protestolar gerceklestirebilir. Benzer
sekilde isletmenin belirli siyasi kuruluslarla veya biirokratik yapilarla arasindaki iligki zarar gorebilir
(Nalick vd., 2016, s. 397).

Ancak KPA’i yalnizca tasidigi riskler iizerinden tanimlamak tek tarafli bir anlatim olacaktir.
Bu faaliyetler tabiat1 geregi genellikle proaktif olarak politik bir meseleyle ilgili kamusal séylemi
degistirmeye galismay igerir (Korschun vd., 2019, s.2). Bir anlamda bu ¢aba, sosyal normlarla
yiiksek uyum igeren KSS faaliyetlerinden farkli olarak sosyal normlar1 sorgulayan ve doniisiimiine
yardimci olmay1 hedefleyen bir yapidadir (Winston, 2016). Dolayisiyla karsit gorisiin elestirilerine
maruz kalacag gibi, s6z konusu doniisiimii arzulayan toplum kesimleri tarafindan da desteklenecek
olmas1 muhtemeldir.

Quinlan (2018)’a gore modern toplumlarda, ozellikle bityitk Olgekli isletmelerin iistlendigi
roller diisiiniildiigiinde, bu isletmelerin sosyo-politik meselelere sessiz kalmasi daha biiyiik riskler
barindirabilir. Benzer sekilde Bohnen (2020) isletmelerin is diinyas1 ve politikayz iki ayr1 alan olarak
gormeleri durumunda kagirilan firsatlar olacaginin altini ¢izmektedir. Bohnen (2020)’e gore apolitik
tutum sergileyen igletmeler canli bir kamusal alanin igerisinde yer bulma ve 6zgtirliikleri koruyan bir
toplumu inga etme anlaminda iistlerine diiseni yapmamaktadir. Diinyanin en biiyiik ekonomilerine
sahip ulus devletlerle yarigabilir duruma gelen kiiresel igletmelerin ekonomileri, bu isletmelere
apolitik olma tercihini birakamayacak biiyiikliiktedir (Bendell & Kearins, 2005, s. 373). Bir yoniiyle
Frankel (2001)'in “Cok fazla kurumsal gii¢c isletmeler igin risk olusturmaktadir” ifadesi, giiglii
isletmelerin sosyo-politik olaylara sessiz kalamayacak olmalarinin agiklamasi olarak da gériilebilir. Bu
bakis agisini tiiketici davraniglarinin degisimiyle iligkilendirmek de miimkiindiir. Giincel kamuoyu
aragtirmalari, isletmelerin 6nemli sosyal konular hakkinda s6z soyliiyor olmalar1 gerektigini 6zellikle
Y ve Z kusaginin yogun bir sekilde savunuyor oldugunu yansitmaktadir (Gilliland, 2021).

Giiniimiizde KPA o6rnekleri giderek yayginlasmakta (Disparte ve Gentry, 2018) ve konu olan
tartismali sosyo-politik sorunlar isletmelerin faaliyet yiiriittiikleri tilkelerdeki politik giindeme
gore cesitlilik gostermektedir. Appels vd. (2020)nin Amerika Birlesik Devletleri (ABD)'nde
gerceklestirdikleri aragtirmaya gore silah sahipligi, go¢menlik, LGBTQ, ticari anlasmalar, etnik
cesitlilik, saglik, iklim degisikligi ve feminizm sirasiyla en tartigmali sosyo-politik sorunlar olarak
belirlenmistir. Bunlar ve benzeri tartigmali konular gercevesinde isletmeler {ist diizey yoneticilerinin
soyledikleri (veya soylemedikleri) iizerinden politik durug sergileyebildikleri gibi, KPAi bir adim
Oteye tagiyarak s6z konusu sorun {izerine kampanyalar baslatmay1 ve boylece toplumla daha uzun
stireli bir iletisim saglamay1 da hedefleyebilmektedir.

Bu asamada her iki haliyle de KPA 6rneklerine deginmek faydali olacaktir. Apple CEO’su Tim
CooKun Indiana Eyaleti din 6zgiirliigii yasasint LGBTQ bireylere yonelik bir ayrimcilik olarak
goriiyor oldugunu Washington Post gazetesinde bir kose yazisiyla agiklamasi, soylem seviyesinde
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KPA%in giincel 6rneklerindendir (Chatterji & Toffel, 2018). Bu ve benzeri drneklerle desteklenecegi
gibi, ozellikle iist diizey yoOneticilerin degerlerini gekillendiren ideolojik pozisyonlari, isletme
degerlerine ve dolayisiyla sosyal sorumluluk alanlarina da tesir edebilmektedir (Turker & Ozmen,
2018). AirBnB’nin 2018 senesinde miilteci karsithgina meydan okuyan “We Accept’, Nike'nin ise 2020
senesinde 1rk¢iliga kargi miicadele kapsaminda toplumun birlikteligi hedefiyle ortaya koymus oldugu
“For Once Just Don’'t Do It” kampanyalar giincel KPA kampanyalarina 6rnek olarak gosterilebilir.
Her iki ornekte de isletme politik durugunu yonetici sdylemlerinin 6tesinde bir noktaya tagimis ve
kampanyaya dontstiirmiistiir.

Tiim bu KPA 6rneklerinin beraberinde getirdigi itibar riskleri diistintildiigiinde, isletmeler i¢in
basarili sonuglar saglayabilmesi adina kritik éneme sahip olan unsurlar bulunmaktadir. Appels
vd. (2020)'nin ¢alismas1 kisith sayidaki KPA aragtirmalar1 arasinda bu unsurlar1 ortaya koyuyor
olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu arastirmanin bulgularina gore, paydaglarin isletmenin aktivist
faaliyetlerine yonelik gelistirecekleri tutum agagidaki unsurlara bagli olarak sekillenecektir (Appels
vd., 2020, s. 891):

o Paydaslarin politik goriislerinin isletmenin aktivist faaliyetlerle uyumu,

o Aktivist faaliyetlerin isletme degerleri ile uyumu,

o Isletmenin aktivist faaliyetleriyle sosyo-politik meselede énciiliik etme derecesi,
o Aktivist faaliyet gerekeelerinin seffaflig ve

o  Faaliyetleri sekillendiren sosyo-politik meselenin tartismali olma derecesi.

KPA konusu iizerine odaklanan akademik arastirmalarin kisith sayida olmasi dolayisiyla, daha
genis bir perspektiften ele alarak KSS-kurumsal itibar iligkisini inceleyen arastirmalara bakmakta
fayda vardir. Fombrum (2012) igletmelerin itibarini degerlendirecek paydaslarin, bu isletmelerin
KSS faaliyetlerini birer ipucu olarak kabul ederek biligsel stireglerini sekillendirdigini belirtmektedir.
S6z konusu biligsel karar verme siiregleri, paydasgin isletmenin faaliyetlerinden “haberdar olma’,
bu faaliyetleri “degerlendirme” ve “aksiyon alma” asamalarinin karmagik bir biitinidir (Tetrault
Sirsly & Lvina., 2019, 5.1240). Ilgili literatiirde tiim bu siireclere etki eden farkli unsurlarin varligini
ortaya koyan caligmalar dikkate alindiginda, bu yapimnin karmagikligini ¢oziimlemek miimkiin
olacaktir. Eberle vd. (2013)’nin KSS iletisiminde etkilesimin roliinii irdeleyen ¢alismas: etkilesime
acitk KSS mesajlarinin kurumsal itibara pozitif bir etki sagladigini ortaya koymustur. Yoon vd.
(2006)’nin ¢aligmasinda KSS faaliyetlerinin isletme itibarina olumlu katk: saglayabilmesi i¢in isletme
motivasyonunun seffaflig1 ve iletisimindeki samimiyetin 6nemi tespit edilmistir. Zhu vd. (2014)’nin
aragtirmastysa KSS ve orgiitsel itibar1 iligkisinde etik liderligin diizenleyici etkisi oldugunu tespit
etmistir. King ve McDonnell (2013)’in aragtirmasinda ortaya ¢ikan bulgularsa, kurumsal itibari
yiiksek ve sosyal acidan sorumlu bir imaj yaratmaya yonelik girisimleriyle anilan isletmelerin aslinda
aktivistler tarafindan hedef alinmaya kars: daha savunmasiz hale geldiklerini gostermektedir. KSS
ve kurumsal itibar arasindaki iligkiyi farkli boyutlariyla ele alan bu ¢aligmalarin da ortaya koydugu
gibi, bu iligki dogas1 geregi oldukga karmagik dinamiklere sahiptir. Ozellikle paydaslarin sorgulayici
yaklagimlar1 dikkate alindiginda, isletmelerin bu dinamikleri en dogru bicimde sekillendirmesi
gerekmektedir. Ancak gerek KSS-itibar iligkisindeki etki unsurlarinin karmagiklig1 gerekse bolgesel
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kiiltiir, endiistri yapist ve isletme 6lgegi gibi yapisal farkliliklar, her isletmeye uyan bir kilavuz ortaya
koymay gii¢ hale getirmektedir. Bu dogrultuda, bagarili veya basarisiz kurumsal ¢iktilarin elde
edilmis oldugu KSS/KPA 6rneklerinin derinlemesine incelenmesi daha da biiyiik bir 6neme sahiptir.

Calismanin ilerleyen béliimlerinde tiim bu unsurlar géz 6niinde bulundurularak incelenecek
olan Starbucks Race Together kampanyas: 6rnegi, KPA faaliyetlerinin itibar riskleriyle iligkisini
kavramak adina zengin bir 6rnektir. Bu zenginlige bagl olarak Starbucks Race Together kampanyast,
farkl: teorik cerceve ve yontemlerle akademik arastirmalara da hali hazirda konu olmustur (Logan,
2016; Feng, 2016; McCluney vd., 2017; Abitbol vd., 2018). Bu ¢aligmanin farki Starbucks Race
Together kampanyasini KPA kavramsal ¢ercevesinde ve medya yansimalar: odaginda incelemekte
olmasidir. Medya yansimalarinin 6nemi, toplumun kolektif algisinin genellikle medya kuruluglarinin
drettigi anlatiya dayaniyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Brooks & Hebert, 2006, s. 297).
Ozellikle biiyiik 6lgekli isletmeler icin medya yansimalar: itibar1 bash bagina etkileyebilecek ve
strateji degisikliklerine sebebiyet verebilecek giictedir (Bednar vd., 2012). Dolayisiyla bu ¢aligmanin
bulgular1 benzer ¢alismalarin bulgulariyla biitiinlestirildiginde KPA faaliyetlerine iliskin basarili
stratejik yaklagimlarin gelistirilebilmesi adina isletmelere yol gosterici olacaktir.

Yontem: Nitel Vaka Analizi

Clemensen (2017)’in de vurguladig: gibi KPA kavrami oldukea yeni bir kavramdir. Dolayistyla
kavramin dogasini anlamak adina giincel isletme uygulamalarini yakindan inceleme ihtiyaci
mevcuttur. Bu noktadan hareketle arastirmanin yéntemi nitel vaka analizi olarak belirlenmis
olup, KPA uygulamalari ve itibar iligkisini kavramak adina 6nemli doneler igeren Starbucks Race
Together Kampanyasina odaklanilmustir. Nitel vaka analizi arastirmacilara cesitli veri kaynaklarini
kullanarak bir olguyu baglam i¢inde kesfetme veya tanimlama firsat1 tanimaktadir (Baxter & Jack,
2008). KPA ve kurumsal itibar iliskisini irdelemek i¢cin medya yansimalar1 bu anlamda 6nemli bir
veri kaynagidir. Vogler & Eissenegger (2021)’in aragtirmasi isletmelerin sosyal medya araciligiyla
paydaslariyla kolayca ve dogrudan iletisim kurabildigi glinimiizde dahi, bu isletmelerin toplum
nezdindeki itibar algisin1 haber medyasinin sekillendirmekte oldugu sonucunu paylasmaktadir. Bu
noktada, Starbucks Race Together kampanyasinin vaka ¢alismasinin odag: olarak belirlenmesinde
kampanyanin medyanin yogun ilgisini ¢ekmis olmas1 dnemli bir gerek¢edir.

Oncelikle aragtirmanin veri setini olusturacak kdse yazilari tespit edilmistir. Bu kése yazilarinin
bityiik bir cogunlugunu 2015 senesinde hayata gegirilmis olan Race Together kampanyasina yonelik
ayn1 sene icerisinde yayimlanmuis tepki yazilari olustursa da 6zellikle 2020 senesinde Black Lives
Matter hareketiyle birlikte s6z konusu kampanyay1 retrospektif bir yaklagimla kaleme almis olan
yazilar da mevcuttur. Arastirmanin yazarlari, veri setini KPA ve kurumsal itibar iligkisini ortaya
koyacak ortintiller bulma ve temalar ortaya ¢ikarma amaciyla yakin okuma teknigiyle metinleri
kodlamistir (Houghton vd., 2015). On agamada yazarlar veri setini ayri ayri incelemis, ortaya
¢ikarilan temalar tizerinde uyusmazlik yasandig kosullarda ilgili literatiire geri doniilerek s6z konusu
kodlar revize edilmistir. Arastirmanin bulgular béliimiinde tespit edilen Orintiiler ilgili alintilar
esliginde sunulmustur. Bu sayede nitel aragtirmalarin giivenilirligine iliskin 6nemli bir kriter olan
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onaylanabilirlige imkan saglanmistir (Shenton, 2004). flerleyen kisimlarda sirasiyla Starbucks Race
Together kampanyasinin arka plani aktarilmis ve bu arastirmanin bulgular ortaya konulmustur.

Starbucks Race Together Kampanyas1 Ornegi

Starbucks Corporation, 1971 yilinda Amerika Birlesik Devletlerinin Seattle, Washington
kentinde kurulmus olan ve ana merkezi bu kentte bulunan ¢ok uluslu bir kahveci zinciridir. Kendini
sosyal konularda duyarli bir kurulus olarak tanimlayan isletme, 2001 yilindan bu yana her sene
“Kiiresel Sosyal Etki Raporu” yayinlamaktadir. Bu raporlarda siirdirtilebilirlik, yesil perakendecilik,
firsat esitligi, toplumsal fayda gibi konularda isletme hedeflerini ve elde edilen basarilar: paydaslarina
bildirmektedir (Starbucks, 2020).

Sunulan resmi verilere gore 80 iilkeye yayilmis 30.000'i agkin gubesi bulunan Starbucks
(Starbucks, 2019, s. 7), bu atilimi 1982 yilinda isletmeye “Perakende Operasyonlar: ve Pazarlama”
miudiri olarak katilan Howard Schultz 6nderliginde baslatmistir. Bu 30.000’i agkin subenin 15.041
tanesi ABD’nde bulunurken, Avrupa, Orta Dogu ve Afrika pazarlarindaki subeler “franchising”
programina dahildir. Caligmanin konusu olan Race Together kampanyas: da Starbucks merkez
yonetimi tarafindan ABD’ndeki subelerde uygulanmak tizere gergeklestirilmistir.

Race Together, Starbucksin 15 Mart 2015te hayata gecirdigi bir KSS/KPA projesidir. Starbucks
CEO’su Howard Schultz, kendi inisiyatifi ile baglatilan projenin ¢aliganlar ve miisterileri icin ne
anlama geldigini, baglangicinin ertesi giiniinde sirketin web sitesinden yaptig1 paylagimla soyle
aciklamigtir: “Bu bir ¢oztim degil, fakat daha fazla empati kurabildigimiz ve daha kapsayici bir
toplumu yaratmak icin neler yapabilecegimizi yeniden degerlendirmek i¢in bir firsat” Schultz’u bu
projeyi hayata gegirmek icin motive eden temel faktor, o tarihlerde Micheal Brown isimli siyahi bir
vatandasin oliimiine sebep olan Darren Wilson isimli polis memuru hakkinda dava agilmamasina
karar verilmesi olarak gosterilmektedir (Peterson, 2015). Bu olay iistiine 1rk ayrimciligi konusunda
farkindalik yaratmak isteyen Schultz, Starbucks Iletisim Miidiirii Corey duBrowa ve Caligan
Kaynaklar1 Midiirii Scott Pitasky ile bir toplanti yapmistir. Bu toplantiy: takiben Schultz 400den
fazla ¢aligani girketin merkez binasinda toplayip onlarla bu hususta konusmus ve tecriibelerini
dinlemistir. Takip eden aylarda konuyu yonetim kurulu toplantilarinda da tartistiktan sonra, pazar
aragtirmasi yapmaksizin #RaceTogether etiketinin Starbucks tarafindan lanse edilmesine karar
vermistir. USA Today gazetesi is birligi ile duyurulan proje kapsaminda Starbucks caliganlar1 bu
etiketi miisterilerin siparis ettigi kahvelerin tizerine yazacak ve eger miisteriler bunun ne oldugunu
sorarlarsa, musterilerle irk konusu ile ilgili kisa diyaloglar yapacaklardir (Carr, 2015).

Kampanya duyuruldugu andan itibaren ulusal ve sosyal medyada biiyiik dikkat uyandirmus,
fakat bu dikkat irk konusu istiinde degil, Starbucks ve kampanyanin kendisi iizerinde yogunlasan
bir elestiri yagmuru seklinde ger¢eklesmistir (Abitbol vd., 2018). Sosyal medya platformu Twitterda
kullanicilarin yogun olumsuz tepkilerine maruz kalan iletisim miidiirii Corey duBrowa, bu
platformdaki hesabini gegici bir siireyle kapatmak zorunda kalmis (Geier, 2015), kampanyanin
heniiz 4. giinii olan 19 Mart 2015 tarihinde CEO Howard Schultz kampanyay1 savunan ve devam
edecegini bildiren bir agiklama yayinlamak durumunda kalmistir (Candea, 2015). Ag¢iklamada
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Schultz, “Bana inanmn, biz evrensel bir 6vgii beklemiyorduk, Race Together kampanyasinin kalbinde
her zaman insanlik vardi. Biz bu konuda inisiyatif aldik ¢iinkii bir diyalog baslatmanin en onemli
husus olduguna inaniyoruz” seklindeki ctimleleriyle CEO aktivizminin aslinda bu kampanyanin ¢ikig
noktasi oldugunu ispat etmistir. Ancak gelen tepkiler {izerine Howard Schultz israrindan vazgegmis
ve Race Together kampanyasi 22 Mart 2015 tarihinde sona erdirilmistir.

Kampanyaya kars1 olusan tepki komedi programlarina konu olma asamasina kadar ulagmistir.
Sovmen John Oliver'in programinda Howard Schultz ile Race Together kampanyasi fikri yiiziinden
dalga gecmis ve {ist diizey yoneticilerinin biiyiik cogunlugunun beyaz-erkek kisilerden olustugunu
belirtmistir. ABD’nin en {inli komedi ske¢ programi Saturday Night Live da isletme-dava
uyumsuzluguna dikkat cekmeyi amagclayan bir skecle kampanyayi elestirmis, skegte cinsiyet ve cinsel
egilim konularinda miisterileriyle diyalog baslatmaya ¢alisan araba tamircilerine yer vermistir.

Starbucks Race Together kampanyasinin toplum paydaglar1 tarafindan yeterince
benimsenememis olmasi KPA faaliyetlerinin riskli dogasina isaret etmektedir. KPA-Igletme itibar
iligkisini derinlemesine degerlendirebilmek i¢in Starbucks 6rnegi medya yansimalar1 araciligiyla
incelenmistir. Bu iligkiyi ortaya koyan unsurlari yansitan bulgular aragtirmanin takip eden
boliimiinde aktarilmigtir.

Bulgular

Kampanyaya kars1 yiikselen tepkiler bircok farkli sebep iizerinden 6n plana ¢ikarilmistir.
Geleneksel ve dijjital medyada kampanyaya iliskin yapilan yaymlarda Starbucksin elestirildigi
noktalar asagidaki gibi gruplandirilabilir:

o Samimiyet eksikligi,

o Isletme degerleriyle tutarsizlik,

+ Isletme-dava uyumsuzlugu ve kampanya fikrinin uygulanabilirligine dair problemler,

»  Kampanya amag ve uygulama uyumsuzlugu.

Arastirmanin veri setini olusturan tim medya yansimalari, s6z konusu basarisizlik unsurlarmin
¢oguna veya tamamina isaret etmistir. Dolayisiyla, bu unsurlar dahilinde Starbucks Race Together
kampanyasina yonelik elestirileri degerlendirirken, her unsurun bir digeriyle i¢ ige ge¢mis oldugunun
da altin1 gizmek gerekmektedir. Ornegin, kampanyanin samimiyet eksikligine yonelik elestiriler
kampanya ama¢ ve uygulama uyumsuzluguna veya isletme-dava uyumsuzlugu kampanyanin
isletme degerleriyle tutarsizligina atifta bulunularak biitiinlesik bir halde degerlendirilebilir. Yine
de yukaridaki gerceve merkeze alinarak bulgularin alt bagliklar halinde degerlendirilmesi, KPA
faaliyetlerinde 6nemi ortaya ¢ikmis olan her bir unsurun detaylarina dair algilayis saglanabilmesi
adina faydali olacaktir.

Samimiyet Eksikligi:

Samimiyet eksikligi birgok Starbucks elestirisinde en 6n planda olan unsurlardan biridir. KPA
faaliyetlerinin bagarili olabilmesi i¢in 6ncelikle paydaslarin isletme motivasyonunu samimi buluyor
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olmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda, 6zellikle Starbucks’mn reklam ve kir amaci giiderek kampanya
stirecini baglatmis oldugu algisi, basarili ¢iktilar elde edilebilmesi adina kampanyanin 6niindeki
en biiylik engellerden biri olmugtur. Kampanyanin ¢ikis noktas: olan ABD’ndeki 1rksal gerilimi ve
Starbucks magazalarinin bu konunun tartisilmast i¢in dogru yer olup olmadigini Prweek.com yazar1

Lindsay Stein su sekilde degerlendirmistir:

“Her ne kadar iyi niyetli olsa da, medyadaki baz: elestirmenlere gore Starbucks, Race Together
kampanyasiyla boyundan biiyiik bir ise kalkisti. Bazilar: kahve zincirinin ¢ahisanlarimn boylesine
hassas bir konuyu tartismaya yetkin veya yeterince sabirli olup olmadigim sorgularken, digerleri de

Starbucks'in iilkedeki 1rksal gerilimden kar elde etme ¢abasinda oldugunu dile getirdiler” (Stein, 2015)

Bu tip bir alginin uyandirilmamas: ve yapilan kampanyanin samimi goziikmesi konusunda
Starbucksin kendi uygulamalarini 6rnek alabilecegini belirten Susan Steward, durumu kdsesinde

soyle degerlendirmistir:

“.. Ornek olarak, Starbucks Fair Trade USA (ABD'nde bir adil ticaret sertifika programi)
sertifikasi sahibi, Dunkin’ Donuts da 0yle. Fakat ikisi de kahve fincanlarini bunun reklamimi yapmak
icin kullanmiyor. Bunun yerine bu inisiyatifi desteklemek icin Starbucks, magazalarinda posterler
kullanarak daha zarif ve ustaca bir yontem uygulamakta. Inandigs bir hususu uygulayan bir sirket
bunu zorlama seklinde hissettirmemeli, onun yerine bu sohbeti dogal akisina birakmali. Bu dogal siireg

sonunda sirket amaglarina miisterilerini yabancilastirmadan ulasabilir” (Steward, 2015)

Isletme Degerleriyle Tutarsizlik:

Kampanyanin odaginda olan irksal sorunlara iligkin olarak Starbucks’in kendi iizerine diigsen
gorevleri yerine getirmiyor oldugunu vurgulayan bir¢ok kdse yazisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda,
Race Together kampanyasi ile isletme degerleri arasinda tutarsizliklar oldugu dile getirilmektedir.
New York Times yazar1 Sydney Ember, bu konudaki gorisiinii késesinde su sekilde aktarmugtir:

“Ofke ve saskinligin Ozeti su basit soruda: Starbucks ne diisiiniiyordu? Kampanyaya tepkiler
baristalarla miisterilerin etkilesimleri iizerine yapilan video parodilerden sirket yoneticilerine yapilan
diismanca cevrimigi ataklara kadar bircok eylemi iceriyor. Birgoklari sirketin yoneticilerinin agirlikla
beyaz, baristalarin ise bircogunun azinliklardan oldugunu isaret ediyor. Bazilari da miisterilerle

isletmeler arasinda daha geleneksel bir iliski istediklerini belirtiyorlar” (Ember, 2015)

Bu hususta bir diger 6nemli tespit sosyal medya platformu Twitter kullanicilarinin konu ile ilgili
yorumlarindan derlenen bir haber ile Medium.com sitesinde yer almistir. Bazi tweet gorsellerine de
yer verilen haberde Starbucks’n isletme degerleri ve kampanyasi arasindaki tutarsizlik su sekilde

aktarilmigtir:

“Starbucksn iist yonetimindeki 19 kisiden sadece 3’ii azinliklardan. Belki de dahili bir aksiyon,
harici bir diyalogdan daha onemlidir. Son olarak, tweetlerde de ciddi bir sekilde belirtildigi gibi,
kampanya reklamlarinda bir tane bile beyaz olmayan el yok (bkz. Sekil 1). Insanlarin sirketin irksal
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sorunlarla ilgili bu ani ilgisinden rahatsiz olmasina sasirmamak gerek. Bu kampanya tiimiiyle garip
hissettiren, orijinal olmayan ve kendine hizmet eden bir inisiyatifti” (Medium.com, 2016)

Sekil 1. Isletme Degerleriyle Tutarsizlig1 Sorgulayan Tweet Ornegi

y'all realize there are no coloured hands in the press
photos right @Starbucks #RaceTogether

Tweeti Gevir

(g_ebﬁel"ﬁes-

Mj},g;ﬁh

00 10:21 - 17 Mar 2015 - Twitter Web Client

*Hepiniz basin fotograflarinda hig renkli el olmadiginin farkindasiniz degil mi?

Kampanyadaki tutarsizligin bir diger boyutunun da yonetim kurulu iyeleri arasinda oldugu ve
yelerin kampanya ilgili farkli goriislerde olmasina ragmen CEO Howard Schultz’a bu konuyla ilgili
direnmedikleri Eater.com yazar1 Khushbu Shah tarafindan su sekilde kaleme alinmustir:

“Bircok Starbucks yonetim kurulu iiyesi, her ne kadar bir seyler yapilmas: gerektigi konusunda
hemfikir olsalar da sirketin irksal sorunlar konusuna nasil yaklasmas: gerektigiyle ilgili fikir ayriliklarina
sahipti. Bazi iiyeler, Starbucksin kendi cesitlilik eksikliklerine yogunlasmasi gerektigini diisiiniirken,
digerleri de iilkede bu derece gergin bir konuda agik¢a bir yaklasim gostermenin iyi bir fikir olmadigin
diistinmekteydi...

... Starbucks beyaz bir milyarderin vk konusunda ulusal bir diyaloga onderlik etmesinin nasil
goziikecegi konusunda tartismak icin hi¢ zaman harcamamas.” (Shah, 2015)

Bu son ctimleye ¢ok benzer sekilde bir hicvi, John Oliver satirik bir sekilde giincel haberleri
degerlendirdigi “Last Week Tonight with John Oliver” isimli programinda su sekilde kullanmuistir:

“Howard Schultza hakkini vermemiz gerekir, gercekten de irklar aras: bir diyalog baslatti. Beyaz
bir milyarderin bir fikir sundugu ve sayisiz Afrikali-Amerikali miisterinin ne kadar aptalca bir fikir
oldugunu soyledigi bir diyalog...”

Isletme - Dava Uyumsuzlugu ve Kampanya Fikrinin Uygulanabilirligine Dair Problemler:

Race Together kampanyasina yonelik bir diger elestiriyse Starbucksin temel isletme
faaliyetleriyle KPA davasi arasindaki uyumsuzlukla iliskilidir. Isletmelerin KPA faaliyetlerine olan
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stiphecilikte yaygin olarak kargsilagilabilecek bu problem, o6zellikle Starbucksin faaliyet yontemi
tercihlerindeki hatalarla daha da kaginilmaz bir hale gelmistir. Bu anlamda Starbucks Race
Together kampanyasindaki isletme-dava uyumsuzlugu, Starbucksin ABD’nde yiizyillardir yaganan
irksal problemlerin ¢6ziimii i¢in dogru adres olamayacag: elestirisiyle biitiinlesik haldedir. Ayni
zamanda elestirilerdeki vurgu, kampanyanin uygulanma yontemlerinin igletmenin ana faaliyetlerini
yavaslatacak olmasi gerekgesiyle uygunlugunun tartigmali oldugu iizerinedir. Unlii sovmen John
Oliver'in asagidaki ctimleleri isletme-dava uyumu hususunu ele almstir:

. Irk¢ilik konusunda bir diyalog tabii ki cok 6nemli... Fakat bunun yeri ve zamani var. Bu zaman
da bir tiramisu frappucino hazirlama zamam kadar degil... Diisiinsenize baristanizla irk¢ilik hakkinda
icten bir sohbet ediyorsunuz ve o anda biri bagiriyor: “Irk¢ilig sonra ¢ozebilir miyiz? Isime geg kaldim.”

Isletme-dava uyumu ve uygulanabilirlik konusundaki vurucu elestirilerden birini Washington
Post yazar1 Kathleen Parker su sekilde kaleme almuistir:

“Schultz baristalara kahve kupalarina Race Together yazip miisterilerle irksal problemler hakkinda
konusun diyor. Bu nasil olacak emin degilim: “Ee, ne zamandir irkgisin?”

Hazir konu agilmisken, neden biraz da kiirtaj hakkinda konusmuyoruz? Sen 460 kalorilik ¢oregini
yerken, diinyadaki aclik krizine ne demeli?” (Parker, 2015)

Medium.com sitesinde yer alan sosyal medya yansimalar1 odaginda Starbucks Race Together
kampanyasini aktaran yazida isletme-dava uyumunda “gerceklik” eksikligine vurgu yapilarak, bu
uyumsuzluga katki saglayan uygulanabilirlik problemlerine deginilmistir:

“Tweetlerden gorebiliyoruz ki, insanlar Starbucksin ciddi bir sosyal sorunu, ekonomik ¢ikarlari
icin kendine mal etmesine kizginlar. Bu alg1 biiyiik él¢iide marka imaji ve kampanya amaci arasindaki
kopukluktan kaynaklaniyor. Yani bir diger deyisle gerceklik eksikliginden... Uyumsuzluk o kadar biiyiik
ve aleni ki miigsteriler bunu gérmezden gelemiyor. Oncelikle, herhangi birini 4 dolara kahve satan bir
gurme kahve zincirinin irksal konular hakkinda konusmaya uygun bir yer olduguna ikna etmek ¢ok
giic. Ikinci olarak, insanlar gotiirmek iizere kahvelerini almaya geldiginde bir yabanciyla 30 saniyede
nasil irkla ilgili konusabilirler?” (Medium.com, 2016)

Kampanya Amag ve Uygulama Uyumsuzlugu:

Starbucks Race Together kampanyasina iliskin elestirilerin altinda yatan bir baska 6nemli
unsur da yine bagarisiz icra yontemlerine bagli olarak amaca hizmet edemiyor olmasidir. Bu
baglamda Starbucks baristalarinin kampanyanin yiiriitiilmesinde tistlendirildikleri yiikii agir roller,
kampanyanin amacina hizmet edememesinde 6nemli bir sebep olarak goriilmekte ve ayni1 zamanda
adaletsiz bulunmaktadir.

Kampanyanin amacina hizmet etmedigi ile ilgili olarak Washington Post yazarlar1 Chico Harlan
ve Jessica Contreranin gorisleri asagidaki gibidir:

“Goriinen o ki, kahve kupalarinmin kenarlarma yazilan mesajlar bir ¢evrimigi firtina baslatabiliyor
ama Amerikada irk¢ilik konusunda yiiz yiize bir tartisma baglatmak adina pek de bir faydas: yok.
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Starbucksin gecen pazar duyurdugu Race Together kampanyasinin bitisinden ¢ikarimimiz bu. Her
ne kadar bu bir haftalik kampanya sosyal medyada samimiyetsiz korporatizmin bir érnegi olarak ¢cok
fazla saldiriya maruz kaldiysa da ¢alisanlarin bildirdigine gore magazalarda tepki ok daha sessizdi.

Mimi Worku isimli 33 yasindaki bir baristamin konuyla ilgili sézleri su sekildeydi: “Insanlar hi¢
sikayet etmedi, nerdeyse hi¢ geri bildirim yoktu. Hatta, sadece, neyse ne gibiydi insanlar” (Harlan &
Contrera, 2015)

Bu kampanyanin iyi niyetli bir inisiyatif oldugunu, fakat kotii sekilde icra edildigini distinenler
de bulunmaktadir. Bu kisilerden biri olan NPR yazar1 Karen Grigsby Bates katildig1 bir programda
su sekilde dile getirmistir:

“Bazi insanlar bunun bir pazarlama taktigi oldugunu, iicretsiz reklam icin bir hizlandirici oldugunu
diistiniiyor. Kimileriyse bunu iyi niyetli fakat kotii icra edilmis bir kampanya olarak nitelendiriyor.”
(Batesden aktaran Sanders, 2015)

Bir diger NPR yazar1 Sam Sanders, durumu sadece miisteri odagindan degil, Starbucks ¢aliganlari
odagindan gorenlerin de oldugunu su sekilde bildirmistir:

“..bazi insanlar kampanyanmn Starbucks ¢alisanlarma karsilik haksizhik oldugunu, ¢alhsanlarim
garip veya saldirgan tepkilere maruz kalabileceklerini diisiiniiyorlar” (Sanders, 2015)

Campaignlive.com yazar1 Diana Bradley, kampanya ile ilgili goriislerini almak tizere dort halkla
iliskiler sirketinin tist diizey yoneticileri ile gériiyme yapmustir. Bu uzmanlarin konu ile ilgili goriisleri
takip eden sekildedir:

Wendy Goldstein Pierce, Solomon McCown & Company, Kidemli Bagkan Yardimcist:

“Her ne kadar sirketin iilkenin en ivedi sorunlarindan birine duydugu ilgiyi alkislasam da
calisanlardan miisterilerle bu sorun hakkinda konusmalarini istemek yanlis bir mesaj iceriyor. Miisteriler
kahvelerini yaninda bir fikirle istemiyor. Bunun hizmeti yavagslatip, duyabilecek diger miisteriler icin de
gergin bir ortam yaratabilecegi de cabasi.

Tabii ki, eger bu sirket ve yonetimi icin bir oncelikse, Starbucks sahip oldugu medya erisimi ve
giiciiyle sosyal giindemi davasiyla bastirabilir ve bastirmalidir da. Fakat ¢alisanlarin venti, soya siitli,
kopiiksiiz latte yapmay1 hatirlamaya ¢alisirken bir yandan da asir: duyarlilik gostermesini beklemek
uygunsuz olacaktir” (Bradley, 2015)

John Hellerman, Hellerman Baretz Communications, Eskurucu:

“Irksal bir diyalog dogal olarak ¢ok onemli olsa da Starbucks bu konuda kibirli davranma hatasina
diismiistiir. Diinyanin en onemli yasam tarzi markalarindan biri olarak, miisterilerinin bir yabanciyla
bu denli yiiklii bir diyalogu hos karsilayacaklari varsayimini hatalr sekilde yapmigslardir. Hem de ¢ok
istedikleri ve onu almak i¢in diikkdna girdikleri kahvelerinden bir yudum dahi almamisken.” (Bradley,
2015)

David Johnson, Strategic Vision, CEO:
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“Starbucksin bu girisimi, aslen refah diizeyi yiiksek beyaz topluluklara hitap eden bir sirket olmalar
sebebiyle ¢eliskili bir goriintii vermistir.

Starbucks kampanya oncesi adam akilli bir on hazirlik yapmay: basaramamigstir. Ne yapmayi
calistiklarima dair kapsamh bir agiklama yoktu. Televizyon reklamlar: bu agidan ¢ok 6nemli olabilirdi.
Eger Starbucks, her magazasi yerine, yoneticilerinin de katildigi halk oturumlarz ile irksal diyaloga olan
baglhiligini gosterseydi bu onlar icin ¢ok daha faydali olurdu.

Son olarak, CEO Howard Schultzun kendi degerlerini calisanlar ve miisteriler iizerine zorladig1 ve
bu stirecte onlari kizdirdigi gibi bir goriintii olustu.” (Bradley, 2015)

Melissa Arnoff, Levick, Kidemli Bagkan Yardimcisi:

“Starbucksin yanlis yaptigi sey insanlara icerik hakkinda bilgi vermeden #RaceTogether etiketini
ileri siirmek oldu.

Baristanin kahve hazirlarken anlamli bir konusma yapabilecegini diisiinmek rencide edici. Biiyiik
ihtimalle niyetleri bu degildi. Fakat kampanyada baska bir bilgi veya agiklama da yoktu. Belki de o bilgi
hikaye anlatiminin bir yerlerinde kaybolup gitti” (Bradley, 2015)

Medyanin geneli tarafindan atlanan 6nemli bir konu ise Riskmanagementmonitor.com
yazari Ed Harold tarafindan dile getirilmistir. Baristalara yiiklenen sorumluluklar géz 6niinde
bulunduruldugunda kampanyanin dogurabilecegi hukuki sorunlari fark eden Harold, bu hususa su
sekilde vurgu yapmustir:

“..56z konusu Madde VII tarafindan korunan ¢alisanlar tarafindan ik, renk, din, cinsiyet ve
milliyet iizerinden ayrimcilik yapilmas: oldugunda, bir hareketin diismanca bir cevre yaratmasi igin
kotii egilimli veya tehdit edici olmasina gerek yoktur. Bu sebeple ¢alisanlari, nasil tepki verecegini hicbir
sekilde kontrol edemeyeceginiz yabancilarla irksal konularda konusmaya zorlamak, ¢alisanlar igin
calisma ortaminin son derece rahatsiz bir yer haline gelmesine sebep olacaktir” (Harold, 2015)

Tartigma ve Sonug

Starbucks Race Together kampanyasi 6rneginden yola ¢ikarak, KPA faaliyetlerinin beraberinde
getirdigi itibar risklerini anlamak ve bu dogrultuda yonetsel oneriler gelistirmek miimkiindiir. Bu
kampanya 6zelinde elestiriler, belki de tiim diger basarisizlik unsurlarini geride birakacak sekilde,
isletmenin 1rksal sorunlar tizerine KPA faaliyeti gerceklestirebilecek yetkinlikte olmamasi tizerinedir.
KPA faaliyetleri hassasiyeti yiiksek toplumsal sorunlara odaklaniyor olmasiyla, alisilagelmis
KSS faaliyetlerinden farklilasmakta ve dolayisiyla beraberinde getirebilecegi itibar risklerinin
degerlendirilmesi gereksinimini fazlasiyla tasimaktadir. Toplumun Starbucks1 irksal sorunlara
iliskin aktivizm faaliyetleri yliriitmesini bekledigi bir marka/isletme olarak algilamiyor olmasi, bu
anlamda bagli basina kampanya basarisizliginin gerekgesidir. Isletme-dava uyumsuzlugu bashg
altinda degerlendirebilecek bu durumun tizerinde, CEO Howard Schultz'un s6z konusu kampanyaya
basite indirgeyici yaklagiminin etkisinin oldugunu da gézlemlemek miimkiindiir. Bu bulgu, Zhu vd.
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(2014)'nin arastirmasinda da ortaya kondugu gibi etkin liderlik becerilerinin KSS/KPA faaliyetlerinin
kurumsal itibarin yiikseltilmesinde énemli bir kosul oldugunu gosteren somut bir 6rnektir.

Kampanyanin istenen etkiyi yaratamamis olmasinin 6tesinde isletme itibar1 agisindan da
zedeleyici bir etkiye sahip olmasi, hatali iletisim ve uygulama yontemlerinin tercihiyle de dogrudan
iligkilidir. Ozellikle kampanya fikrinin uygulanabilirligindeki problemler, isletmenin niyetini ve
samimiyetini sorgulatacak derecede 6n plandadir. Bu anlamda, hassas konulara odaklanan KPA
faaliyetleri igin, yonteme iliskin karar mekanizmalarinin da ayni derecede hassasiyet gerektirdigi
ortadadir. Bu hassasiyetlerin gozetilmemis olmasi, irksal sorunlara iligkin sagduyu sahibi paydaslarin
bile kampanyay: icsellestirememesine sebep olmustur. Dolayisiyla, Starbucks Race Together
kampanyasi tizerinden samimiyete iligkin paydaslarca gelistirilen stipheciligin, Yoon vd. (2006)’nin
aragtirmasindaki bulgular1 destekler nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Paydaslarla seffaf
iletisimin eksikliginden dogan bu samimiyet sorunu, isletme itibarin1 da zedeleyecek bir unsur
olarak islev gormustiir.

Race Together kampanyasi 6rnegi, itibar kaybinin onarilmasinda isletmelerin karsilasacagi uzun
vadeli zorluklar: anlayabilmek adina da carpici bir 6rnektir. Bu kampanya 1 hafta gibi kisa bir siire
devam etmis olsa da giiniimiizde dahi Starbucks’in irksal sorunlara yaklagimi toplum tarafindan
sorgulanir haldedir. Ornegin, 2020 senesinde George Floyd’'un 6ldiiriilmesiyle ivmelenen Black Lives
Matter (Siyahi Hayatlar1 Degerlidir) protestolarinda, ¢alisanlarina protestoya desteklerini gosterecek
kiyafet ve aksesuarlardan kaginmalari gerektigi konusunda bildirim géndermeleri, toplum tarafindan
Race Together kampanyasi referans gosterilerek elestirilmistir (Sacks ve Samaha, 2020).

Beraberinde getirdigi tiim itibar risklerine karsin, KPA faaliyetlerini biitiiniiyle zararli veya
yararsiz faaliyetler olarak degerlendirmek oldukea yanlis olacaktir. Esasen bityiik 6l¢ekli igletmelerin
sahip oldugu (medya erisimi, caligan sayisi, paydas cesitliligi vbne dayali) giic, bu isletmelere
toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde belirli bir sorumluluk yiiklemektedir. Bu arastirmanin bulgularinda
da yansitildig: gibi isletmeler tutarli, samimi ve yontem olarak faaliyet amaglariyla uyumlu KPA
stratejileri gelistirerek, topluma yonelik isletme faaliyetleri Gtesine gecen sorumluluklarini yerine
getirmeye ¢alisabilirler. Boylece, itibar risklerinin en aza indirgendigi ve aksine itibar kazanimlariyla
da sonuglanabilecek kampanyalarin gergeklestirilmesi miimkiin olacaktir.

Isletmelerin KPA faaliyetlerinde ele alinan konuya bagl olarak itibar yonetiminin tagiyacag
riskler farklilagabilir. Bu anlamda, bu c¢alismaya benzer nitel vaka analizi aragtirmalari KPA
fenomenine iliskin kavrayisin gelisiminde 6nemli bir rol oynayacak, {ist diizey isletme yoneticilerine
ve kampanya yiiritiiciilerine transfer edilebilir bilgi birikimi saglayacaktir.
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Extended Abstract

Corporate Political Activism and Reputation Risks: The
Starbucks Case Via Media Exposures

Bayram Bilge SAGLAM"
Egemen ERTURK"

When compared with ordinary corporate social responsibility activities, CPA activities, due to
the subjects focused, pose risk of reputation loss for businesses that implement them. In this research
that handles the Starbucks Race Together campaign, which is originated from the racial unrest in
the United States of America and resulted in corporate reputation loss, it is aimed to thoroughly
investigate the reasons behind said reputation loss. The findings that were acquired through media
exposures show that “lack of sincerity of the campaign’, “business-cause incompatibility and problems
regarding the applicability of the campaign’, and “aim-application incompatibility of the campaign”
play a crucial role in the reputation loss of a business. The findings from the Starbucks Race Together
campaign provide essential implications for businesses that would like to participate in advocacy of
social problems.

In recent times, increasing number of businesses understand that corporate social responsibility
(CSR) comes with certain benefits as well as certain reputation risks. While the organizational
reputation gained through CSR activities increase consumer loyalty (Kim & Kim, 2017), employee
commitment (Almeida & Coelho, 2019) and external stakeholder relations (Bennett & Gabriel,
2001), irresponsible approaches towards social issues can result in reputation loss directly (Lin-Hi &
Blumberg, 2018).

While in some cases, CSR activities might fail due to inability to attract the required interest, it is
also possible that these activities end up being a fiasco when strategic errors are made in the design
and communication of said activities (Mark-Herbert & von Schantz, 2007, p.9).

When “socio-political issues” are in the focal point of a CSR project, it becomes even more
challenging to manage the elements that would enable the project to provide successful results for
both the business and the community. Still, it became a more common occurrence for businesses to
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take an organizational stance on socio-political issues and this led to the concept of corporate political
activism (CPA). While the concept of CPA can be considered as a sub-set of CSR (Clemensen, 2017,
p. 13), the risks it bears regarding risk management are greater (Weinzimmer & Esken, 2016, s. 331).

This study will analyze Race Together campaign by Starbucks as an example of CPA. The
“Race Together” campaign was initiated in 2015 in order to increase racial understanding. This
example where the business was so far off the desired outcomes and received criticism from various
standpoints, provides an important understanding on CPA activities a reputation risks attached to
those. The main aim in the study is to carry out an in-depth analysis on the Race Together campaign
by media exposures and identify the elements present reputation risks.

Conceptual Background

CPA activities carry certain reputation risks for businesses since the focus of such activities are
on controversial socio-political issues (Parcha & Kingsley Westerman, 2020, p. 374). Parts of the
community that do not agree with the political stance of the business can cut their ties with said
business and depending on the volume of this disagreement, it can escalate to protests or call for
boycotts. Similarly, the business can also experience fall outs with certain political organizations and
bureaucratic bodies (Nalick vd., 2016, p. 397).

However, it would be a one-sided narrative to describe CPA only through the risks it bears.
These activities, by their nature, usually includes proactively trying to change the public discourse
on a political issue (Korschun vd., 2019, p.2). In a sense, this effort differs from CSR activities which
are totally in line with social norms as it challenges these norms and aims to change them (Winston,
2016). Therefore, while it might receive criticism from opposers, it might also receive support from
those who desire this change.

There are certain elements of success when it comes to CPA activities. The research of Appels
et al. (2020) stands out among limited number of CPA research due to the fact that it presents these
elements. According to the findings of this research, the attitude of the stakeholders towards the
business’ activism would shape in relation with below listed elements (Appels et al., 2020, p. 891):

o  Compatibility of stakeholders’ political views and business’ activist policies,

«  Compatibility of activist policies with the values of the business,

o Leadership of the business on socio-political issues,

o  Transparency about the motives for activism and

«  Level of controversy surrounding the socio-political issue that shaped the activity.

Starbucks Race Together campaign, which will be further analyzed in the study is a rich example for
understanding the relation of CPA activities and reputation risks. In line with this richness, Starbucks Race
Together campaign have been the subject of various other academic research with differing theoretical
frameworks and research methods (ex: Logan, 2016; Feng, 2016; McCluney etc.,2017; Abitbol etc., 2018). The
main difference of this study is it analyzes Starbucks” Race Together campaign in CPA theoretical framework
and through media exposures. For large-scale businesses, media exposure is a critically important element
that can single-handedly impact reputation and cause strategy changes (Bednar et al., 2012).
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Research Method

As emphasized by Clemensen (2017) CPA is a rather new concept. Therefore, in order to
understand the nature of this concept, recent applications of businesses should be analyzed in depth.
For that reason, the method of the research was chosen as qualitative case study, and the Starbucks
Race Together was chosen as the case since it presents important data regarding CPA and reputation
relationship. Qualitative case study allows researchers to explore or define a concept in a certain
context by using various data sources (Baxter & Jack, 2008). The study by Vogler & Eissenegger
(2021) presents the finding that even in these times where businesses could easily and directly
communicate with their customers on social media, their reputation perceived by the community is
being shaped by the news media. One of the most prominent reasons for choosing Starbucks Race
Together campaign as the case of this study is the fact that media showed a tremendous interest to it.

Findings

The voices against the campaign were presented on a multitude of different fronts. Starbucks was
criticized on following issues regarding the campaign on both digital and traditional media:

o Lack of sincerity of the campaign,

o Inconsistency with organization values,

o Business-cause incompatibility and problems regarding the applicability of the campaign,

o Aim-application incompatibility of the campaign.

All of the media exposures that make up the data set for this study point out to most or all off the
elements of failure listed above. Therefore, while assessing the criticism pointed towards Starbucks’
Race Together campaign, it should be kept in mind that each of these elements are intertwined.

Discussion and Conclusion

Criticism towards Starbucks Race Together campaign mainly boil down to Starbucks not being
qualified to implement a CSR activity regarding race. The fact that community does not define
Starbucks as a business that they expect to run a campaign regarding racial issues is the main reason
behind the failure of the campaign.

The fact that the campaign not only produced the desired effect but also was damaging to the
reputation of the organization is directly linked with the implementation of wrong communication
and application methods. Especially problems regarding the applicability of the campaign idea are in
the forefront to the extent that it makes the intentions and sincerity of the business look questionable.

Race Together campaign is also a striking example for understanding the long-term challenges
businesses might face on the path to repairing the reputation. Even though this campaign lasted
only one week, the approach of Starbucks towards racial issues are still being questioned by the
community.

Keywords: Corporate Political Activism, Corporate Social Responsibility, Reputation Management,

Corporate Credibility, Management Communication
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