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Kriti¢na razprava o marketingu v nevladnih organizacijah na primeru mednarodne
Studentske organizacije AIESEC.

Cilj diplomske naloge je razpravljati o instituciji menjave prek antropoloskih virov, teorije
druzbene menjave in celostnega marketinga. Splo$ne ugotovitve o menjavi bomo aplicirali
na specifi¢no vrsto menjave, ki poteka v nevladnih organizacijah in nato analizirali primer
mednarodne nevladne Studentske organizacije AIESEC. Intervjuvali bomo prostovoljce, ki
so aktivno delovali v AIESEC-u. S kriti¢no predpostavko bomo ugotavljali, da dobrodelen
dar trajno podredi njegove prejemnike in da tako nevladne organizacije ne spreminjajo
ampak vzdrzujejo obstojete stanje. Studentsko organizacijo AIESEC bomo umestili v
druzbene okolis¢ine njenega nastanka in zagovarjali trditev, da sluzi interesom
mednarodnega kapitala. Z intervjuji ¢lanov organizacije bomo skusali teoreti¢ne ugotovitve
potrditi ali zavrniti. Naloga je strukturirana tako, da nas iz sistemskega vidika vodi do
vidika posameznika, ves ¢as pa med seboj ugotovitve povezuje. Uporabljena metodologija
je kvalitativne narave — v teoreticnem delu bomo povzemali obstojeco literaturo ter interne
dokumente organizacije AIESEC, v prakticnem delu pa izvedli intervjuje s posamezniki, ki
so v AIESEC-u prostovoljno delovali.

Kljucne besede: menjava, marketing, nevladne organizacije, AIESEC.

Critical discussion on marketing in nongovernmental organizations; the case of
AIESEC, international student organization.

The goal of the thesis is to argue about the institution of exchange based on anthropological
sources, social exchange theory and holistic marketing. We will apply the general findings
about exchange on a special kind of exchange which is the exchange in nongovernmental
institutions and then analyze the case of international student organization — AIESEC. We
will interview volunteers which were active in the organization. With the critical point of
view we will argue that pure gift always creates dependent receivers of the gift which are
permanently subordinate and that nongovernmental organizations are not changing the
status quo but in fact holding on to it. Student organization AIESEC will be put in a frame
of social circumstances of its formation and try to defend the statement that the
organization is serving the interests of international capital. With the interviews we will try
to confirm or reject the theoretical findings. The thesis is structured in the way that it leads
us from the systematic point of view to the point of view of a individual, but constantly
connecting the findings. Methodology used in the thesis is qualitative — in the theoretical
part we summarize the literature and internal AIESEC documents, in the empirical part we
make the interviews with volunteers that were active in the organization.

Key words: exchange, marketing, nongovernmental organizations, AIESEC.
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Uvod

Vsaj Ze od casa Bronislava Malinovskega naprej so antropologi zeleli odkriti nacine,
kako je gospodarstvo integrirano v druzbeno in kulturno celoto in pokazati, da je
mogoce povsem razumeti gospodarske sisteme in dejanja samo z analizo njihovih
povezav z ostalimi vidiki kulture in druzbe. /.../ To lahko raziskujemo tako v sodobnih
kot tradicionalnih druzbah, pa ceprav na gospodarski sistem v sodobnih druzbah
navadno gledajo kot na nekaj »racionalnega«, kar je loceno od drugih vidikov

druzbenega Ziviljenja in temelji na nepristranskih trznih nacelih (Eriksen 2001, 209).

V antropoloskem sistemskem pogledu na menjavo, kot del druzbe in kulture, prepoznamo
temelje marketinga, ki, sicer z isto predpostavko, preucuje menjavo z vidika posameznika.
Zato bomo v diplomski nalogi zaceli z antropoloSkimi viri, nato pa prek teorije druzbene
menjave preSli k marketingu (torej iz sistemskega vidika k vidiku posameznika) ter
teoreticne ugotovitve primerjali z empiri¢nimi podatki. Ker ne Zelimo, da bi bila to naloga o
vsem in o ni¢emer smo se osredotoCili na specifi¢no obliko institucionalizirane menjave —
nevladne organizacije. Kot primer take organizacije bomo analizirali mednarodno
Studentsko organizacijo AIESEC in intervjuvali prostovoljce, ki so bili v njej aktivni. NaSe
raziskovalno vprasanje se glasi: kako posameznik ustvarja menjavo v nevladnih

organizacijah in kako so le-te vpete v $ir$i druzbeni sistem?

V nalogi ne bomo uporabljali statisticnih podatkov, grafov in teoretskih modelov, saj je
njeno bistvo v razpravi in kvalitativnih metodah raziskovanja. V teoreticnem delu bomo
pregledali nekatero obstojeCo literaturo s podrocja menjave, marketinga in nevladnih
organizacij; empiricni del pa predstavljajo opis nevladne organizacije AIESEC in intervjuji
prostovoljcev. Le pri opisu organizacije bomo, zaradi boljSe preglednosti, slikovno
predstavili hierarhijo organizacije ter tabelo s proracunom. V sklepnem delu bomo strnili
ugotovitve, opredelili omejitve ter zagotovo odprli nekatera vprasanja, ki so se nam
porajala skozi celotno nalogo, katerih enoznacen odgovor bi unicil teznjo po akademski

nepristranskosti.



1 Darovanje

Ni naklju¢je, da diplomsko delo za¢enjamo z institucijo darovanja in Maussovim Esejem o
daru, saj menimo, da predstavlja temelj druzbenega obstoja, teorije druzbene menjave in s
tem tudi marketinga. Antropologi se strinjajo, da je darovanje t.i. totalen pojav. Godina
takole komentira: »/.../ nekaj nas torej vse o€itno veze z Maussom. In to ne glede na to,
koliko se sicer razlikujemo. Cemu in komu sicer pripadamo. In kaj v antropologiji i§¢emo.
Raziskujemo. K Maussu se vsi vracamo. Maussa si vsi delimo. Tako. Ali drugac¢e« (Godina
2006, 263). Esej o daru nam poda izsledke obSirne etnografske raziskave s podrocji
Polinezije, Melanezije, ameriSkega severozahoda in nekaj velikih pravnih sistemov. Nato z
metodo primerjave in abstrahiranja predstavi ugotovitve »o daru in Se zlasti o obvezi, da
darila vrnemo« (Mauss 1996, 19-38). V poglavju »Usluga. Dar in potlac« Mauss raziskuje
warhai¢ne oblike pogodb«, pri katerih »/.../ se zdi, da ni nikoli, niti do €asa, ki ni zelo
oddaljen od nas, niti v druzbah, ki jih hudo neprimerno povezujemo z imenom primitivne
ali inferiorne, obstajalo ni¢, kar bi bilo podobno tistemu, ¢emur pravimo naturalna
ekonomija« Poleg zanikanja preprostosti ekonomije, opredeli menjavo ne le kot izmenjavo
dobrin ampak »/.../ menjevanje zlasti vljudnosti, gostij, obredov, vojaske pomoci, Zensk,
otrok, plesov, praznikov, sejmov, pri katerih je trg samo eden izmed momentov in kjer je
krozenje bogastev samo eden izmed ¢lenov v pogodbi, ki je veliko sploSnejSa in trajnejSa«
(Mauss 1996, 15). V grobem bi lahko raz€lenili njegovo razpravo o darovanju na tri
pravila, obveze: obveza, da darujemo, obveza, da darilo sprejmemo in seveda obveza
vracanja darila. Prvi dve obvezi se zdita razumljivi, Mauss vecino pozornosti usmeri k
obvezi vraCanja darila. SpraSuje se »kaj je vzrok, da v toliko druzbah, dobah in tako v
razli¢nih kontekstih posamezniki ali skupine cutijo /.../ obvezo, da — kadar so prejeli —
vrnejo, kar jim je bilo dano, in to da vrnejo bodisi enako stvar (ali njen ekvivalent) bodisi
nekaj ve€ ali boljsega?« Odgovor naj bi bil v »/.../ obstoju ene same sile, ki se je utelesala
v treh razli¢nih, a povezanih obvezah in je ljudi in stvari poganjala v gibanje, s katerim so
se stvari prej ali slej znova vrnile k ljudem in s katerim so cilji vseh teh darov in povracilnih

darov sovpadli z njihovimi izhodis¢i« (Godelier 2006, 21). Silo imenuje Aau, duh stvari.

K obvezam darovanja se bomo Se vrnili, vendar si na tej tocki dovolimo Se vprasanje v

kakSen odnos skozi darovanje vstopata obdarovanec in darovalec (Godina 2006, 259-273).



Odnos, ki ga darovanje ustvari, bo pomemben v nadaljevanju besedila, ko se bomo
posvetili menjavi v nevladnih, prostovoljnih organizacijah. Godina pravi, da »se na videz
seveda zdi, da je odgovor na to vprasanje povsem preprost: darovalec da dar in
obdarovanec ga sprejme. Vendar je ze Mauss ugotovil, da to v resnici niti zdale¢ ni to. Kajti
oseba, ki darilo sprejme, v trenutku sprejetja daru postane dolznik osebe, od katere je dar
sprejela. Nasprotno pa oseba, ki je darilo poklonila, postane v tem odnosu upnik. Darovanje
torej vzpostavi upniSko-dolznisko razmerje, v katerem je dolznik seveda podrejen upniku«
(Godina 2006, 268). Nastalo razmerje se prekine, ko dolznik vrne upniku enakovreden ali
vecvreden dar, vendar se tukaj razmerje ne konca. Vlogi upnika-dolznika se samo obrneta.
S tem se vlogi nadrejenosti in podrejenosti izmenjujeta ter tako ustvarita podlago za trajen

odnos (Godina 2006, 269).

Omeniti moramo tudi Levi-Straussa, ki je Maussov Esej o daru kritiziral v njegovi
mistificiranosti. Levi-Strauss trdi, da »/.../ lahko razlozi tako to, kaj domacinski koncept
hau ni, kot tudi to, kaj realno je, oznacevalec, ki je sam na sebi prazen in brez smisla in
potemtakem dojemljiv, da zadobi katerikoli smisel, ali, v skladu z njegovim kasneje
slovitim izrazom — lebdec¢i oznacevalec, simbol v Cistem stanju. In vse to skozi zgosceno
razglabljanje, ki se izteCe v veli¢astno videnje simbolnega izvora druzbe, ki razlaga zakaj je
druzbeno zivljenje v temelju menjava in ga sestavljajo simbolni sistemi (zZenitvena pravila,

ekonomski odnosi, umetnost, znanost, religija)« (Levi-Strauss v Godelier 2006, 29).

Z zgornjim poglavjem smo hoteli pokazati, da je menjava univerzalen druzbeni pojav,
izraza se v darovanju, ki samo navidezno prostovoljno, v bistvu pa z natan¢nimi pravili,
ureja druzbeno zivljenje na vseh podrocjih, ne samo v ekonomiji, kot se morda zdi v
sodobnih zahodnih druzbah. Upnisko-dolzniski odnosi posameznika ucijo socialnih
odnosov in ¢e naj bi bili le-ti trajni, se morajo reproducirati in s tem ustvarjati hierarhijo

odnosov v druzbi (Godina 2006, 259-273).

2 Teorija druzbene menjave

Zgoraj omenjeni antropoloSki viri poudarjajo vidik druzbene menjave kot procesa

reprodukcije druzbe. Skozi proces posameznikovega usklajevanja z druzbo tak vidik sledi



cilju, katerega realizacijo si skusa zagotoviti druzba, torej dejanskim obstojem in trajanjem
druzbe skozi prostor in ¢as (Godina 1985). Za sociopsiholoski vidik razlage menjave,
kamor spada tudi teorija druzbene menjave, je bistveno, da na menjavo gleda z vidika
posameznika. To bolj konkretno pomeni, da na proces posameznikovega usklajevanja z
druzbo gleda z zornega kota le enega v ta proces vkljucenega »subjekta« - le z zornega kota
posameznika (Godina 1985). »Teorija druzbene menjave temelji na podmeni, da
posamezniki s pomoc¢jo procesov medsebojnih interakcij in menjav ustvarjajo druzbeni
sistem. Druzba torej ni sestavljena iz neodvisnih posameznikov, pac pa nacinov, kako le-ti
druzbeno delujejo. Brez interakcij tudi druzba ne more obstajati, saj izgubi svoj smisel in

kohezivno vez« (Jan¢i¢ 1999, 17).

Eden izmed zacetnikov te teorije, Homans, je »/.../ razlozil druzbeno vedenje in oblike
druzbene organizacije, proizvedene z druzbeno interakcijo, tako, da je pokazal kako
vedenje A-ja okrepi vedenje B-ja (v dvosmernem razmerju med akterjema A in B) in kako
v zameno B-jevo vedenje okrepi A-jevo« (Cook in Rice 2003, 54). Gre torej za
interakcijski proces med vsaj dvema stranema, ki ima za posledico obojestransko
okrepljeno vedenje, kar lahko z drugimi besedami opiSemo kot vzajemno korist. Za
nadaljnjo razpravo je pomemben Homansov »koncept pravicne razdelitve« (Jancic 1999,
26). Nastala naj bi tedaj »/.../ ko oseba v menjavi prejme nagrado, ki ustreza stroskom, ki
jih je imela pri vzpostavitvi menjave. Cim vedji so ti, tem ve&ja mora biti tudi nagrada. In
&im vedji je vlozek, tem vegji profit se pri¢akuje’ (Homas v Jan¢i¢ 1999, 25). Janéi¢ nacelo
modificira, saj trdi da bi bila »/.../ pravicna razdelitev mozna v kooperativni druzbeni
skupnosti, ni pa mozna v kompetitivni. Nacelo konkurencnosti namre¢ implicira
nesorazmerje v razdelitvi, saj je njegov cilj, da omogoc¢i moznosti doseganja relativno visje
nagrade od enakih stroskih. Obenem implicira tudi podmeno o odvzemanju dela nagrade
drugemu, ¢e gre za delovanje znotraj omejenih virov ali moznosti« (Jan¢i¢ 1999, 27). Tako
prej omenjena pojma vzajemne koristi Kot pravicne razdelitve torej ne moremo lociti od
druzbenega okolja, v katerih akter deluje. Ravno na nelocljivosti akterjev od druzbenega

okolja pa temelji druzbenomenjalna zastavitev marketinskega koncepta, do katerega smo

! Homas profita ne definira kot finanéni ampak psiholoski profit, ki deluje kot razlika med nagrado in strogki.

Velja torej preprosta enacba: Profit = Nagrada — Strosek (Homas v Janci¢ 1999).
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zeleli priti prek dosedanjih ugotovitev. Razumevanje marketinga kot druzbenega procesa pa
ne more biti popolno brez razumevanja pomena reciprocitete med udelezenci (Jan¢i¢ 1999).
Zato JancCi€ pride do ugotovitve, da, teorija druzbene menjave kot podstat marketinSkega
koncepta, edina v celoti omogoci, da se marketing definira na simetri¢nih temeljih, saj je
nacelo menjave inherentno simetricno (Jan¢i¢ 1999). Akcijsko naravnan marketing z
uporabo svoje tehnologije doseganja ciljev (4P, 7P ipd.) teh zakonitosti ne uposteva, saj

temelji na manipulaciji akterjev.

Seveda bi lahko o razumevanju marketinskega koncepta Se marsikaj dodali, vendar bi pri
tem zaSli s poti, ki smo si jo zacrtali v diplomski nalogi. Sledilo bo klju¢no poglavje, v
katerem bomo razpravljali o nevladnih organizacijah in kaksna je vloga marketinga v le-

teh?.

3 Nevladne organizacije

Zdi se nam zanimivo dejstvo, da se organizacija definira kot negacija druge organizacije.
NE-vladne, NE-profitne organizacije. Kaj to sploh pomeni? Predstavljajmo si, da nas nekdo
vprasa, kdo smo. In mi na vpraSanje odgovorimo, da nismo oni. Ali smo na vprasanje
odgovorili? V pri¢ujo¢em poglavju bomo poskusali razloziti kaj nevladne organizacije so,

kaj niso in kaks$na je vloga marketinga v le-teh.

V literaturi najdemo razlicne definicije nevladnih organizacij. Hall Dobkin nam poda
definicijo nevladnih oziroma neprofitnih organizacij, ki je sicer nastala v ZdruZenih
drzavah Amerike, vendar menimo, da ustreza tudi evropskih okolis¢inam. Poleg tega bomo
kot primer organizacije analizirali AIESEC, mednarodno Studentsko organizacijo, ki se

definira kot nevladna in neprofitna.

Neprofitne organizacije obstajajo kot specificna kombinacija ideoloskih, politi¢nih,
druzbenih in ekonomskih razmer, ki so drugace gledano produkti edinstvene zbirke
zgodovinskih izkuSenj. Neprofitni sektor je potem takem znacilen (tipi¢en) produkt

demokracije in kapitalizma (Hall v Powel 1987, 3).

% Ves &as se bomo vradali k poglavijema 1. in 2. In tako specifi¢no obliko menjave v nevladnih organizacijah
povezovali s splo§nimi ugotovitvami o menjavi.
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Dobkin Hall takole zapise:

Za nekatere pojem neprofitna organizacija implicira altruisticne ali dobrodelne
aktivnosti, ampak veliko neprofitnih organizacij takih aktivnosti ne izvaja. Za druge
pojem implicira prostovoljstvo, vendar veliko organizacij ni prostovoljno organiziranih.
Ceprav bi bilo smiselno organizacije razdeliti glede na izdelke oziroma storitve, ki jih
proizvajajo, pojem neprofitne organizacije tukaj ne pride do izraza, saj bi lahko njihove
storitve proizvaja tudi podjetje, ki ima profitni motiv ali drzava. Tudi v financiranju se
neprofitne organizacije ne razlikujejo. Ceprav je veliko govora o prostovoljnih
prispevkih, predstavljajo prodaja, drzavni razpisi in pogodbe ter investicije 80 %
dohodkov neprofitne organizacije. /.../ Odgovor lezi v specificni institucionalni kulturi,
preoblikovanju vrednot, virov, organizacijske tehnologije, legalne infrastrukture in

stilov vodenja (Hall Dobkin 1992, 2).

Neprofitne organizacije se po Dobkin Hallu definirajo kot »/.../ telo posameznikov, ki se
zdruzujejo zaradi enega od treh razlogov: (1) izvrsiti javno delo, ki ga delegira drzava, (2)
izvrs$iti javno delo, za katerega je znano, da ne bo opravljeno ne s strani drzave ne strani
profitne organizacije, (3) vplivati na usmeritev drzavne politike, profitnega sektorja in

neprofitnih organizacij (Hall Dobkin 1992).

R. L. Stirrat in H. Henkel v ¢lanku z originalnim naslovom The development gift: The
problem of reciprocity in NGO world piseta, da se nevladne organizacije predstavljajo kot
organizirana manifestacija humanizma in s tem civilne druzbe. Oblikuje se torej tretji
sektor, ki lo¢i nevladne organizacije od organizacij, katere vodijo politi¢ni interesi oziroma

zasebnih podjetji motiviranih z ustvarjanjem profita.

Zacetki razvoja nevladnih organizacij segajo v konec 18. stoletja in postanejo dominantni v
20. stoletju (Hall Dobkin 1992). R. L. Stirrat in H. Henkel zapiSeta, da se je v zadnjih
petnajstih letih vloga nevladnih organizacij, kot primarnih agentov vizije razvoja enormno
povecala. Na svetu je priblizno 30. 000 nevladnih organizacij, katerih glavna dejavnost je
razvoj. Ukvarjajo se z vpraSanji kot so: kako integrirati izkljuCene skupine, kako
opolnomociti ljudi, s kakSnimi metodami to poceti, itd. NaSteta vpraSanja so povsem

legitimna, vendar je ravno v pomanjkanju kriticnega razmisljanja vidno, da so nevladne
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organizacije del ideologije, ki jo apriori jemljemo za samoumevno. Avtorja v Clanku
podata zanimivo primerjavo, ki izpostavi problematiko nevladnih organizacij. Njihovo
vlogo primerjata z vlogo misijonarskih odprav 19. stoletja. Misijonarske odprave so bile
legitimne in, prav tako kot danasnje nevladne organizacije, niso bile izpostavljene
nikakr$nim kritikam. VpraSanja, ki so jih odprave sprozale so se vrtela le okrog izvedbe in
uCinkovitosti le-teh (R. L. Stirrat in H. Henkel 1997, 60-88). Ravno tako kot danes
razpravljamo o nevladnih organizacijah, ne podvomimo o njihovi legitimnosti, temvec
gojimo do njih najvecje zaupanje v primerjavi z vladnimi organizacijami ter podjetji
(Eldman Trust Barometer 2006). Stroga delitev na tri razlicne, neodvisne sektorje je
konstrukt, ki nam fiktivno prikaze dejavnosti znotraj posameznega sektorja kot drugac¢ne od
ostalih dveh, vendar smo lahko ze iz Hall Dobkinove definicije videli, da so vsi trije
sektorji prepleteni in odvisni drug od drugega. To je razvidno v nacinu financiranja, ki je
odlicen prikaz delovanja, ne glede na to, kakSna je misija organizacije. Rus definira
neprofitne organizacije kot »skupni pojem za javno upravo, za druzbene dejavnosti in za
prostovoljne organizacije, ki poslujejo brez dobicka, ali pa z njim, vendar cilj njihovega
poslovanja ni dobicek; ¢e do njega pride, se z njim ne razpolaga po svobodni presoji,
ampak se le ta vlaga nazaj v dejavnosti organizacije in sluzi kot sredstvo za razsiritev te
dejavnosti ali za dvig kvalitete storitev« (Rus 1994, 959). Profitne organizacije naj bi torej
svobodno razpolagale s profitom v primerjavi z neprofitnimi organizacijami. Ali profitne
organizacije ne vlagajo sredstev za razsiritev dejavnosti in dvig kvalitete storitev oziroma

izdelkov, &e Zelijo ostati konkurenéne? Meja je zelo tanka’.

Poleg tega pa R. L. Stirrat in H. Henkel zapiSeta, da nevladne organizacije vedno bolj
prevzemajo obveznosti, ki so jih tradicionalno izvajale vladne agencije. Z eno ocitno
razliko. Sedaj v nevladnih organizacijah to pocnejo prostovoljci — brez placila. Avtorja
poudarita, da so nevladne organizacije v veliki meri odvisne od daru. Ce si predstavljamo
delovanje nevladnih organizacij po Maussovih nacelih darovanja, bi lahko opisali nekako
takole: na eni strani imamo darovalce, ki predstavljajo, po avtorjevih navedbah bogat,
srednji razred Severa. Nevladne organizacije so tako prejemnik in posrednik tega daru, ki je

izrazen v obliki denarja (sredstva, ki jim omogocijo delovanje in izvajanje), ¢asa in dela

3V poglavju 4 si bomo podrobneje pogledali, kako s sredstvi razpolaga mednarodna $tudentska organizacija
AIESEC, ki se definira kot nevladna in neprofitna.
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medtem ko Zeli dano darilo zanikati razlike med bogatim darovalcem in revnim
prejemnikom, jih v praksi pravzaprav poudari in ponovno obudi. (R. L. Stirrat, H. Henkel
1997) Ali povedano z drugimi besedami, darovalec postane upnik, prejemnik pa dolznik v
procesu darovanja. Vendar s klju¢nim problemom — odnos upnika in dolznika se ne more

zamenjati. Dolznik vedno ostaja v podrejenem, odvisnem polozaju. Ali kot zapiSe Godina:

/.../ dobrodelen dar je eden redkih darov, ki izkljucuje moznost protidaru. S tem
izkljucuje moznost, da bi prejemnik prvega daru lahko iz pozicije podrejenega
obdarovanca dolznika sploh kdaj izstopil. Nelagodje dobrodelnega daru je torej
nelagodje vzpostaviljanje trajne podreditve, ki izkljucuje moznost izstopa iz te
podreditve. Seveda za prejemnika dobrodelnega daru. Za dajalca daru pa je dobrodelen
dar manifestacija njegove trajne nadrejenosti osebi ali kategoriji oseb, ki jim je dar
poklonil. Z dobrodelnim darom bogate dame reveze trajno podredijo. Sebi. Svojemu
razredu. S tovrstnimi darovi visji sloji in razredi trajno podrejajo nizje sloje in razrede.
Dobrodelen dar namrec vedno poteka od mocnih k sibkim, od nadrejenih k podrejenim.
Ni mogoce, da bi podrejeni z dobrodelnim darom trajno podredil nadrejene. Taksne

prakse dobrodelnega daru ni (Godina 2006, 273).

R. L. Stirrat in H. Henkel svoj ¢lanek zakljucita z argumentom, da je ravno presezek virov,
ki ga v dar pridobijo neprofitne organizacije, rezultat istega sistema produkcije, menjave in

distribucije, ki ustvarjajo revne prejemnike daru.

Ce povzamemo ugotovitve poglavja so nevladne organizacije, s svojimi institucionalnimi
vrednotami, nacini vodenja, tehnologije in infrastrukture, znacilen produkt demokracije in
kapitalizma ter tako oblikujejo tretji sektor druzbene organizacije. V iskanju definicije smo
izpostavili dejstvo, da je stroga delitev na sektorje (profitni, vladni in nevladni) nemogoca,
saj so med seboj zelo prepleteni. Kateri interesi prevladujejo znotraj sektorja nevladnih
organizacij nam najbolje prikaZe nacin njihovega financiranja. Omogociti razvoj druzbe in
zelja opolnomociti ljudi sta pogosta cilja nevladnih organizacij. V veliki meri so odvisne od
daru, saj so hkrati njegov prejemnik in posrednik. R. L. Stirrat in H. Henkel trdita, da ravno
presezek virov, ki jih nevladne organizacije dobijo v dar na drugi strani ustvarja revne

prejemnike daru. Godina dobrodelen dar oznaci kot trajno podreditev prejemnika. Tako
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nevladne organizacije ne spreminjajo sistema ampak ga s svojim delovanjem, skozi diskurz
razvoja, potrjujejo. Ne glede na vse povedano, nevladne organizacije uzivajo visoko

stopnjo zaupanja v sodobni zahodni druzbi.

3.1 Marketing v nevladnih organizacijah

Kje v tej zgodbi nastopi marketing? Tam kjer se problem zac¢ne, pri posamezniku. Kot smo
ze v poglavju o teoriji druzbene menjave povedali, marketing spada med sociopsiholoske
vede, ki razlagajo pojav menjave z vidika posameznika in njegovega vkljuCevanja v
druzbo. S takim nac¢inom preucevanja lahko obrazlozimo zakaj v druzbi poteka neka vrsta
menjave in kako jo posamezniki oblikujejo. Prav zaradi tega, marketing v sodobni druzbi
preuCuje institucije kot so podjetja in nevladne organizacije pa tudi drzave, saj so
institucionalizirane oblike menjave sodobnih druzb. Tako lahko zavrnemo vsa prepricanja,
da se je marketing »rodil« s kapitalisticnim sistemom produkcije. Marketing je obstajal
odkar obstaja menjava, le njegova upravljalska funkcija s svojo tehnologijo merjenja
ucinkovitosti in akcijsko naravnanostjo se je razvila, kot trdi Godina, v kapitalisticnem
sistemu prevelike produkcije in premajhnega trga oziroma prenizkega povprasevanja.
Marketing, ki zavraCa upravljalsko funkcijo temelji na nacelu simetricne menjave,

reciproc¢nosti in predvsem nelocljivosti akterjev od druzbenega okolja (Jancic 1999).

Vedno vec¢ nevladnih organizacij se posluZuje socialnega marketinga, lastnosti katerega so
predvsem: visoka obcutljivost tem, neoprijemljivosti, ki jih je tezko orisati, spremembe, ki
so vidne Sele dolgorocno, ¢e omenimo le nekatere izmed teh, za tematiko razprave bolj
pomembnih (Janci¢ 1999). Vendar vecina avtorjev teorij socialnega marketinga »/.../ izhaja
iz konvencionalne upravljavske perspektive marketinga, zato se ne sprasujejo o premikih,
ki so nastali s Siritvijo marketinga« (Janc¢i¢ 1999, 51). Bagozzi meni, da socialnega
marketinga ne smemo razumeti le kot »uporabo« marketinskih tehnik na do zdaj
nemarketinskih podrocjih (Bagozzi v Janc¢i¢ 1999, 52). Tako recimo Ameriska agencija za
mednarodni razvoj (US Agency for International Development) definira socialni marketing
kot: »/.../ uporabo komercialnih marketinskih tehnik za doseganje socialnih ciljev. Izvajalci
socialnega marketinga uporabljajo kombinacijo 4P (produkta, cene, prostora in promocije)

za maksimizacijo prodaje produktov, ki jih specifi¢na populacijska skupina uporablja. Na
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podrocju zdravstva so programi socialnega marketinga v drzavah v razvoju tradicionalno
osredotoCeni na povecano dostopnost zdravstvenih produktov oziroma zdravil, kot so
recimo kontracepcijska sredstva in mreze za komarje« (Lefebvre 2011). V knjigi Strategic
marketing for nonprofit organizations avtorji opisujejo sodelovanje nevladnih organizacij s
profitnim sektorjem, ki naj bi se zacelo leta 1982, ko je American Express podaril 5 centov
za razvoj umetnosti v San Franciscu vsaki¢, ko je nekdo uporabil American Express
kartico. Kampanija je prinesla 108.000 $, podjetje pa je postalo prepoznavno po vsej ZDA.
Korporacije so ugotovile, da sodelovanje z nevladnimi organizacije prinasa veliko
neposrednih koristi (Kotler in drugi 2008). Vendar sta veda in teorija ve¢ kot le zgol]
tehnologija (Bagozzi v Janci¢ 1999). Veda presega akcijsko naravnanost in vsiljeno prodajo
produktov, kot jo zaznamo v primeru podjetja American Express in v definiciji AmeriSke
agencije za mednarodni razvoj. Jan¢i¢ trdi da, »/.../ prav odsotnost marketinga v neprofitnih
organizacijah in zdruzbah pomeni nezmoznost izpolnjevanja svojega poslanstva, saj to
temelji na zadovoljevanju potreb ljudi. Organizacije, ki odklanjajo marketing, se
birokratizirajo in odtuje od tistih, zaradi katerih so bile vzpostavljene« (Jan¢i¢ 1999, 53).
Potrebno je repozicionirati oziroma razsiriti socialni marketing tako, da ne bo enosmerno
spreminjal vedenja ciljne javnosti (downstream), ampak tudi delovanje institucionalizirane
menjave v vladnih agencijah, profitnih in neprofitnih organizacijah (upstream) (Andreasen
2006).

Neprofitne organizacije sicer sprejemajo marketing vendar le njegovo upravljaljsko
funkcijo, ki je znacilna za podjetja v pogojih konkurence in akcijsko orientirana. Ce ho&ejo
neprofitne organizacije pridobiti sredstva za svoj obstoj, morajo delovati kot podjetje, ki je
trzno usmerjeno. NajpomembnejSi postanejo delniCarji oziroma tisti, ki s finan¢nimi
sredstvi nevladni organizaciji omogocajo delovanje. Tista skupina ljudi, zaradi katerih
organizacija obstaja, je opredeljena kot potrosnik. Z naglim porastom S$tevila nevladnih
organizacij, ki delujejo po istih nacelih razvoja, se pojavi konkurenca in boj za ocitno ista
sredstva, kar samo povecuje osredotoc¢enost na lastno delovanje. Kot smo Ze v poglavju o
teoriji druzbene menjave ugotavljali, koncept pravicne razdelitve pade v pogojih
konkurence, saj implicira nesorazmerje v razdelitvi virov. S tem je recipro¢nost ukinjena,
enosmernost oziroma trajna podreditev ali neenakovrednost v menjavi pa vzpostavljena.

Andreasen prepozna $tiri kljucne probleme, zakaj do razsiritve socialnega marketinga ne
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prihaja: 1. Socialni marketing na ravni vodstva (top managementa), kjer se odlocCitve
sprejemajo, ni cenjen oziroma razumljen. 2. Socialni marketing nima natan¢ne definicije in
tako ni locen od podobnih, manipulativno naravnanih, orodij marketinga. 3. Podatki o
uspesnosti socialnega marketinga niso SirSe dostopni. 4. Socialnemu marketingu umanjka
akademske strukture. Avtor se navezuje na pomanjkanje akademskega izobrazevanja in
profesionalnega udejstvovanja na podro¢ju socialnega marketinga (Andreasen 2006, 216-

217).

4 Mednarodna Studentska organizacija AIESEC

Ce smo se do sedaj posluzevali metode preudevanja sekundarnih virov in teoretiénega
raziskovanja, se bomo v nadaljevanju osredotoCili na primer nevladne organizacije
AIESEC. Uporabljali bomo predvsem spletne vire, ki jih najdemo v notranji podatkovni
bazi AIESEC-a - intranet. Tako bomo izlus¢ili definicijo, strukturo, financiranje in samo
delovanje organizacije. Teoreticnim ugotovitvam iz prejsSnjih poglavji bomo dodali vsebino
s primerom AIESEC-a. Po predstavitvi bomo intervjuvali posameznike, ki so, oziroma Se

vedno aktivno delujejo v organizaciji in tako pridobili individualen pogled na organizacijo.

AIESEC je mednarodna Studentska organizacija, nastala je med leti 1946 in 1949, torej po
drugi svetovni vojni, kot pobuda s strani Studentov ekonomije po »prijateljskih odnosih«
med narodi izven koncepta drzave in ideolosko prepletenega nacionalizma. Kot problem
takratne druzbe so prepoznali nizko stopnjo podjetnosti med mladimi, kar zavira razvoj.
Leta 1966 je organizacijo podprl prvi globalni partner — Swiss Bank corporation (danes
Union Bank of Switzerland, UBS), Stiri leta kasneje pa Se Price Waterhouse (danes
PricewaterhouseCopers, PwC), mednarodno finan¢no-svetovalno podjetje. Sedaj ima
organizacija 60 let izkuSenj v razvijanju visoko potencialnih Studentov v globalno
orientirane in odgovorne vodje v partnerstvu z gospodarstvom in visjo izobrazbo. 60.000
¢lanov deluje v ved kot 110 drzavah sveta. Clani AIESEC-a razvijajo svoje vodstvene
sposobnosti, zanima jih management v povezavi z globalnimi problematikami in trendi.
Organizacija se definira kot nepoliti¢na, neodvisna, neprofitna in vodena s strani Studentov
vi§je izobrazbe. Vizija AIESEC-a je svetovni mir in odkritje ter uresni¢evanje cloveskega

potenciala.
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Clani AIESEC-a imajo moznost izkusiti vodstveno pozicijo, kjer vodijo skupino ljudi na
lokalni, nacionalni ali globalni ravni. Poleg vodenja, AIESEC svojim ¢lanom omogoca
mednarodne prakse tako v neprofitnem kot profitnem sektorju. Vsi ¢lani AIESEC-a so del
mreze, ki podpira njihov razvoj. Glavna dejavnost AIESEC-a so torej mednarodne prakse.
Clanom je omogo&eno praktiéno usposabljanje, kjer sodelujejo z lokalnimi nevladnimi
organizacijami ali manjSimi podjetji z Zeljo razviti svoj posel na mednarodni trg. AIESEC
prav tako omogoca prakso v mednarodnih podjetjih, predvsem v finan¢nem sektorju in na
podrocju upravljanja s cloveskimi viri. Posameznik se lahko odlo¢i za prakti¢no delo
poucevanja jezikov v izobrazevalnih ustanovah ter ne nazadnje tudi v vedno
pomembnejSem sektorju tehni¢nih praks. Pomembna razlika je med prostovoljnimi in
placanimi praksami. Prostovoljne so tiste prakse, kjer je posameznik v stiku s problemi
sodobne druzbe (na primer projekti o ozavescanju nevarnosti virusa HIV v Afriki, projekt o
problematiki brezdomcev v Braziliji in Se mnogo drugih) v sodelovanju z lokalnimi
nevladnimi organizacijami a brez financne podpore s strani AIESEC-a. Na drugi pa
AIESEC omogoca tudi zelo dobro placane prakse, ki so v interesu mednarodnih podjetji s
katerimi AIESEC sodeluje (na primer prakti¢no delo s podro¢ja inZeniringa v podjetju

Ericsson na Svedskem za katerega praktikant dobi 2700 € na mesec).

Clan AIESEC-a naj bi s pridobljenimi vodstvenimi izku$njami v mednarodnem okolju in z
organizacijskimi sposobnostmi na koncu svojega aktivnega delovanja v organizaciji postal
agent pozitivnih sprememb v druzbi. V svojem udejstvovanju znotraj organizacije si
pridobi mrezo enako misleCih posameznikov, rezultat katere je vecji vpliv na druzbeni

razvoj.
4.1 Struktura AIESEC-a

Po opisu bistva in delovanja AIESEC-a bomo predstavili kako je delovanje znotraj
organizacije strukturirano. Struktura nakazuje procese in pretok informacij znotraj
organizacije. AIESEC je izrazito hierarhi¢no strukturiran. V tem segmentu se ne razlikuje
od mednarodnega podjetja, pravzaprav se po njem zgleduje in prevzema njegov poslovni

nacrt. Predsednik AIESEC-a ima na globalni ravni svojo skupino 21 ljudi, vsak pokriva
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posamezno podro¢je delovanja. Del te skupine je sedem podpredsednikov in Sest
upravljalcev posamezne razvojne regije. Razvojne regije so utemeljene na podobnih
realnostih in pogojih znotraj drzav (glej sliko 4.1). Ostali ¢lani skupine so vodje razli¢nih
projektov in strategij. Vsi ¢lani AIESEC-a na globalni ravni dobijo za svoje delovanje
placilo®. Na nacionalni ravni deluje skupina ljudi, ki koordinira globalne strategije glede na
realnost posamezne drzave z namenom vecjega ucinka in rasti organizacije. Lokalna raven
je namenjena implementaciji strategij in rekrutaciji novih ¢lanov organizacije. Pomembno
dejstvo je, da so posamezniki na vodilnih mestih tako globalne, nacionalne ali lokalne ravni
vsako leto izvoljeni, kar je edina mozna oblika delovanja glede na to, da so njeni ¢lani samo

Studentje.

AIESEC ima na globalni ravni nadzorni odbor. Ta je sestavljen iz 16 uspeSnih
posameznikov, vec¢inoma izhajajo¢ iz ekonomskega sektorja ali vi§jih ekonomskih $ol.
Nadzorni odbor, tako kot tudi v vsakem podjetju, skrbi, da AIESEC izpolnjuje svoje cilje.
Nadzorni odbor predlaga poslovni nacrt. Odbor ima pregled nad dejavnosti organizacije,

spremlja tok financ in svetuje predsedniku organizacije ter njegovi skupini.

* Natanéne $tevilke bomo predstavili v poglavju 4.2.
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Slika 4.1: Hierarhi¢na struktura AIESEC-a na globalni ravni
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Vir: AIESEC (2011c).

4.2 Financiranje organizacije AIESEC

V poglavju o nevladnih organizacijah smo izvedeli, da poleg definicije organizacije, na
njeno delovanje odlocilno vpliva nacin financiranja. Zato si bomo podrobneje pogledali kdo

so globalni partnerji AIESEC-a in kako prispevajo k delovanju organizacije.

Partnerji:

Union Bank of Switzerland (UBS) je prvi globalni partner AIESEC-a in sodeluje z njim vec
kot 40 let. Vsako leto pripravi 40 praks. Zavzemal se je za Siritev AIESEC-a na obmocje
Azije.
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PricewaterhouseCoopers (PwC) podpira AIESEC Zze 40 let. Omogoca mednarodne
izmenjave, skrbijo za to, da je AIESEC finan¢no in organizacijsko stabilen tako na
globalni, nacionalni kot lokalni ravni.

¢lane, omogoci jim udejstvovanje v njihovi Soli.

Elektrolux z AIESEC-om sodeluje osem let, v tem Casu je ponudil prakticno usposabljanje
prek 200 clanom organizacije. Je mocan globalni partner, leta 2010-2011 je podpiral
mednarodno iniciativo rekrutiranja Studentov tehni¢nih smeri. Vsako leto Elektrolux
zaposli pribljizno 35 ¢lanov AIESEC-a.

Ericsson je partner AIESEC-a s ciljem povezati se z naslednjo generacijo mladih ljudi po
celem svetu.

Microsoft je globalni partner od leta 2006, omogocil je ve¢ kot 60 praks. Prav tako kot
Elektrolux spodbuja rekrutacijo Studentov tehni¢nih smeri.

Nike je postal globalni partner leta 2010, znotraj AIESEC-a i$¢e ¢lane, ki imajo dobro
razvite vodstvene sposobnosti in mednarodno miselnost.

Ing bank je partner od leta 2006, za najboljSe ¢lane AIESEC-a je letos ponudil Solanje v
ING International Talent Programme, 3-letni dodiplomski $tudij.

Unilever je predvsem svetovalec AIESEC-a na podro¢ju »brandinga«, oblikovanja trzne
znamke in upravljanja s ¢loveskimi viri. Cilj so rekrutacije na lokalni ravni, kjer ic¢ejo
mlade, katere zanima delo v industriji hitro potro$nih dobrin.

Vale je drugo najveCje svetovno podjetje, katerega glavna dejavnost je izkopavanje
mineralov. Za njih je AIESEC vir najboljsih Studentov, Zelijo pa se tudi pozicionirati kot

globalni delodajalec, ki ponuja mednarodno kariero.

Poleg zgoraj naStetih so globalni partnerji AIESEC-a Se: Alcatel-Lucent, Husqvarna,
Ingersoll, Potencia Ventures, Deutsche Post DHL, EF Education First, IE business school,
Tata colsultany services, Future Considerations. Vsi ponujajo moznost prakti¢nega
usposabljanja ali kako drugate podpirajo delovanje organizacije. Zelijo boljso
prepoznavnost med mladimi hkrati pa i§¢ejo ambiciozne Studente, katerih cilji se skladajo s

cilji teh mednarodnih podjetji.
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Namenoma smo toliko besedila posvetili globalnim partnerjem AIESEC-a. To so
mednarodna podjetja s svojimi izpostavami na vseh kontinentih in visokimi dobicki.
AIESEC je za njih vir mladih Studentov s podobnim razmisljanjem, kot jih pricakujejo od
svojih zaposlenih. Prednost imajo tisti ¢lani organizacije, ki imajo vecletne izkuSnje z
delovanjem v AIESEC-u, in tisti, ki so bili na razli¢nih vodstvenih pozicijah. Dlje ¢asa kot
je posameznik aktiven v organizaciji, ve¢ vodstvenih pozicij kot je zavzel, bolj je zaposljiv.
Interesi mednarodnih podjetji so s pomocjo hierarhi¢ne strukture vidni in implementirani
tudi na lokalni ravni, pokazejo se v procesu rekrutacije, kjer podjetja nakazujejo Studenti
katerih strok naj bodo ¢lani AIESEC-a. Nikjer nismo zasledili omembe vizije miru in
uresnievanja ¢loveskega potenciala s strani partnerjev, temve¢ le moznost zaposlitve v

zameno za uveljavljanje njihovih interesov.
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Tabela 4.2: Proracun AIESEC-a v letu 2010/2011

PrihodKi za leto 2010/2011 v EUR

Clanarina:

Sponzorstvo, donacije in

razpisi:

Profitni sektor
Neprofitni sektor
Drugo

Skupni prihodki:

541,107

894,665
882,454
61,397
1,484,958

Stroski za leto 2010/2011 v EUR

Placila in ostali stroski ¢lanov 509,048
Stroski informacijskega 308,219
sistema

Potni stroski 59,312
Stroski komunikacije 482
Stroski pisarne 53,629
Stroski sestankov in konferenc ~ 28,850.
Dolgovi 130,342
Drugi stroski 78,227
Skupaj 1,169,667
Trenutno stanje 315,291

Vir: AIESEC (2011a).

Dva najvecja vira prihodkov predstavljata placilo €lanarine s strani AIESEC ¢lanov za
storitve, ki jim lokalne entitete ponujajo in za vkljucenost v globalno organizacijo (36 %)
ter sponzorstvo s strani partnerjev (59 %). V porocilu zapisejo, da se je Stevilo sponzorstev
v letu 2011/2011 povecalo za 42 % zaradi sploSnega napredka globalne ekonomije, medtem
ko paradoksalno utemeljijo dolgove s tem, da je bilo zadnji dve leti turbulentno obdobje v
ekonomiji. Donacije iz neprofitnega sektorja v proracun niso vstete, prav tako niso
omenjene v komentarju. Najve¢ denarja je bilo porabljenega za placila za, kot piSe v

komentarju, upravljanje s ¢loveskimi viri ter investicije v posodobitev informacijskega

sistema.
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4.3 Marketing mednarodne organizacije AIESEC

AIESEC se zaveda svoje vpetosti v SirSe druzbeno okolje. Odvisen je od podjetij, univerz,
drugih nevladnih organizacij, drzave, kjer deluje ter Studentov. Vsi nasteti delezniki imajo
svoje interese, ki se v organizaciji zdruzujejo. Za naSo razpravo so odnosi med organizacijo
in podjetji, ki organizacijo financirajo, zelo pomembni. Kot smo dokazovali v poglavju 4,
uveljavljajo svoje interese in stratesko nacrtujejo delovanje organizacije AIESEC. Na drugi
strani pa so Studentje s tem, ko kupujejo produkt AIESEC-a — prakti¢no usposabljanje ter
vodstveno izkus$njo, definirani kot potro$niki. Da bi dosegel cilje, se AIESEC pozicionira
kot organizacija namenjena najboljSim Studentom s podroc¢ja ekonomije in podobnih ved
(na primer marketinga in kadrovskega managementa), katerih ambicije presegajo drzavo
Studija. Da zadovolji interese partnerjev, AIESEC rekrutira tudi Studente tehni¢nih podrocji
(racunalnistvo, strojni in elektro inzeniring), vendar le za prakti¢no usposabljanje, ne za

delovanje znotraj organizacije kot aktiven ¢lan.

AIESEC odli¢no uporablja upravljavsko funkcijo marketinga. Razvit je tako eksterni kot
interni marketing. Eksterna orodja so predvsem organizacija dogodkov, promocija in
sporocila odnosov z javnostmi, spletna stran ter prisotnost v socialnih medijih (Youtube,
Facebook, Twitter, Blogspot, Flicker). Interno orodje je platforma myaiesec.net, ki
predstavlja bazo vseh informacij o c¢lanih organizacije, aktualnih praksah, trenutnih
projektih in organiziranih konferencah. Omogoceno je ustvarjanje PR sporocil o ponujenih
praksah in projektih, posameznik se lahko udelezuje on-line treningov in mentorstva s
strani vodstva organizacije, najpomembnejsi del pa predstavlja iskanje ustrezne prakse ter
dogovori o njenem izvajanju. Platforma myaiesec.net ima izdelan sistem ocenjevanja
delovanja organizacije s pomocjo spletnih anket, ki vodstvu nudijo povratno informacijo.
Posameznikovo delovanje v organizaciji je natancno zabelezeno v njegovem spletnem
profilu. Nov ¢lan AIESEC-a nima dostopa do vseh moznosti platforme. Ko prevzema
razli¢ne funkcije, naj bo to vodstvena pozicija ali iskanje prakse, so mu temu primerno

odprte funkcije v platformi myaiesec.net. Vsa orodja so del celostne graficne podobe
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organizacije. Vsi materiali izdelani za namene AIESEC-a (tako interno kot eksterno) nosijo

njegov logotip, nekateri tudi deskriptor.

Po analizi nevladne organizacije AIESEC ugotavljamo, da deluje po poslovnem nacrtu
mednarodnega, hierarhicno strukturiranega, podjetja. Kot smo zapisali v poglavju o
nevladnih organizacijah, je kljuénega pomena odsotnost profitnega motiva in kako s
profitom razpolagajo, ¢e ga ustvarijo. AIESEC ima profit. V letnem porocilu so zapisali, da
so sredstva porabili za investicije v informacijski sistem ter za upravljanje s ¢loveskimi viri,
natancneje za placila ¢lanom, skupino 21 ljudi, ki organizacijo vodijo na globalni ravni.
Tako s profitom razpolagajo tudi podjetja. Vendar placujejo vse zaposlene, ne samo
vodstvo. Interesi globalnih partnerjev organizacije so vidni in implementirani na lokali
ravni, kjer poteka rekrutacija novih ¢lanov AIESEC-a. Ker v AIESEC-u izhajajo iz
ekonomske perspektive marketinga je njegova funkcija predvsem doseganje zadanih ciljev,
mersko natanéno dolo¢enih v poslovnem naértu. Ce potegnemo &rto pod vsemi
ugotovitvami, lahko trdimo, da gre bolj za upoStevanje interesov manjSe skupine ljudi
(partnerskih podjetji in Studentov s podobnimi ambicijami), kot uresniCevanje celotnega

¢loveskega potenciala.

5 Ugotovitve teoreticnega dela

Problem nevladnih organizacij na teoreti¢ni ravni prikazuje marketing s principom
simetri¢nosti menjave med posamezniki in njihovo nelo¢ljivostjo od druzbenega okolja.
Simetri¢nosti ne smemo zamesati z enakovrednostjo. Antropologija ugotavlja, da se pri
menjavi vedno vzpostavi neenakovredno upniSko-dolznisko razmerje, poanta lezi v
moznosti zamenjave pozicije upnika in dolznika v menjavi. Ravno to zamenjavo
institucionalizirana oblika menjave v nevladnih organizacijah zanika. Prejemniki so trajno
podrejeni. AIESEC ni izjema. Ce smo zgoraj ugotavljali, da so nevladne organizacije
znacilen produkt demokracije in kapitalizma, to za AIESEC prav gotovo drzi. Prisotnost
AIESEC-a v 110 drzavah sveta razumemo kot moderno obliko kolonializma in Sirjenja
kapitalisticnega sistema po zgledu zahodnih drzav v vsako drzavo sveta. S svojim idealom
posameznika kot vodje, implicira mnozico vodenih, »nerazsvetljenih« posameznikov, ki so

sami odgovorni za svoj neuspeh. Ponujena moznost prakticnega usposabljanja v povezavi z
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razlicnimi lokalnimi nevladnimi organizacijami, kjer se c¢lan organizacije sooca s
trenutnimi problemi v druzbi so prostovoljne, ¢eprav ni nobenega oc€itnega razloga, zakaj
ne bi bile sponzorirane s strani globalnih partnerjev, ki se izrekajo kot druzbeno odgovorna
podjetja in sodelujejo pri viziji AIESEC-a, torej pri vzpostavljanju miru na svetu in
uresni¢evanju ¢loveskega potenciala. Ce posameznik ustreza kriterijem organizacije in s
tem hkrati tudi interesom partnerskih podjetji, potem so mu poti odprte. Ob preucevanju
organizacije se ne moremo otresti obcutka, da gre bolj za ustvarjanje dobicka kot miru na
svetu. Paradoks, ki se nam pojavlja v povezavi z nevladno organizacijo AIESEC — ali bi
organizacija nehala obstajati, ¢e bi na svetu zavladal mir in bi vsak posameznik uresniceval
svoj potencial? — nenadoma izgine. Zizek v svoji knjigi Najprej kot tragedija, nato kot
farsa, opisuje tako spajanje profitnega in neprofitnega sektorja kot reprodukcijo
kapitalisti¢nega sistema s ¢loveskim obrazom. Ce AIESEC razumemo kot organizacijo, ki
prodaja izkugnjo vodenja in prakti¢nega usposabljanja, lahko zapiSemo naslednji Zizkov
komentar: »/.../ z vidika potroinistva je to novi duh kapitalizma’® ti. »kulturni
kapitalizem«: blag v prvi vrsti ne kupujemo zaradi njihove koristnosti, niti ne kot statusne
simbole, kupujemo jih, da bi prisli do izkus$nje, ki jo nudijo, konzumiramo jih, da bi naSe
zivljenje postalo prijetno in smiselno« (Zizek 2010, 50). Potrosnjo Zizek razume kot tisto
silo, ki »/.../ naj bi ohranjala naSe zivljenje kvalitetno, njen Cas naj bi bil »kvalitetno
porabljen« - ne Cas alienacije, posnemanja vzorov, ki nam jih vsiljuje druzba, strahom pred
tem, da se ne bomo vzdrzali tempa z ostalimi, temve¢ ¢as avtenticne izpolnitve mojega
pravega Sebstva, Cutne igre izkustva in skrbi za druge, ki jo izkazemo z dobrodelnim ali
ekoloskim angazmajem« (Zizek 2010, 52). Bistvo take potro$nje vidi Zizek v tem, da »/.../
ne kupujemo in konzumiramo, ampak obenem po¢nemo nekaj smiselnega, kazemo, da nam
ni vseeno, kazemo svojo globalno osvescenost, participiramo v kolektivnem projektu.«
Hkrati pa se spraSuje »/.../ kako to, da se v nasi dobi spiritualiziranega hedonizma, ko sreca
velja za neposreden cilj nasega zivljenja, povecuje Stevilo ljudi, ki trpijo zaradi tesnobe in

depresije« (Zizek 2010, 52)?

> Nov duh kapitalizma Zizek oznagi kot ¢as po majskih protestih leta 1968 (Zizek 2010).
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6 Empiri¢na raziskava
6.1 Opredelitev raziskovalnega problema

V empiricnem delu naloge Zelimo pridobiti odgovor na del raziskovalnega vpraSanja: kako
posameznik ustvarja menjavo v nevladnih organizacijah? (primer Studentske
organizacije AIESEC) Menimo, da bomo z uporabo intervjuja kot metode raziskovanja
pridobili najbolj verodostojne podatke za podkrepitev ali zavrnitev teoreticnih ugotovitev.
Intervjuvali bomo tri posameznike, ki so aktivnho delovali v organizaciji AIESEC.
Predstavili bomo njihove izkusnje, mnenja in poglede na organizacijo. Skusali bomo
predvsem ugotoviti, zakaj so se odlocili prostovoljno delovati v AIESEC-u, zakaj se je Cas

in trud izplacal in koliko so poznali delovanje celotne organizacije’.
6.2 Metodologija

V empiricnem delu diplomske naloge se bomo posluzevali kvalitativne metode
raziskovanja — intervju. Zacetki kvalitativnih metod raziskovanja v organizacijskem
komuniciranju segajo priblizno 30 let nazaj, ko so raziskovalci ugotovili, da lahko
organizacije povezejo s kulturo; organizacije obredno sprejemajo in izkljucujejo svoje
¢lane, ustvarjajo in delijo zgodbe, ki njihove ¢lane navdusujejo ali strasijo ter poosebljajo

razliko mi — oni (Lidnorf in Taylor 2002, 22).

Intervjuvali smo tri posameznike in vsi so dovolili, da uporabimo njihove osebne podatke v
namene diplomskega dela. Intervju smo sestavili iz treh sklopov. Prvi je namenjen
predstavitvi intervjuvanca kot Studenta in kot ¢lana AIESEC-a. Drugi del je kljucnega
pomena, saj razkriva posameznikove poglede na organizacijo in skusa teoreticne ugotovitve
potrditi ali zavrniti. To je tudi del intervjuja, ki je prilagojen glede na posameznikovo
udejstvovanje v organizaciji, saj Zelimo preveriti tisto podroCje, s katerim je imel
intervjuvanec neposredne izkusSnje. Tretji del je namenjen sploSnim ugotovitvam
posameznika o organizaciji in preverja, kako si posameznik razlaga lastno udejstvovanje

znotraj AIESEC-a, torej nekaksni samorefleksiji ter pogledom v prihodnost. Vprasanje o

6 Podatke, pridobljene v empiri¢nem delu, bomo povezovali s teoreti¢nimi ugotovitvami iz poglavja 3 in 4.
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prihodnjih nacrtih intervjuvanca se nam zdi zelo pomembno, saj je bistvo AIESEC-a

ustvarjanje mladih posameznikov kot agentov pozitivnih sprememb.
6.3 Omejitve in prednosti raziskave

Vzorec predstavlja najvejo omejitev te empiriCne raziskave. Je nakljuen in
nereprezentativen. Ugotovitev, pridobljenih z intervjuji, ne moremo posplosevati.
Intervjuvali smo samo tri posameznike, ki so aktivno delovali v organizaciji. Vsi so bili
¢lani AIESEC-a Ljubljane in tako nismo pridobili podatkov iz AIESEC-a v drugem mestu
ali drzavi. Vendar se bistvo kvalitativnih raziskav (v nasem primeru je to intervju) ne skriva
v velikih vzorcih ampak v poglobljenem pristopu in s tem odkrivanja podatkov, ki jih
klasi¢ne kvantitativne metode ne zaznajo’. Poleg tega pa so vsi intervjuvanci $tudenti
podiplomskega Studija in z vecletnimi izkusnjami v AIESEC-u, imajo razvito kriticno
misljenje in poznajo procese znotraj organizacije. V tem vidimo tudi najvecjo prednost

empiricnega dela naloge.

1. Sklop intervjuja - predstavitev

Intervjuvanci so Petra, Ziga in Jan. Vsi so §tudentje Univerze v Ljubljani, Petra in Jan sta
vpisana na podiplomski program Fakultete za druzbene vede (Mednarodni odnosi in
Stratesko komuniciranje), Ziga §tudira na podiplomskem programu Poslovne informatike
na Ekonomski fakulteti. Njihova starost se giblje med 23 in 27 letom. Vsi imajo najmanj
triletne izku$nje znotraj AIESEC-a. Petra in Ziga poleg $tudija tudi delata. Jan aktivno
obiskuje predavanja. Za AIESEC so prvi¢ sliSali prek eksternih marketinskih orodij
organizacije: oglas za vodjo projektov, plakati na fakulteti oziroma kratka predstavitev s
strani ¢lanov organizacije pred zacetkom predavanja. Prav vsi omenjajo prakticne izkusnje
kot najpomembnejsi vzrok njihove prikljucitve k organizaciji. Poleg tega pa tudi priloZnost
spoznati ljudi s podobnimi interesi. Jan je poudaril navduSenost, katero so c¢lani
organizacije pokazali na prvih informativnih sestankih in dejstvo, da to pocnejo

prostovoljno.

7'V nasem primeru je uporabljena kvantitativna metoda intervju. Pod klasiéne kvantitativne metode mislimo
predvsem razlicne vrste anket.
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2. Sklop intervjuja — osebne izkusnje

2.1 Crnivec: »AIESEC je odprt vsakemu ki bi v njemu najdu nekaj zase. No, Student do 30
leta. Fajn je, Ce je clovek aktiven, da zeli nekaj vec, da sledi ideji AIESEC-a. Ima veliko
priloznosti, ampak za katero koli priloznost bo mogu delat prostovoljno. Iz nekega

sebicnega razloga da bo sebe razvil, bo mogu neki dat tudi AIESEC-u«.

Petra je bila prvo leto del ekipe, ki je skrbela za upravljanje s ¢loveskimi viri. Skupaj s
svojo ekipo je izbirala Studente, ki bi radi postali ¢lani organizacije. Ko so prestali
selekcijski postopek, je Petra skrbela za to, da so nasli svoje mesto znotraj organizacije in
delali na podrocju, ki jih je zanimalo. Selekcijski postopek je zelo razdelan in v teoriji zelo
natan¢no doloca kakSen mora biti nov ¢lan organizacije, vendar ga v AIESEC-u Ljubljana

ni bilo mogoce natan¢no implementirati, saj je bilo povprasevanje po ¢lanstvu prenizko.

Naslednje leto je kandidirala za podpredsednico lokalnega komiteja na podro¢ju izhodne
izmenjave. Bila je vodja ekipe, odgovorne za slovenske Studente, ki so hoteli na prakti¢no
usposabljanje v tujino. Naloge, ki jih je opravljala so vkljucevale najprej analizo trga
Studentov v Sloveniji ter moZznih praks v tujini, nato sodelovanje pri rekrutaciji slovenskih
Studentov, izvajanje intervjujev in usklajevanje pri¢akovanj z njimi, predajanje znanja o
sami organizaciji in moznostih znotraj organizacije ter podpora skozi celoten postopek
iskanja prakse, njenega uresni¢evanja in ponovni integraciji po Studentovi vrnitvi. Poleg
nalog, ki so bile specifi¢ne za njeno funkcijo je, kot del vodstva, bila zadolzena za vodenje
ostalih Clanov organizacije in drugih skupnih nalog, kot so recimo vodenje skupnih

sestankov in organizacija raznih dogodkov.
Crnivec:

V' Keniji sm pa delala na podrocju razvoja skupnosti, delala sem v organizaciji
Maxfacta. Meli smo en otroski dom, kjer so bli otroci, njihovi starsi ali skrbniki umrli
zaradi AIDS-a, zbirali smo denar za Solo, hrano, obleke, nudili neko psihosocialno
pomoc, z njim se ucili. Skupi z vodstvom pa smo hodili po raznih seminarjih, da smo
dvigovali ozavescenost glede AIDS-a. Prakso sem si sama financirala. Poskrbljeno je za

prenocisce in hrano.
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S izkusnjami pridobljenimi z delom na podrocju izmenjav je tudi sama tretje leto svojega
prostovoljnega udejstvovanja v AIESEC-u odsla na prakti€éno usposabljanje v Kenijo.
Povedala je tudi, da je bila razocarana nad clani AIESEC-a v Keniji, saj je niso podpirali
takrat, ko je imela tezave. Na vprasanje o loc¢nici med placanimi in prostovoljnimi
praksami, je odgovorila, da je po njenem mnenju vzrok v dejstvu, da bi Studentje v vsakem

primeru odsli na prostovoljno prakti¢no usposabljanje, ker jih tematika zanima.

Crnivec: »Najlazje je izkoriscat tiste, ki zaradi svojih nacel Zelijo pomagati manj razvitim

in bojo to naredili ne glede ali bojo dobili placilo ali ne in dejansko deluje«.

Dela vodilnih ¢lanov AIESEC-a na globalni ravni ni ravno poznala. Vedela je, da prek njih
prihajajo iniciative, ki so bile fokus tudi njenega dela, da usklajujejo delovanje celotne

organizacije, ve€ pa ne.

Crnivec: »V teoriji smo poznali kako AIESEC deluje, ampak da bi se prav poglabljali v to

kako deluje — se nismo nikoli spuscali«.

Pravi, da je usklajenosti njenih vrednot in vrednot, ki jih AIESEC predstavlja visoka,

vendar moras$ najti v organizaciji tisto, kar ti je v§eC in ne gres prek sebe.

Crnivec: »V AIESEC-u lahko vsak razvije svojo osebnost vendar se moras hkrati zavedat

vecje slike, kjer lahko vidis interese mednarodnih korporacij«.

2.2 Ziga je prvi leto v AIESEC-u vodil projekt imenovan Cultural Connecting, katerega cilj
je bil pripeljati praktikante iz tujih kultur v slovenske osnovne Sole z namenom
zmanjSevanja netolerantnosti do druga¢nih kultur. Po S$tirih mesecih je kandidiral za
predsednika AIESEC-a v Ljubljani in bil tudi izvoljen. Drugo leto je s svojo ekipo Sestih
posameznikov vodil AIESEC Ljubljana in s tem priblizno 30 do 50 ¢lanov. Njegova naloga
je bila predstavljanje AIESEC-a v javnosti, vodenje svoje ekipe in prek njih vse €lane ter
skrb, da delo poteka po nacrtih. Za prakti¢éno usposabljanje v tujini se ni odlocil iz osebnih

razlogov.

Na vprasanje koliko je imel strateSkega prostora pri sprejemanju odlocitev pravi, da so sicer
okvirji bili usklajeni na nacionalni ravni, vendar je lahko sam dolocal, po kaks$ni poti bodo

do ciljev prisli. Spominja se, da je z nacionalne strani priSla iniciativa, da rekrutirajo
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Studente s tehni¢nih smeri, vendar ciljev niso dosegli, ker se je za problemati¢no izkazala

izvedba praks.

V stik z vodilnimi ¢lani AIESEC-a na globalni ravni je priSel na mednarodnih konferencah,
katerih se je kot predsednik AIESEC-a Ljubljane udelezeval. Delavnice, izvedene na
konferencah so bile namenjene spoznavanju celotne organizacije, posredovanju strategije

usklajene na globalni ravni in mreZenju.

KlajnSek: »Glede na to kako velika je organizacija in da jo vodijo prostovoljci oziroma
minimalno placani Studentje, je ful profesionalna z izdelanimi procesi. Lahko jo
primerjamo s katerim koli mednarodnim podjetjem, kjer se vidi sodelovanje s podjetji, ki so

prenesla financna sredstva in tudi know how, nacin delovanja«.

Po njegovem mnenju je delitev na placane in prostovoljne prakse taka, ker je odvisna od

interesov partnerjev.
KlajnSek:

Mednarodnim podjetjem je v interesu, da imajo dobicek in da so prisotni na trgu mladih.
So pa primeri, kjer partnerska podjetja podpirajo prostovoljne prakse tako, da imajo
praktikanti zagotovljeno prenocisce in prehrano. Po eni strani se zdi logicno, da so te
prakse prostovoljne, ker udeleZenci tega ne delajo za kes ampak, da se sami boljse
pocutijo. Za placane prakse pa rabis doloceno znanje in ce ne bi bile placane, se nebi

dovolj studentov na njih prijavilo.

Z vsakim letom se je pocutil bolj pripadnega organizaciji in je organizacijsko kulturo
sprejel kot nacin prenasanja znanja na druge generacije. Hkrati je imel nekaj distance, saj je
na mednarodnih konferencah spoznal posameznike, ki so se popolnoma predali organizacij,

tega si sam ni zelel.

2.3 Jan je bil prvo leto aktiven kot izvajalec nalog, ki so mu bile posredovane s strani
vodstva, v skupini odgovorni za komunikacijo AIESEC-a. NajpomembnejSe leto njegovega

udejstvovanja je bilo leto, ko je bil izvoljen za podpredsednika komunikacije v organizaciji.
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Ker Jan Studira StrateSko komuniciranje in ker je bil v AIESEC-u odgovoren za
komunikacijo, nas je zanimalo v kolik$ni meri je lahko stratesko nacrtoval marketinSke

odlocitve organizacije in koliko njegovega dela je temeljilo na uporabi marketinskih orodji.

Kreuzer: »V AIESEC-u se ful znanja prenasa iz ene generacije v drugo in ker vecina
Studentov izhaja iz ekonomskega ozadja, so bila marketinska orodja razumljena tako

inZenirsko, temeljila so torej na empiriji s ciljem natancnega merjenja«.

V tem vidi zgreSeno kratkoro¢nost, sledenju denarnim tokom. Marketinska orodja so bila:
odnosi z javnostmi, ki so bili skr€eni na enosmerno sporo¢anje enega in istega z razli¢nimi
besedami; spletna stran; implementacija korporativne znamke, katero so morali vsi
upostevati. Ko je bil on odgovoren za komunikacijo, je Zelel spremeniti pogled na
marketinSke odlo¢itve v smislu enakovredne menjave z deleZniki in ustvarjanju presezka za

njih, vendar meni, da ga ostalo vodstvo ni razumelo.
Kreuzer:

Dolgorocni marketinski nacrt je tezko izvesti, ker se vodstvo vsako leto zamenja, ampak
je vsakoletna menjava vodstva edini mozen nacin delovanja organizacije, ker so njeni
Clani samo Studentje. Ker je strategija vedno nacrtovanje za prihodnost je, glede na
strukturo organizacije, prakticno nemogoce stratesko delovati na lokalni ravni. Ironicno
je, da imas moznost stratesko razmisljati, vendar je realno nimas, ker izgubis prevec

casa, da spoznas procese in nacin delovanja celotne organizacije.

O delovanju vodstva na globalni ravni je vedel zelo malo. Videl je samo nekatere smernice
in kon¢ne odlocitve, posredovanje do lokalne ravni. Ena od teh iniciativ je bila rekrutacija
Studentov tehnicni smeri (vzpostavitev projekta IT Days, namenjen Studentov racunalniskih

fakultet), vendar je bil odziv prenizek.
Razlog obstojece delitev na placane in prostovoljne prakse Jan vidi v interesih partnerjev.

Kreuzer: »Menjava, ki se izvrsi med AIESEC-om in partnerskimi podjetji temelji na
rekrutiranju nadpovprecnih Studentov in njihov razvoj za nadaljnjo delo v podjetjih.
Podobno kot neka kadrovska agencija. Menjava, ki poteka med AIESEC-om in drugimi

nevladnimi organizacijami pa temelji na neposrednem soocanju z druzbenimi problemi«.
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Jan meni, da je bil AIESEC ustanovljen z dobrim namenom, vendar je iz prakti¢nih
razlogov sprejemal partnerstva z mednarodnimi podjetji, saj so omogocila Siritev in

dejansko sam obstoj organizacije.

Kreuzer: »Zdaj je AIESEC ena najmocnejsih Studentskih organizacij, prav zaradi povezave
med ekonomsko in nevladno sfero pa tudi trajnostno naravnana, ceprav bolj po srecnem

nakljucju. Vedno tezje je natancno lociti ekonomsko in nevladno sfero«.

Na zacetku se njegove vrednote niso pretirano usklajevale z vrednotami organizacije,
sprejel jih je nekoliko cini¢no. Ko je bil del vodstva, pa se je v veliki meri identificiral z

njimi in poskusal to prenesti na ostale ¢lane.
3. Sklop intervjuja — samorefleksija in pogled v prihodnost

Vsi intervjuvanci trdijo, da so sklenjena prijateljstva znotraj organizacije najpomembne;jsi
del njihovega prostovoljnega udejstvovanja. Prav tako so vsi izpostavili prakti¢ne izkusnje,
ki jih niso pridobili ne na fakulteti ne preko Studentskega dela; na primer delo v skupini,
vodenje skupine, organizacijske sposobnosti, komunikacija ter javno nastopanje. Aktivno
udejstvovanje v AIESEC-u je pomembno vplivalo na njihovo osebnostno rast. Vredno je

bilo vloziti ¢as in trud.

Crnivec: »Na nacionalni ravni organizacije ne bi ni¢ spreminjala, ker ponuja veliko
priloznosti, rajsi bi spremenila pasivnost Studentov, da bi se zavedali sebe in sveta okoli

njih«.

KlajnSek: »Izboljsal bi prehod iz organizacije na trg delovne sile, da bi bilo laZje delovati

kot samostojni podjetnik in izkoristiti mreZo poznanstev s skupnimi interesi«.

Kreuzer:
Samo poslanstvo organizacije je dobro, vendar se takoj, ko gremo en korak proti njegovi
implementaciji, pokazejo problemi. Sodelovanje z mednarodnimi podjetji, katerih
delovanje je z vidika poslanstva organizacije sporno, ne bi smelo biti sprejemljivo.

Zaostril bi staliSca, ki se zavzemajo za pozitivne druzbene spremembe, kar bi bila
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najvecja dodana vrednost organizacije. Vendar je AIESEC v praksi preve¢ vezan na
centre moci. Organizacija pravzaprav ne spodbuja kriticnega misljenja, ker so njeni

Clani vecinoma ekonomisti, ki vidijo AIESEC kot odskocno desko do uspeha in dobicka.

V prihodnosti bi Petra rada delovala na podro¢ju drzav v razvoju in problemi, s katerimi se
soocajo afriske drzave, Zigu in Janu se zdi zanimivo samostojno podjetniStvo v okvirih

druzbeno odgovornega podjetja.

7 Ugotovitve empiri¢nega dela

Cilj empiricnega dela naloge je bil ugotoviti zakaj so se intervjuvani posamezniki odlo¢ili
prostovoljno delovati v AIESEC-u, zakaj se je izplacalo vloziti toliko truda in asa v
organizacijo, koliko so poznali delovanje celotne organizacije in kaj Zelijo poceti v
prihodnosti. S pridobljenimi podatki smo Zeleli potrditi oziroma zavrniti ugotovitve, do
katerih smo prisli v teoreticnem delu naloge. V empiri¢nem delu je izrazito poudarjen vidik

posameznika.

Intervju je bil sestavljen iz treh delov. V prvem delu nas je predvsem zanimalo kdo so
intervjuvanci in na kakSen nacin so bili aktivni v organizaciji. Vsi so Studenti na
podiplomskem programu, kjer pride do izraza predpostavka organizacije, da so njeni ¢lani
visoko izobrazeni in ambiciozni. Vsi so AISEC spoznali prek dolocenih marketinSkih
orodji kar pomeni, da so le-ta v organizaciji dobro razvita in sprejeta med ciljno javnostjo
AIESEC-a®. Intervjuvanci so bili v organizaciji aktivni najmanj tri leta in vsi pravijo, da se

je njihova pripadnost AIESEC-u z vsakim letom povecevala.

Drugi, prilagojeni del, intervjuja je bil namenjen spoznavanju osebnih izkuSenj
intervjuvancev znotraj organizacije. Petra je vecino Casa delala na podroc¢ju prakticnega
usposabljanja, Ziga je najbolj zanimalo vodenje, Jana pa komunikacija in marketing
organizacije. Petra je bila na prostovoljnem prakti¢nem usposabljanju v Keniji, kjer je
delovala na podrocju razvoja skupnosti in ozavescanju o problemu AIDS-a. Za njeno delo

ni prejela placila. Vsi intervjuvanci se strinjajo, da prakse, kjer se posameznik sooca s

¥ Ciljna javnost AIESEC-a so $tudentje vi§je izobrazbe s podro&ja ekonomije, druzbenih ved ter nekaterih
tehni¢nih smeri.
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problemi v druzbi, niso placane, ker to ni v interesu partnerskih podjetji. Petra vidi v tem
izkori§¢anje posameznika, Zigu se zdi to logi¢na posledica uveljavljanja interesov, Jan vidi
to kot posebno vrsto menjave, za katero stojijo drugacni motivi kot pri placanih praksah.
Jan je tudi izpostavil dejstvo, da organizacija ne spodbuja kriticnega miSljenja do

korporacij, ki jo financirajo in nanjo prenasajo nacin dela (poslovni nacrt).

Dela vodilnih na globalni ravni ni nihée od njih toéno poznal. Ziga je, zaradi svoje funkcije
predsednika, priSel Se najbolj v stik z mednarodno skupnostjo AIESEC-a. Na konferencah,
katerih se je udelezeval, je potekal prenos strategije in znanja z najvisje — globalne do
najnizje — lokalne ravni. Prav zaradi takega nacina delovanja celotne organizacije lahko
prihajajo iniciative vse do posameznikov, ki jih na lokalni ravni izvajajo, ¢eprav ne vedo
zakaj in rekrutirajo nove ¢lane (primer rekrutacije Studentov tehni¢nih smeri, ki v AIESEC-
u Ljubljani ni bil preve¢ uspesen) v skladu z interesi globalnih partnerjev. V intervjuju s
Petro smo tudi izvedeli, da je selekcijski postopek sprejetja novega ¢lana natanc¢no izdelan,
v teoriji ga lahko primerjamo s selekcijskim postopkom nekega podjetja, ki iS¢e nove
zaposlene. (v AIESEC-u Ljubljana selekcijski postopek ni bil strogo izveden, ker je bilo
povpraSevanje po Clanstvu prenizko) Tukaj pride do izraza delovanje AIESEC-a kot

kadrovske agencije za partnerska podjetja, kar je izpostavil Jan.

Prav vsi trdijo, da je bilo vredno vloziti toliko ¢asa in truda v organizacijo. Pridobljene
prijateljske vezi, osebnostni razvoj in prakti¢ne izkusnje so glavni vzrok. Ziga je povedal,
da v organizaciji spoznas$ ljudi s podobnimi interesi, tako na osebnem kot profesionalnem
nivoju. S tako skupino ljudi si predstavlja, da bi lahko tudi v prihodnosti poslovno
sodeloval, mogoce celo vzpostavil podjetje. Mi v taki interpretaciji, na ravni celotne
organizacije, zasledimo reprodukcijo elite, ki predpostavlja mnozico vodenih
posameznikov in AIESEC vidi kot odsko¢no desko do uspeha in dobicka po zgledu
mednarodnih podjetji. To v intervjuju pove tudi Jan. Petra poudarja osebnostni razvoj,
pridobljen skozi delovanje v organizaciji. Z njo se strinjata tudi Ziga in Jan, vendar vsi
poudarjajo, da so imeli dolo¢eno distanco do organizacije, saj si niso pustili, da jih je
popolnoma prevzela. Iz tega izhaja tudi njihova zmoZnost kriti€nega razmisljanja, ki ga
zasledimo v intervjujih. Prakti¢ne izku$nje so najpomembnejsa pridobitev po mnenju vseh

intervjuvancev, ko govorimo v profesionalnem smislu. Petra pove, da takih izkuSenj ni
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pridobila ne na fakulteti, ne v katerem koli Studentskem delu, kar je najvecja dodana

vrednost AIESEC-a.

Ker AIESEC poudarja, da posameznik skozi aktivno delovanje v organizaciji postane agent
pozitivnih sprememb, nas je zanimalo kakSne nacrte za prihodnost imajo intervjuvanci.
Zanimivo, da vsi potrjujejo skladnost z vrednotami organizacije v njihovem prihodnem
profesionalnem delovanju (Petro zanima delo na podro&ju drzav v razvoju, Ziga in Jana pa
samostojno podjetnistvo v okviru druzbeno dogovornega podjetja), vendar Jan trdi, da te
vrednote niso bile v tolikSni meri posredovane prek organizacije, ampak izhajajo iz
njegovega osebnega prepri¢anja. Tudi Petra in Ziga omenjata kriti¢no distanco do

organizacije.

Sklep

Pisanje diplomskega delamo smo pri¢eli z idejo o menjavi na podro¢ju nevladnih
organizacij. Postavili smo si raziskovalno vprasanje: kako posameznik ustvarja menjavo
v nevladnih organizacijah in kako so le-te vpete v §irSi druzbeni sistem? Pot do
odgovora nas je peljala od abstraktnih antropoloskih virov, kot je Maussov esej o
darovanju, prek teorije druzbene menjave in Janci¢evega celostnega marketinga. Nato smo
se osredotocili na nevladne organizacije, opredelili splosno definicijo in nacin delovanja.
Marketingu v nevladnih organizacijah je bilo posveceno precej prostora, saj smo Zzeleli
izvedeti kako ga le-te uporabljajo. Iz splosne razprave o nevladnih organizacijah smo presli
na konkreten primer — AIESEC. Opredelili smo delovanje, strukturo, financiranje in
marketing te mednarodne Studentske organizacije. S tem smo teoreticni del zakljucili.
Sledil je empiricni: intervjuji treh posameznikov, ki so aktivno delovali v AIESEC-u. Z
intervjuji smo zeleli izvedeti zakaj so se posamezniki odlo¢ili za aktivno prostovoljno
delovanje v AIESEC-u in ali je bilo vredno toliko ¢asa in truda posvetiti organizaciji. Na
zaCetku naloge smo predstavili sistemski vidik menjave in postopoma prehajali k vidiku
posameznika, izrazenega v intervjujih. Sedaj, ko smo na koncu poti, razmisljamo kako naj

na raziskovalno vprasanje odgovorimo, ¢e se zZelimo izogniti subjektivni presoji.
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Ce menjavo razumemo kot univerzalen druZbeni pojav, ki samo navidezno prostovoljno, v
bistvu pa z natan¢nimi pravili, preko darovanja, ureja druzbeno zivljenje in ustvarja
hierarhijo odnosov v druzbi in ¢e marketinSki koncept opredelimo kot teznjo po
reciprociteti med udelezenci menjave na simetri¢nih temeljih, postane delovanje nevladnih
organizacij sporno. Ustvarja neenakovredno menjavo in trajno podrejene prejemnike daru.
Obstoj AIESEC-a lahko pripiSemo specificnim druzbenim okoli§¢inam: demokraciji in
kapitalizmu. Organizacijo razumemo kot moderno obliko kolonializma in Sirjenja
kapitalisticnega sistema po zgledu zahodnih drzav v vsako drzavo sveta. Zdi se nam
primerno zapisati naslednjo definicijo, ki najbolje opise dano situacijo: »Neoliberalizem je
odlocujoca politicno-ekonomska paradigma nasega ¢asa. Nanasa se na politiko in procese,
po katerih je sorazmerno pesCici zasebnih interesov dopusceno, da nadzira toliko
druzbenega zivljenja, kot je mogoce, da bi tako kar najbolj povecevala svoj osebni

dobicek« (McChensey v Chomsky 2005, 15).

Vendar smo v intervjujih s ¢lani AIESEC-a zasledili kriticno miSljenje in distanco do
organizacije, ki odpira vprasanje ali je u¢inek organizacije na druzbo res tako mocan, da ji
lahko oc¢itamo moderni kolonializem? Ali je sistemski vidik menjave, znacilen za nevladne
organizacije za druzbo (dis)funkcionalen? Ali se nismo tudi sami metaforicno ujeli v
mistificiranost duha hau, kot to oc¢itajo Maussu? V naslovu smo opredelili diplomsko delo
kot kriti¢no razpravo, katere namen ni vsiljevati eno resitev kot edino pravilno, kve¢jemu
ravno nasprotno — ustvariti prostor za refleksijo o obstojeCem stanju v ¢asu, ko smo le
korak do zatrjevanja statusa quo, ki ga Slavoj Zizek prepozna v karitativnosti posameznih
ekonomskih mogotcev, ki nam pravijo, da ne smemo razmisljati, reflektirati dane situacije,

temve¢ nujno delovati.
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PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik, kot podlaga za intervju s Petro Crnivec

Uvod

Intervju se izvede z namenom analiziranja posameznikovega pogleda na mednarodno
Studentsko organizacijo AIESEC. Pridobljeno gradivo bo uporabljeno v diplomski nalogi.
Intervjuvanec lahko po lastni Zzelji ostane anonimen. Intervjuvanca se naproSa, da ne
uporablja kratic in angleskih izrazov, ki bi bili bralcem diplomske naloge nerazumljivi.

Intervju bo sneman zaradi natan¢nosti belezenja intervjuja.
Uvodni del intervjuja

1. Prosim, ¢e se lahko predstavis. (Ce zeli ostati anonimen, brez imena in priimka)
Kaj studira$? Pocnes Se kaj poleg Studija?

2. Kako si spoznala AIESEC?
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Tvoja pricakovanja na zacetku poti.
3. Predstavi svojo AIESEC izkusnjo.

Koliko let si bila aktivna? Vodstvene pozicije? [zmenjava? Drugo?

Prilagodljiv del intervjuja (glede na izkusnje v AIESEC-u)
Nekaj ¢asa si bila odgovorna za kadrovanje. Kaj menis o selekcijskem postopku?

4. Koliko si poznala delo vodilnih na globalni ravni?

5. Omenila si prakso v Keniji. Kako se je spremenil tvoj odnos do AIESEC-a po
izmenjavi? Kako si dozivljala AIESEC v Keniji?

6. Prakse za delo v podjetju so placane, prakse, kjer se posameznik sooca s problemi v
druzbi pa ne. Kljub temu, da so partnerji AIESEC-a mednarodna podjetja vredna
milijarde dolarjev in skupaj z organizacijo tezijo k miru na svetu in uresni¢evanju
Cloveskega potenciala. Zakaj?

7. Koliko se oziroma si se pocutila pripadnico AIESEC-a in v kaks$ni meri so se tvoje

vrednote ujemale z vrednotami organizacije?
Zakljucek

8. Kaj ti je AIESEC dal? Pustil? Zakaj je bilo vredno vloziti toliko Casa in truda v
organizacijo?
9. Kaj bi spremenila v organizaciji oziroma ¢e sploh kaj bi?

10. Kaj bi rada pocela v prihodnosti?

Zahvaljujem se za sodelovanje. Dokoncano diplomsko nalogo boS§ lahko prebral/a

najkasneje do konca januarja. Hvala.
Priloga B: Vprasalnik, kot podlaga za intervju z Zigom Klanjskom

Uvod

Intervju se izvede z namenom analiziranja posameznikovega pogleda na mednarodno
Studentsko organizacijo AIESEC. Pridobljeno gradivo bo uporabljeno v diplomski nalogi.

Intervjuvanec lahko po lastni Zelji ostane anonimen. Intervjuvanca se naproSa, da ne
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uporablja kratic in angleskih izrazov, ki bi bili bralcem diplomske naloge nerazumljivi.

Intervju bo sneman zaradi natan¢nosti belezenja intervjuja.

Uvodni del intervjuja

1. Prosim, Ce se lahko predstavis. (¢e zeli ostati anonimen, brez imena in priimka)
Kaj studiras? Pocnes Se kaj poleg Studija?

2. Kako si spoznal AIESEC?

Tvoja pricakovanja na zacetku poti.

3. Predstavi svojo AIESEC izkusnjo.

Koliko let si bil/a aktiven/aktivna? Vodstvene pozicije? Izmenjava? Drugo?

Prilagojen del intervjuja (glede na izkusnje v AIESEC-u)
4. Bil si predsednik AIESEC-a Ljubljane. Koliko si lahko sam sprejemal odlocitve (s

svojo ekipo) in koliko odlocitev je bilo posredovanih z nacionalne ravni?

5. Koliko si poznal delo vodilnih na globalni ravni?

Bil si na nekaterih mednarodnih konferencah. Katerih? Kaj je bil njihov namen?

6. Prakse za delo v podjetju so placane, prakse, kjer se posameznik sooc¢a s problemi v
druzbi pa ne. Kljub temu, da so partnerji AIESEC-a mednarodna podjetja vredna
milijarde dolarjev in skupaj z organizacijo tezijo k miru na svetu in uresni¢evanju
Cloveskega potenciala. Zakaj?

7. 'V kolik$ni meri si Cutil pripadnost AIESEC-u?

Koliko so se tvoje vrednote ujemale z vrednotami organizacije?

Zakljucek

8. Kaj ti je AIESEC dal? Pustil? Zakaj je bilo vredno vloziti toliko ¢asa in truda v
organizacijo?
9. Kaj bi spremenil v organizaciji oziroma ¢e sploh kaj bi?
10. Kaj bi rad pocel v prihodnosti?
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Zahvaljujem se za sodelovanje. Dokoncano diplomsko nalogo bos§ lahko prebral/a

najkasneje do konca januarja. Hvala.

Priloga C: Vprasalnik, kot podlaga za intervju z Janom Kreuzerjem.

Uvod

Intervju se izvede z namenom analiziranja posameznikovega pogleda na mednarodno
Studentsko organizacijo AIESEC. Pridobljeno gradivo bo uporabljeno v diplomski nalogi.
Intervjuvanec lahko po lastni Zelji ostane anonimen. Intervjuvanca se naproSa, da ne
uporablja kratic in angleskih izrazov, ki bi bili bralcem diplomske naloge nerazumljivi.

Intervju bo sneman zaradi natan¢nosti belezenja intervjuja.
Uvodni del intervjuja

1. Prosim, ¢e se lahko predstavis. (Ce zeli ostati anonimen, brez imena in priimka)
Kaj Studira$? Pocnes Se kaj poleg Studija?

2. Kako si spoznal AIESEC?

Tvoja pricakovanja na zacetku poti.

3. Predstavi svojo AIESEC izkusnjo.

Koliko let si bil/a aktiven/aktivna? Vodstvene pozicije? Izmenjava? Drugo?

Prilagodljiv del intervjuja (glede na izkusnje v AIESEC-u)
4. V AIESEC-u si bil odgovoren za komunikacijo. Katera marketinska orodja ste
uporabljali? Primer.
Ali si lahko stratesko nacrtoval marketinske odlocitve? Zanima me razmerje med
strateskim nacrtovanjem in uporabo orodij.

5. Kako bi ocenil celotno organizacijo z vidika marketinga?
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Ali s svojim delovanjem stremi k viziji miru in uresniCevanja cloveskega
potenciala?

6. Koliko si poznal delo vodilnih na globalni ravni?

7. Prakse za delo v podjetju so placane, prakse, kjer se posameznik sooc¢a s problemi v
druzbi pa ne. Kljub temu, da so partnerji AIESEC-a mednarodna podjetja vredna
milijarde dolarjev in skupaj z organizacijo tezijo k miru na svetu in uresni¢evanju
Cloveskega potenciala. Zakaj?

8. 'V koliks$ni meri si ¢util pripadnost AIESEC-u?

Koliko so se tvoje vrednote ujemale z vrednotami organizacije?

Zakljucek

9. Kaj ti je AIESEC dal? Pustil? Zakaj je bilo vredno vloziti toliko ¢asa in truda v
organizacijo?
10. Kaj bi spremenil v organizaciji oziroma ¢e sploh kaj bi?

11. Kaj bi rada pocela v prihodnosti?

Zahvaljujem se za sodelovanje. Dokon¢ano diplomsko nalogo bo§ lahko prebral/a

najkasneje do konca januarja. Hvala.
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