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Streszczenie
Skuteczne kampanie marketingowe nie są dziełem przypadku, a efektem pracy zatrudnionych 

w tym obszarze ludzi. To od ich wiedzy, umiejętności i kompetencji społecznych zależy powodze­
nie lub fiasko podejmowanych działań. Celem prezentowanego artykułu jest identyfikacja wyma­
gań kompetencyjnych w zawodzie marketingowca, skonfrontowanie opinii studentów i pracodaw­
ców w tej kwestii oraz wskazanie roli uczelni w przygotowaniu absolwenta do podjęcia pracy 
zawodowej związanej z tym obszarem.

Słowa kluczowe: kompetencje, marketingowiec, studenci, pracodawcy, absolwenci, wyższa uczel­
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W prowadzenie

Marketing jest integralnym elementem każdej prowadzonej działalności go­
spodarczej. Odpowiada za łączność między danym podmiotem a jego klientami, 
za kształtowanie korzystnych relacji między uczestnikami gry rynkowej. Specja­
lista ds. marketingu czy szerzej marketingowiec to obecnie jeden z bardziej po­
żądanych i popularnych zawodów na rynku pracy. Świadczy o tym chociażby 
liczba ogłoszeń pracodawców. W  maju 2015 roku tylko na portalu pracuj.pl 
w kategorii „marketing” można było znaleźć ponad 1200 ofert pracy. Co więcej 
według prognoz przygotowanych przez Centrum Rozwoju Zasobów Ludzkich

1 sylwia.wrona@ue.wroc.pl.
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oraz Instytut Pracy i Spraw Socjalnych liczba miejsc pracy w tym zawodzie do 
2020 roku w każdym sektorze gospodarki ma znacznie wzrosnąć2.

Na bazie wspomnianych prognoz, na portalu Money.pl w listopadzie 2014 
roku opublikowano zestawienie zawodów przyszłości, dla których w 2020 roku 
będzie najwięcej ofert pracy. Obok takich grup zawodowych, jak nauczyciele 
kształcenia zawodowego, fizycy, chemicy, matematycy, specjaliści nauk biolo­
gicznych, inżynierowie elektrotechnologii, specjaliści z dziedzin społecznych 
i religijnych, architekci, geodeci, projektanci, inżynierowie, specjaliści IT czy też 
specjaliści ds. finansowych znaleźli się także specjaliści ds. administracji, 
a wśród nich marketingowcy. W  2020 roku w analizowanej grupie zawodowej 
zatrudnionych ma być nawet 564 tys. osób, czyli o 175 tys. więcej niż obecnie3.

Marketingowcy znajdują zatrudnienie w każdym sektorze gospodarki. Na 
specjalistów z tej dziedziny coraz bardziej otwiera się także administracja pań­
stwowa, jednostki samorządowe czy też organizacje non profit. Oczywistym 
miejscem pracy są działy i komórki ds. marketingu, gdzie naturalna ścieżka 
awansu przebiega od asystenta przez specjalistę, menedżera (kierownika) do dy­
rektora. W  organizacjach potrzebni są jednak nie tylko specjaliści o uniwersal­
nym wykształceniu marketingowym, ale także fachowcy o wyspecjalizowanych 
umiejętnościach, tacy jak analitycy rynku, osoby prowadzące kampanie promo­
cyjne w portalach społecznościowych czy rzecznicy prasowi. Wiele miejsc pracy 
dlatego oferują instytuty badań rynku, agencje reklamowe czy agencje public re­
lations.

Niestety wzrostowi popytu na specjalistów ds. marketingu jak dotąd nie to­
warzyszyła rosnąca liczba dobrze wykształconych marketingowców o wysokich 
kwalifikacjach zawodowych i odpowiednim doświadczeniu. Popularność tego 
kierunku studiów sprawiła bowiem, że kilkanaście lat temu powstało wiele pry­
watnych szkół kształcących przyszłych marketingowców, które jak się okazało 
niezbyt troszczyły się o jakość tego kształcenia. Łatwość w dostaniu się na studia 
i ich ukończenia wpłynęła na renomę tego zawodu. Na rynek wypuszczono wiele 
osób, które nie miały odpowiedniego przygotowania.

2 Prognozy zatrudnienia w Polsce do 2020 roku. Syntetyczne wyniki i wnioski. Raport IX, red. 
E. Kwiatkowski, B. Suchecki, IPiSS, Warszawa 2014, https://www.prognozowaniezatrudnie- 
nia.pl/g2/oryginal/2014_06/d28a7ae2742838684c7ae38deff172ee.pdf, s. 238-250 (25.05.2015).

3 A. Nowak, Zawody przyszłości. Zobacz, w których branżach będzie najwięcej ofert pracy 
w 2020 roku, www.money.pl/gospodarka/ wiadomosci/artykul/zawody-przyszlosci-zobacz-w-kto- 
rych,221,0,1662429.html, s. 10 (25.05.2015).

https://www.prognozowaniezatrudnie-nia.pl/g2/oryginal/2014_06/d28a7ae2742838684c7ae38deff172ee.pdf
https://www.prognozowaniezatrudnie-nia.pl/g2/oryginal/2014_06/d28a7ae2742838684c7ae38deff172ee.pdf
http://www.money.pl/gospodarka/
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Dobry i skuteczny marketing nie jest tymczasem dziełem przypadku. To re­
zultat starannie zaplanowanych i przemyślanych działań, zrealizowanych z wy­
korzystaniem najnowszych metod i narzędzi, zintegrowanych w innowacyjny 
sposób. To proces, który łączy w sobie naukę i sztukę, podlegając ciągłej ewolu­
cji. Decydujący wpływ na sukces tak rozumianego procesu mają zatrudnieni 
w tym obszarze ludzie. To oni stanowią kluczowy kapitał przedsiębiorstwa. Od 
ich wiedzy, umiejętności i kompetencji społecznych zależy bowiem powodzenie 
lub porażka podejmowanych działań, a co za tym idzie rynkowe losy danego pod­
miotu.

Pojawiają się zatem pytania: Jakie kompetencje pozwalają efektywnie wyko­
nywać pracę w zawodzie marketingowca? Co sądzą o tym studenci/absolwenci 
uczelni, a co pracodawcy? W  jaki sposób można nabyć potrzebne kompetencje 
i co mogą w tym obszarze uczynić uczelnie? Zagadnieniom tym poświęcono ni­
niejszy artykuł -  jego zasadniczym celem jest identyfikacja wymagań kompeten­
cyjnych w zawodzie marketingowca, skonfrontowanie opinii studentów i praco­
dawców w tej kwestii oraz wskazanie roli uczelni w przygotowaniu absolwenta 
do podjęcia pracy zawodowej na stanowiskach związanych z marketingiem.

Rozważania nad profilem kompetencyjnym marketingowca poparto wyni­
kami badań wtórnych, typu desk research (źródła literaturowe, opracowania i ra­
porty badawcze) oraz badań pierwotnych zrealizowanych na początku 2015 roku 
na Uniwersytecie Ekonomicznym we Wrocławiu w dwóch analizowanych gru­
pach docelowych -  studentów4 oraz pracodawców5. W  artykule zaprezentowano 
cząstkowe wyniki badań, stanowiące ilustrację podjętych w nim rozważań. 
Przedstawiono także wybrane postulaty pracodawców, skierowane w stronę 
uczelni odnośnie do modyfikacji, uzupełnienia programów i form kształcenia

4 Badanie przeprowadzono w kwietniu 2015 r. w formie ankiety audytoryjnej. Badaną zbioro­
wość stanowiła grupa 20 studentów 3 roku I stopnia, na kierunku zarządzanie, specjalności marke­
ting. W badaniu wzięli udział studenci kończący studia, pracujący lub odbywający staże zawodowe, 
dobrani w sposób celowy. Badanie miało charakter eksploracyjny. Jego wyniki stanowią wstęp do 
dyskusji nad problematyką poruszoną w artykule.

5 Badania przeprowadzono w styczniu i lutym 2015 r. w ramach projektu Kuźnia Kadr IV finan­
sowanego z Programu Operacyjnego Kapitał Ludzki. Celem badań była odpowiedź na pytanie
0 charakter pożądanych zmian w kształceniu studentów wybranych sześciu kierunków tak, aby 
pomóc absolwentowi w sprawniej szym poruszaniu się na rynku pracy. W części jakościowej badań 
przeprowadzono zogniskowane wywiady grupowe (FGI, 6 spotkań po 6-13 osób), w części ilo­
ściowej wspomagane komputerowo wywiady telefoniczne oraz wywiady realizowane za pośred­
nictwem internetu (CATI oraz CAWI, razem 116 wywiadów). W badaniach wzięli udział praco­
dawcy zatrudniający absolwentów poszczególnych kierunków. Autorami badań są prof. 
D. Doliński i dr T. Grzyb. D. Doliński, T. Grzyb, Pracodawcy o absolwentach wybranych kierun­
ków Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu. Raport podsumowujący badania jakościowe
1 ilościowe, Kuźnia Kadr IV, Uniwersytet Ekonomiczny we Wrocławiu, Wrocław 2015.
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w celu maksymalizacji skutecznego nabywania kluczowych kompetencji przez 
absolwentów.

Kom petencje i ich rodzaje

Jednoznaczne określenie istoty kompetencji jest zadaniem niezwykle trud­
nym. W literaturze przedmiotu prezentowanych jest wiele konkurencyjnych wo­
bec siebie definicji analizowanego terminu. Kategoria ta jest różnie pojmowana 
i przyjmuje odmienne znaczenia m.in. w zależności od kontekstu, w którym jest 
wykorzystywana. „Wyzwania związane z jasnym określeniem pojęcia kompeten­
cji bardzo dobrze wypunktowane są w badaniach, prowadzonych przez grupę ro­
boczą działającą z ramienia Society For Industrial and Organizational Psycho­
logy6, w których okazało się, że nawet jednorodne grupy ekspertów nie są 
w stanie dojść do tego, czym jest kompetencja”7.

Dla potrzeb niniejszego artykułu przyjęto definicję kompetencji, jaką podają 
Wąsowska-Bąk, Górecka i Mazur. Według nich „kompetencja to wymagania or­
ganizacji wobec zatrudnionych w niej pracowników w zakresie kluczowych ob­
szarów ich pracy. Oczekiwania te odnoszą się do umiejętności, wiedzy i postaw 
pracowników8, a dookreślone są za pomocą wskaźników behawioralnych, czyli 
konkretnych zachowań”9. Można zatem powiedzieć, że kompetencje to umiejęt­
ności, wiedza, postawa w danym obszarze, potrzebne do efektywnego wykony­
wania pracy na danym stanowisku.

Złożoność i wieloznaczność pojęcia kompetencji powoduje, że wielu auto­
rów podkreśla konieczność ich podziału na odpowiednie kategorie. Podobnie jak 
w przypadku samej definicji kompetencji, tak i tu istnieje wiele podejść do wspo­
mnianego podziału.

Ciekawe ujęcie zaproponował T. Rostkowski10, który wyróżnił trzy główne 
rodzaje kompetencji: kompetencje organizacyjne (wynikające z wartości, misji

6 J.S. Shippmann et al., The practice o f  competency modeling, „Personnel Psychology” 2000, 
Vol. 53, Iss. 3, s. 703-740.

7 Kompetencje Polaków a potrzeby polskiej gospodarki. Raport podsumowujący IV  edycję badań 
BKL z 2013 r., red. J. Górniak, PARP, Warszawa 2014, http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downlo- 
ads/20140523082725/BKL_IVed_raport_podsumowujacy.pdf?1400826454, s. 51 (25.05.2015).

8 Niektórzy autorzy dodają do tego zestawu cechy osobowości jako czwarty element kompeten­
cji: S. Whiddett, S. Hollyforde, Modele kompetencyjne w zarządzaniu zasobami ludzkimi, Oficyna 
Ekonomiczna, Kraków 2003, s. 13.

9 K. Wąsowska-Bąk, D. Górecka, M. Mazur, Assessment/Development Center. Poznaj najsku­
teczniejszą metodę oceny kompetencji pracowników i kandydatów do pracy, Wyd. Helion, Gliwice 
2012, s. 22.

10 Nowoczesne metody zarządzania zasobami ludzkimi, red. T. Rostowski, Difin, Warszawa 
2004, s. 59.

http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downlo-ads/20140523082725/BKL_IVed_raport_podsumowujacy.pdf?1400826454
http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downlo-ads/20140523082725/BKL_IVed_raport_podsumowujacy.pdf?1400826454
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i wizji organizacji, wspólne dla wszystkich pracowników danego podmiotu), 
kompetencje specyficzne dla funkcji (związane z rodzajem wykonywanej pracy, 
odnajdywane u osób zaangażowanych w konkretnych obszarach działalności, np. 
w marketingu) oraz kompetencje hierarchiczne (wymagane od pracowników 
w związku z przypisanymi do nich rolami, specyficzne dla roli, np. asystenta, 
specjalisty, kierownika, dyrektora).

Nieco innego podziału kompetencji dokonał G. Filipowicz11, który wskazał 
na cztery zasadnicze grupy kompetencji: osobiste (związane z indywidualnym 
sposobem realizacji zadań), społeczne (związane z koniecznością kontaktów 
z innymi ludźmi), menedżerskie (związane z zarządzaniem pracownikami) oraz 
zawodowe (mające związek z zadaniami specjalistycznymi dla danej grupy sta­
nowisk, wymagane od osób, które wykonują dany zawód).

Łącząc oba podejścia i przyjmując perspektywę organizacji, można w przy­
padku jej pracownika wyróżnić kompetencje ogólne (osobiste i społeczne) -  wy­
magane od wszystkich, jednak w różnym stopniu (tj. na różnym poziomie) w za­
leżności od zawodu czy stanowiska -  będące bazą dla pozostałych kompetencji 
oraz kompetencje odnoszące się do danego miejsca pracy, związane z określo­
nym zawodem, właściwe dla konkretnego stanowiska (kompetencje organiza­
cyjne, zawodowe, hierarchiczne).

Jakie zatem są ogólne wymagania kompetencyjne zgłaszane obecnie wobec 
pracowników? Jakie kompetencje osobiste i społeczne są pożądane na rynku 
pracy? Które z nich są szczególnie istotne w zawodzie marketingowca?

Ogólne w ym agania kom petencyjne stawanie pracownikom  (również 
m arketingowcom)

Z badań przeprowadzonych przez Polską Agencję Rozwoju Przedsiębiorczo­
ści we współpracy z Uniwersytetem Jagiellońskim w okresie od 10 marca do 10 
czerwca 2014 roku w ramach piątej edycji Bilansu Kapitału Ludzkiego wynika, 
że pracodawcy za najbardziej przydatne kompetencje (bez względu na zawód, do 
którego poszukiwali pracowników) uznają11 12:

-  kompetencje samoorganizacyjne -  zarządzanie czasem, samodzielność, 
podejmowanie decyzji i przejawianie inicjatywy, odporność na stres, 
chęć do pracy,

11 G. Filipowicz, Zarządzanie kompetencjami. Perspektywa firmowa i osobista, Wolters Kluwer, 
Warszawa 2014, s. 102.

12 M. Kocór, A. Strzebońska, M. Dawid-Sawicka, Rynek pracy widziany oczami pracodawców, 
PARP, Warszawa 2015, http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20150410104351/Ry- 
nek_pracy_widziany_oczami_pracodawc_w.pdf?1428655495 (25.05.2015).

http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20150410104351/Ry-nek_pracy_widziany_oczami_pracodawc_w.pdf?1428655495
http://bkl.parp.gov.pl/system/files/Downloads/20150410104351/Ry-nek_pracy_widziany_oczami_pracodawc_w.pdf?1428655495
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-  kompetencje interpersonalne -  umiejętność kontaktowania się z ludźmi, 
bycia komunikatywnym, współpracy w grupie i rozwiązywania konflik­
tów międzyludzkich.

Pracodawcy od pracowników umysłowych wymagają ponadto kompetencji 
językowych, kognitywnych (wyszukiwanie i analiza informacji oraz wyciąganie 
wniosków, ciągłe uczenie się nowych rzeczy, logiczne myślenie, analiza faktów, 
umiejętność szybkiego streszczania dużej ilości tekstu), komputerowych (wyko­
rzystanie internetu, podstawowa znajomość pakietu typu MS Office, znajomość 
specjalistycznych programów) i matematycznych (wykonywanie obliczeń).

W  związku z tym, że praca w zawodzie marketingowca związana jest ze stu­
diami wyższymi, zasadne jest postawienie pytania o oczekiwania pracodawców 
wobec absolwentów uczelni. Opracowanie, które próbuje przedstawić analizo­
wany problem z perspektywy ogólnopolskiej jest m.in. Raport. Dwa światy. 
Kompetencje przyszłości 2014, przygotowany przez Stowarzyszenie na rzecz 
Akademickich Biur Karier oraz Instytut Liderów Zmian13. Autorzy prezentują 
w nim, o jakie kompetencje warto zadbać na różnych etapach rozwoju zawodo­
wego. Szczególną cechą raportu jest skonfrontowanie dwóch perspektyw: stu­
denta i absolwenta uczelni oraz potencjalnego pracodawcy14.

W  wyniku tej konfrontacji okazało się m.in., że pracodawcy zwracają szcze­
gólną uwagę na takie kompetencje kandydatów do pracy, jak umiejętność pracy 
zespołowej (59% osób uznało tę kompetencję za istotną), kreatywność (52%), 
radzenie sobie w zaskakujących i trudnych sytuacjach (50%) oraz samodzielność 
(48%). Tymczasem w opinii studentów i absolwentów praca zespołowa i samo­
dzielność nie ma tak dużego znaczenia -  odpowiednio 38% i 34% osób uznało 
daną kompetencję za istotną. Ważna natomiast jest kreatywność (53%).

Według analizowanych badań na etapie utrzymywania stanowiska dla praco­
dawców nadal najistotniejsza jest praca zespołowa (59%), natomiast dla studen­
tów i absolwentów najistotniejsze okazało się radzenie sobie ze stresem (45%). 
Z kolei przy awansie pracodawcy wskazywali głównie na samodzielność (52%) 
oraz pracę zespołową (48%); studenci i absolwenci za najważniejszą kompeten­
cję uznali kreatywność (55%), nie przypisując jednocześnie tak dużego znaczenia 
samodzielności (37%) i pracy zespołowej (16%).

13 Badanie przeprowadzono w formie papierowej i online na grupie 1294 studentów/absolwen- 
tów uczelni i 127 pracodawców.

14 Raport. Dwa światy. Kompetencje przyszłości 2014, Stowarzyszenie ABK i Adam Dębowski 
-  Instytut Liderów Zmian, 2014, www.wsiie.olsztyn.pl/fileadmin/user_upload/biuro_karier/pdf/ 
kompetencje_przyszlosc_dla_studenow.pdf (25.05.2015).

http://www.wsiie.olsztyn.pl/fileadmin/user_upload/biuro_karier/pdf/
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Jak widać kluczowe dla pracodawców, także w tym badaniu okazały się kom­
petencje samoorganizacyjne (samodzielność) oraz interpersonalne (praca zespo­
łowa), którym studenci niestety nie przypisywali takiego znaczenia.

Diagnoza kompetencji kluczowych dla osiągniecia sukcesu na rynku pracy 
była także przedmiotem badań zrealizowanych na początku 2015 roku na Uni­
wersytecie Ekonomicznym we Wrocławiu. W  tym wypadku pracodawcy również 
wskazywali na wiele kompetencji miękkich, podkreślając szczególną rolę nastę­
pujących: zainteresowanie pracą i motywacja do jej wykonywania, zdolność do 
ciągłego poszerzania wiedzy i wzbogacania umiejętności, postawa proaktywna 
(wychodzenie z inicjatywą), zaangażowanie w pracę oraz działania na rzecz 
firmy, poczucie odpowiedzialności za wykonywane zadania, systematyczność, 
umiejętność samodzielnego organizowania sobie pracy, zdolność do pracy w gru­
pie oraz dobrze rozwinięte zdolności interpersonalne, w tym umiejętność komu­
nikowania się i zwracania z prośbą o wyjaśnienia, gdy się czegoś nie rozumie. 
W  części ilościowej badania pojawiły się też takie kompetencje, jak: elastyczność 
-  zdolność przystosowania się do pracy w różnorodnym środowisku (także mię­
dzynarodowym), jasno sprecyzowany kierunek rozwoju zawodowego -  świado­
mie określona ścieżka kariery (tzw. pomysł na siebie) oraz naturalnie obsługa 
komputera i znajomość języków obcych. Pracodawcy wskazywali także na zdol­
ność do wielozadaniowości i kulturę osobistą.

Z kolei studenci, myśląc o kompetencjach szczególnie pożądanych na rynku 
pracy, wymieniali (według częstości pojawień): znajomość specjalistycznego 
oprogramowania (nie tylko MS Office), znajomość kilku języków obcych (nie 
tylko j. angielskiego), kreatywność, umiejętność pracy w zespole, podążanie za 
nowinkami, trendami, znajomość rynku, samodzielność w działaniu, komunika­
tywność, otwartość na pomysły innych, chęć ciągłego uczenia się (rozwoju), 
umiejętność sprawnego działania pod presją czasu, analityczne myślenie, ela­
styczność, umiejętność praktycznego wykorzystania zasobów, znajomość no­
wych mediów i płynne posługiwanie się narzędziami social media, motywacja do 
pracy, jasno sprecyzowane cele i konsekwencja w dążeniu do nich, terminowość, 
punktualność, inicjatywa, kompetencja interkulturowa, odpowiedzialność, szyb­
kość podejmowania decyzji oraz wielozadaniowość. Respondenci podkreślali 
także, że na rynku pracy coraz bardziej liczy się doświadczenie, jakie student 
może zdobyć dzięki praktykom, stażom zawodowym czy działalności w organi­
zacjach studenckich i kołach naukowych.

Zestawiając odpowiedzi pracodawców oraz studentów można zauważyć ich 
dużą zgodność. Może to być spowodowane celowym doborem grupy studenckiej
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do  b a d a n ia  -  s tu d e n c i p ra c u ją c y  b ą d ź  o d b y w a ją cy  staże  za w o d o w e  -  i ich  d o b rą  

o r ie n ta c ją  w  o fe rtac h  ry n k u  p racy .

N a  p y ta n ie  o k o m p e ten c je  o g ó ln e  is to tn e  w  za w o d z ie  m a rk e tin g o w c a  p ra c o ­

d aw c y  o d p o w iad a li, że są  to  (w  k o le jn o śc i ich  w ażn o śc i): k rea ty w n o ść , k o m u n i­

k a ty w n o ść  i u m ie ję tn o ść  n a w ią z y w a n ia  re la c ji, u m ie ję tn o ść  szy b k ieg o  u c z e n ia  

się  i p o d e jm o w a n ia  n o w y c h  w y z w a ń  (o tw arto ść , c iek a w o ść , ch ę ć  c iąg łe g o  ro z ­

w o ju ), p ro a k ty w n a  p o sta w a , za an g a żo w an ie , m o ty w a c ja  i en tu z ja zm , e la s ty c z ­

ność  d z ia ła n ia , u m ie ję tn o ść  p ra c y  w  g ru p ie , z n a jo m o ść  ję z y k ó w  o b cy ch , z n a jo ­

m o ść  n o w o cz esn e g o  o p ro g ra m o w an ia , u m ie ję tn o ść  a n a lity c z n e g o  m y ślen ia , 

o d p o rn o ść  n a  stres  i u m ie ję tn o ść  p ra c y  p o d  p re s ją  czasu , so lid n o ść , za rad n o ść  

o raz  d o sk o n a ła  o rg a n iz a c ja  p racy .

W e d łu g  s tu d e n tó w  n a to m ia s t m a rk e tin g o w ie c  p o w in ie n  (w e d łu g  cz ęs to śc i 

p o jaw ień ): b y ć  k re a ty w n y , p rz e b o jo w y , o tw a rty  n a  lu d z i i now e tren d y , m ieć  

z d o ln o ść  a n a lity cz n eg o  m y ślen ia , b y ć  o d w aż n y , p e w n y  sieb ie , sk ło n n y  do  ry z y k a  

( jed n a k  nie n ad m iern ie ), d o c iek liw y , am b itn y , c h ę tn y  do  c iąg łe g o  k s z ta łc e n ia  się 

(m u si b y ć  n a  b ie żą co ), c ie k a w y  św ia ta , k o m u n ik a ty w n y  i ła tw o  n a w ią z u ją c y  re ­

lac je  z in n y m i, m ie ć  w y so k ą  in te lig e n c ję  em o c jo n a ln ą , b y ć  p rze w id u jąc y , z o rg a ­

n izo w an y , sam o d z ie ln y , p rac o w ity , sp o strz eg a w c zy , p o w in ie n  m ie ć  o b y c ie , c e ­

c h o w a ć  się  w y so k ą  k u ltu rą  o so b is tą  o raz  m ie ć  w łasn e  zd a n ie , ch o ć  ta k że  u m ie ć  

p ra c o w a ć  w  g ru p ie .

S tu d en tó w  p o p ro szo n o  ró w n ież  o ocenę  zn aczen ia  w y b ran y ch  k o m p e ten c ji d la  

ry n k u  p rac y  ogó ln ie  o raz  d la  zaw o d u  m ark e tin g o w ca . W y n ik  tej sw oistej k o n fro n ­

ta c ji zap rezen to w an o  n a  ry sunku  1. O cen y  d o k o n y w an o  w  skali 1-5 , gdz ie  1 o zn a ­

cz a  bard zo  m ałe  znaczen ie , a  5 -  b a rd z o  d u że  zn a cz en ie  danej k o m p e ten c ji. Jak  

w id a ć  c e c h ą  sz cz e g ó ln ą  z a w o d u  m a rk e tin g o w c a  w  o p in ii b ad a n y c h  s tu d e n tó w  

je s t  k rea ty w n o ść  -  w y m a g a n a  n a  zd e cy d o w a n ie  w y ższ y m  p o z io m ie  n iż  w  p rz y ­

p a d k u  in n y c h  p rac o w n ik ó w . W y ra ź n ie  w y ższ e  w y m a g a n ia  w o b e c  m a rk e tin ­

g o w c a  m o ż n a  d o s trz e c  ta k ż e  w  p rz y p a d k u  k o m p e te n c ji in te rk u ltu ro w e j, u m ie ję t­

nośc i u c z e n ia  się , p ra c y  w  ze sp o le  o raz  k o m u n ik a ty w n o śc i. W y s o k ą  ocen ę  

u z y s k a ła  ta k że  o b s łu g a  k o m p u te ra  i k o rz y s ta n ie  z in te rn e tu , co  w  sp o só b  sz c z e ­

g ó ln y  w iąż e  się  z k o m p e te n c ja m i za w o d o w y m i w sp ó łc z e sn e g o  m a rk e tin g o w c a  

(e -m ark e tin g ).
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*Skala 1-5, gdzie 1 oznacza bardzo małe znaczenie, a 5 -  bardzo duże znaczenie danej kom­
petencji.

Rys. 1. Ocena znaczenia wybranych kompetencji dla rynku pracy ogólnie oraz dla zawodu marke­
tingowca (w opinii badanych studentów) -  średnia ocena*

Źródło: opracowanie własne.

Kom petencje specyficzne dla zawodu m arketingowca

W e d łu g  A m ery k a ń sk ie g o  S to w a rz y sz e n ia  M a rk e tin g u  „m ark e tin g  je s t  d z ia ­

ła ln o śc ią , zb io re m  in s ty tu c ji o raz  p ro c e só w  s łu ż ąc y ch  tw o rz e n iu , k o m u n ik o w a ­

n iu , d o s ta rc za n iu  i w y m ia n ie  o fe rt, k tó re  m a ją  w a rto ść  d la  k o n su m e n tó w , k lie n ­

tó w , p a r tn e ró w  o raz  sp o łe c z e ń s tw a  ja k o  c a ło śc i” 15. Z  n a rz ę d z io w e g o  p u n k tu  

w id ze n ia , m a rk e tin g  to  p ro ce s  p la n o w a n ia  i rea liza c ji d z ia ła ń  w  za k res ie  p ro ­

d u k tu , cen y , d y s try b u c ji i p ro m o c ji w  ce lu  s tw o rze n ia  w a ru n k ó w  w y m ia n y  o d ­

p o w ia d a ją c y c h  za ró w n o  ce lo m  n a b y w c ó w , j a k  i c e lo m  p rze d s ięb io rs tw a .

A n a liz u ją c  d o stę p n e  n a  p o r ta la c h  in te rn e to w y c h  o fe rty  p ra c y  i p o ja w ia ją ce  

się  ta m  o p isy  s ta n o w isk  m a rk e tin g o w y ch , a  ta k że  p rz e g lą d a ją c  p ro je k t s ta n d ard u  

k w a lifik a c ji za w o d o w y c h  d la  z a w o d u  sp e c ja lis ta  ds. m a rk e tin g u  i h a n d lu  (sp rz e ­

daży ) o p ra c o w a n y  d la  M in is te rs tw a  G o sp o d a rk i, P ra cy  i P o lity k i S p o łe c z n e j16, 

m o ż n a  p o k u s ić  się  o z e s ta w ien ie  g łó w n y c h  z a d ań  d z ia łu /k o m ó rk i ds. m ark e tin g u . 

Z e s taw ie n ie  ta k ie  p rze d s ta w io n o  w  ta b e li 1.

15 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (25.05.2015).
16 D. Koprowska, Z. Sepkowska, Ł. Sułkowski, Standardy kwalifikacji zawodowych dla zawodu 

specjalista ds. marketingu i handlu (sprzedaży), MPiPS, Warszawa 2003, www.kwalifika- 
cje.praca.gov.pl/ (25.05.2015).

https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
http://www.kwalifika-cje.praca.gov.pl/
http://www.kwalifika-cje.praca.gov.pl/
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Tabela 1

Kluczowe zadania działu/komórki ds. marketingu

Zadania zawodowe m arketingowca

-  systematyczne gromadzenie, przetwarzanie, analizowanie i wykorzystywanie,
a także udostępnianie innym  kom órkom  inform acji w  ram ach tzw. System u Infor­
m acji M arketingowej (m.in. badanie trendów  branżowych, analizy rynku, konku­
rencji, dostawców, pośredników)

-  przeprow adzanie badań m arketingow ych w śród odbiorców oferty przedsiębior-
stwa (m.in. dotyczących ich potrzeb i oczekiwań oraz opinii na tem at oferty m ar­
ketingowej i m ożliwości je j rozszerzenia)

-  tworzenie i system atyczna rozbudow a bazy danych o klientach
-  tworzenie strategicznych planów  m arketingow ych (ustalanie celów  i opracowywa-

nie strategii, ustalanie grup docelowych, przygotowywanie oferty marketingowej 
i opracowywanie koncepcji je j pozycjonow ania)

-  ustalanie i wdrażanie program ów  działań z zakresu polityki produktu, ceny, dys-
trybucji i prom ocji, z w ykorzystaniem  now ych metod, technik i narzędzi (w  tym  
m ediów społecznościowych)

-  tworzenie prognoz sprzedaży dóbr i usług oraz w ytycznych dotyczących planów 
sprzedaży

-  sporządzanie i zatwierdzanie budżetu marketingowego, a także jego  późniejsza 
kontrola

-  kontrola i ocena podjętych działań m arketingow ych (analizy sprzedaży, udziału
w  rynku, badanie skuteczności i efektywności działań, ocena wewnętrznej spójno­
ści elem entów m arketingu mix)

-  w  sytuacji łączenia funkcji handlowej z marketingową: przygotowywanie ofert
handlowych, nawiązywanie kontaktów  handlowych i aktywne pozyskiwanie k lien­
tów, utrzym ywanie i rozwój relacji z odbiorcami

Źródło: opracowanie własne.

W ie d z ą c , cz y m  je s t  m a rk e tin g  o raz  ja k ie  z a d a n ia  s to ją  p rz e d  o so b ą  z a tru d ­

n io n ą  w  k o m ó rce  ds. m a rk e tin g u , m o ż n a  u s ta lić , ja k ie  k o m p e te n c je  za w o d o w e  

p o z w a la ją  e fe k ty w n ie  w y k o n y w ać  z w ią z a n ą  z ty m  p rac ę . P y tan ie  ta k ie  p o s ta ­

w io n o  o b u  b a d a n y m  g ru p o m . W e d łu g  s tu d e n tó w , m a rk e tin g o w ie c  p o w in ie n  

p rze d e  w sz y s tk im  w ie d z ie ć , co  je s t  is to tą  m a rk e tin g u  o raz  ja k i  m a  o n  zw iązek  

z p o zo s ta ły m i fu n k c ja m i p rz e d s ię b io rs tw a  (p o zo sta ły m i k o m ó rk am i). P o n ad to  

p o w in ie n  zn a ć  s ło w n ic tw o  b ra n ż o w e  ta k , a b y  sw o b o d n ie  p o ru sz a ć  się w  „św iec ie  

m a rk e tin g u ” ; m ie ć  w ied z ę  k s ią ż k o w ą  ( teo re ty cz n ą ) -  ta k że  o ty m , ja k  ro z w ija ła  

się  t a  d z ie d z in a  -  p o g łę b io n ą  je d n a k  a k tu a ln y m i p u b lik a c ja m i, a rty k u łam i, w y n i­

k am i b ad a ń . P o w in ien  zn ać  n o w e  tre n d y  („b y ć  n a  b ie ż ą c o ”). W a rto , a b y  u z u p e ł­

n ia ł w ied z ę  z z a k resu  ta k ic h  d z ied z in , j a k  p sy c h o lo g ia  i so c jo lo g ia  o raz  m ia ł 

u m ie ję tn o ść  p re z e n ta c ji i w y stą p ie ń  p u b lic zn y c h . P ra cu ją c  w  o k re ś lo n y m  m ie jsc u
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powinien znać specyfikę branży, w której działa jego przedsiębiorstwo oraz do­
skonale znać rynek (oczekiwania nabywców, działania konkurentów). Znać 
i umieć wykorzystać w praktyce procedury, metody, techniki, narzędzia, instru­
menty związane z zarządzaniem marketingowym (analiza sytuacji, planowanie, 
organizowanie, wdrażanie, kontrola działań) oraz badaniami rynku (wiedzieć 
skąd i jak pozyskać informacje, dokonać analizy i wyciągnąć wnioski). Umieć 
obsługiwać nowoczesne oprogramowanie komputerowe -  nie tylko MS Office, 
ale także programy graficzne czy programy do analizy danych. Z racji coraz 
większej obecności marek w sieci -  wykorzystywać możliwości, jakie dają media 
społecznościowe. Znać takie narzędzia, jak Google Analytics, Google AdWords 
oraz monitorować obecność marek w sieci. Pracodawcy uzupełnili tę listę dodat­
kowo o takie elementy, jak: copywriting -  umiejętność poprawnego pisania 
(w tym tzw. lekkie pióro) oraz umiejętność rysowania, przydatną przy wstępnym 
kreśleniu materiałów reklamowych.

Zadano też pytanie, w jaki sposób można nabyć te kompetencje. Obie badane 
grupy wyrażały w tej kwestii podobne opinie: najważniejsze jest doświadczenie 
nabywane w pracy, w trakcie stażu czy praktyki zawodowej. Naturalnie bazą jest 
wykształcenie -  studiowanie kierunków związanych z marketingiem na dobrych 
uczelniach, w tym realizowanie projektów w kołach naukowych i organizacjach 
studenckich. Istotne jest jednak, aby stale uzupełniać wiedzę przez czytanie fa­
chowej literatury, czasopism branżowych, blogów i portali o tematyce marketin­
gowej oraz doskonalić umiejętności przez uczestnictwo w dodatkowych kursach 
i szkoleniach (w tym warsztatach z komunikacji, kreatywności, analitycznego 
myślenia, content marketingu, nowoczesnych narzędzi social media).

Warto także zwrócić uwagę na to, że obie grupy podkreślały znaczenie wie­
dzy teoretycznej, kładąc jednocześnie duży nacisk na umiejętność jej praktycz­
nego zastosowania w konkretnych sytuacjach zawodowych. Pojawiały się 
w związku z tym pomysły, jak urealnić, upraktycznić studia o profilu marketin­
gowym. Pracodawcy wskazywali na szersze wykorzystanie metody case study, 
częstsze zapraszanie na uczelnię praktyków -  zarówno do regularnego i systema­
tycznego prowadzenia zajęć, jak i do „gościnnych występów” zaznajamiających 
studentów z arkanami wykonywanego zawodu czy specyfiką branży, zwiększe­
nie liczby zajęć projektowych, wymuszających komunikację i pracę w zespole 
czy też zajęć realizowanych w formie mentoringu. Postulowali realizowanie kur­
sów z planowania własnej ścieżki kariery, poruszania się na rynku pracy czy po­
rządnego pisania CV.
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P rz e d s ta w io n e  p ro p o zy c je  w  n a tu ra ln y  sp o só b  sk ła n ia ją  do  g łęb sze j re flek s ji 

n a d  ro lą  u cz e ln i w  p rz y g o to w a n iu  ab so lw e n ta  do  p rac y  z a w o d o w e j.

Podsumowanie

B e z  w ą tp ie n ia  ż y jem y  w  n ie zw y k le  d y n a m ic z n y c h  czasach . Ś w ia t w o k ó ł nas  

z m ie n ia  się w  co ra z  sz y b szy m  te m p ie . Ż y c ie  sta je  się co ra z  b a rd z ie j z łożone . 

N ie m a l z d n ia  n a  d z ień  je d n e  z a w o d y  (k o n k re tn e  sp e c ja liz ac je )  z n ik a ją , a  w  ich  

m ie jsc e  p o ja w ia ją  się  n o w e . M a rk e tin g  ta k ż e  p o d le g a  c iąg łe j ew o lu c ji, n ie u s ta n ­

n y m  m o d y fik a c jo m . M o że  n a w e t b ard z ie j n iż  in n e  d z ied z in y . T o , co  dzisia j 

św ie tn ie  się  sp raw d za , ju tro  p rze s ta je  b y ć  ak tu a ln e . T ru d n o  w  ta k ic h  w a ru n k a c h  

b u d o w a ć  p ro g ra m y  k sz ta łc e n ia  z za ło ż en ie m  „ p ra co d aw c y  o c z e k u ją  d zisia j o k re ­

ś lo n y c h  k o m p e ten c ji z a w o d o w y c h ” . A b so lw e n t m a rk e tin g u  w  c iąg u  ca łeg o  

sw eg o  za w o d o w e g o  ż y c ia  n a jp ra w d o p o d o b n ie j w ie lo k ro tn ie  zm ien i m ie jsc e  

p ra c y  i w  k aż d y m  z n ic h  fo rm u ło w a n e  b ę d ą  w o b ec  n ie g o  zu p e łn ie  ró żn e  w y m o g i. 

C o w ięc e j, sporej częśc i ty c h  w y m o g ó w  d z iś  n ie  je s te ś m y  w  stan ie  p rz e w id z ie ć , 

d la teg o  te ż  s tu d ia  o o m a w ian y m  p ro filu  n ie  m o g ą  p rz y g o to w y w a ć  do  p ra c y  ty lk o  

w  je d n y m  m iej scu . A b so lw e n t p o w in ie n  p o s ią ść  k o m p e te n c je  p o zw a la jąc e  n a  d o ­

b rą  o g ó ln ą  o rien tac ję  w  b a rd z o  ró żn y c h  z a g ad n ien ia ch , z w ią za n y ch  z p ro file m  

stu d ió w . O rie n ta c ja  t a  p o w in n a  u ła tw ić  m u  szy b k ie  w y u c z e n ie  się k o n k re tn y c h  

u m ie ję tn o śc i i u z y sk an ie  o k re ś lo n y c h  k o m p e te n c ji z w ią z a n y c h  z d a n y m  m ie j­

scem  p racy . N a  s tu d iac h  sz cz eg ó ln y  n a c isk  p o w in ie n  b y ć  za te m  p o ło ż o n y  n a  ro z ­

w ija n ie  tzw . k o m p e te n c ji k lu c zo w y ch , n ie z b ę d n y c h  do  sa m o re a liza c ji i ro zw o ju  

o so b is teg o  o raz  z w ię k sz e n ia  e la s ty c z n o śc i zaw o d o w ej i zd o ln o śc i a d a p ta c y j­

n y ch , w  ty m  u m ie ję tn o śc i szy b k ieg o  u c z e n ia  się.
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COM PETENCY REQUIREM ENTS IN THE PROFESSION 
OF A M ARK ETER -  PREPARATION FO R  TH E PROFESSION 
IN FACE OF M ARKET REALITY (STUDENTS/GRADUATES 

VERSUS EM PLOYERS)

Summary

Effective marketing campaigns are not accidental, they are the result of the work of people 
employed in this area. It is their knowledge, skills and social competences that determine success 
or defeat of undertaken action. The purpose of the paper is to identify competency requirements in 
the marketer’s profession, to confront the opinion of students and employers on this issue and to 
indicate the role of universities in preparing graduates to undertake work associated with this area.
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