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CZAS W TEORII MARKETING-MIX

Wprowadzenie

Wśród narzędzi oddziaływania na rynek, które wykorzystywane 
są przez stosujące zasady marketingu przedsiębiorstwa, znajdują się: produkt, cena, promocja, dystrybucja, personel, wyposażenie, procedury oraz właściwy czas świadczenia usług i sprzedaży wyrobów. Czynniki 
te stanowią razem zespół narzędzi marketingu, który nazywany jest marketing-mix. W literaturze przedmiotu wśród teorii dotyczących marketing-mix, które zawierają różne konfiguracje tych narzędzi, brakuje czynnika czasu.
1. Wszechobecność czynnika czasu

Wszyscy znamy powszechnie używane powiedzenie „time is money”. Pośpiech towarzyszy wszystkim naszym działaniom, każdy z nas 
ma zaplanowany rozkład zajęć, w którym trudno o dokonanie zmian. Oszczędność czasu oraz jego racjonalne (z indywidualnego punktu widzenia) wykorzystanie należą do podstawowych potrzeb ludzkich. 
Z drugiej strony życie niesie za sobą tyle niespodzianek, że trudno wszystko dokładnie zaplanować i niejednokrotnie zmuszeni jesteśmy 
do podejmowania nagłych działań. 

Możemy podawać niezliczone przykłady z dokonanych zakupów, 
w których koronnym argumentem był czynnik czasu.  Niejednokrotnie mając do wyboru bardzo podobne oferty decydujemy się na wybór danego produktu czy jego dostawcy ze względu na związany z ofertą element czasu. Mało tego, często świadomie wybieramy ofertę mniej korzystną pod innymi względami, ale czynnik czasu tworzy taką wartość, że suma wartości wynikająca z dokonanej transakcji jest dla nas najwyższa. Sam produkt, jego cena, promocja, miejsce zakupu czy obsługa, choć istotne, musiały ustąpić wymogom czasu. 

Niejednokrotnie możemy spotkać się z następującymi stwierdzeniami:

W innych sklepach taki sam monitor był tańszy o ...zł, ale tylko ta firma mogła go dostarczyć w ciągu godziny.

Ten warsztat co prawda nieciekawie się prezentuje, ale naprawy samochodów dokonują niemal natychmiast.

Nie bardzo lubię ten gatunek kawy, ale w jedynym otwartym o tej porze sklepie nie było mojego ulubionego gatunku.

Musiałem odbioru samochodu dokonać w innym mieście, ale tylko tamtejsza firma zechciała się umówić na wyznaczony przeze mnie termin.

itd.itd.

Firmy, które nie uwzględniają w swej ofercie tak istotnego elementu, mimo doskonałego opanowania innych czynników występujących 
w relacjach organizacja - klient, mogą mieć poważne trudności 
w odniesienie sukcesów rynkowych. 

Mimo, iż czas stanowi jeden z podstawowych elementów w zestawie narzędzi oddziaływania przedsiębiorstwa na rynek, jest on traktowany przez teoretyków marketingu w sposób marginalny.

Czynnik czasu jest oczywiście uwzględniany w opracowaniach poświęconych poszerzonemu produktowi, dystrybucji czy też promocji (timing); brak jest natomiast spójnej koncepcji marketing-mix uwzględniającej czas jako istotny i odrębny element. Praktycy marketngu natomiast doskonale znają wagę tego czynnika i stosują go na co dzień. 
W ofertach wielu firm to właśnie czas wybija się na pierwsze miejsce dystansując takie elementy jak: cena, dystrybucja, komunikacja, personel, procedury czy sam produkt. 

Picca w dwadzieścia minut – głosi slogan reklamowy. To, że picca sama w sobie jest wyśmienita, tania, dostarczona do domu przez miły personel 
z zastosowaniem przyjaznej klientowi procedury – jest oczywiście bardzo istotne, ale jednak drugoplanowe. 

Neony przy wielu sklepach czy  zakładach usługowych informują 
o wydłużonym czasie pracy jako o szczególnym walorze firmy.  Misja jednego z największych przedsiębiorstw na świecie jakim jest Caterpillar  zawiera sformułowanie o dostarczeniu swych produktów do każdego zakątka globu ziemskiego w ciągu 24 godzin. 

2. Tworzenie przewagi konkurencyjnej

Można przyjąć, stosując pewien skrót myślowy, że głównym celem marketingowym przedsiębiorstwa jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Każde przedsiębiorstwo, pragnące przetrwać i rozwijać się,  musi zapewnić określone standardy obowiązujące w zachowaniach rynkowych. Trudno sobie wyobrazić dziś przedsiębiorstwo, które nie stosuje jakichkolwiek form promocji lub w swej ofercie proponuje produkt nie odpowiadający potrzebom nabywców, a co więcej, cena owego produktu nie odpowiada jego wartości. Skoro zakładamy, że wszyscy konkurenci zapewniają klientom pewne standardy marketingowe - dlaczego tylko niektóre z nich potrafią zdobywać pozycję liderów rynkowych ? Odpowiedź na tak postawione pytanie jest w zasadzie banalna. Takie firmy są po prostu lepsze. Tutaj rodzi się następne pytanie: co to znaczy, że dana firma jest lepsza 
od innej? Odpowiedzi na to pytanie udzielą nam sami klienci, którzy dokonali już wyboru „swej” firmy. Wśród tych odpowiedzi możemy niewątpliwie wymienić i takie:

·  produkt tej firmy najlepiej zaspokaja moje potrzeby,

·  mają tutaj najniższe ceny,

·  mam do tej firmy najbliżej,

·  zaciekawiła mnie oferta w czasopiśmie,

·  obsługa jest bardzo miła i fachowa,

·  można tutaj kupić na raty,

·  dysponują doskonałym sprzętem.

Jak widzimy każde z tych przedsiębiorstw uzyskało pewną przewagę konkurencyjną poprzez zastosowanie pewnego szczególnego czynnika. 
Te czynniki oddziaływania na rynek nazywamy narzędziami marketingu.  Do zestawu owych narzędzi zaliczamy np.: produkt, promocję, cenę, dystrybucję czy  personel. Każde przedsiębiorstwo stosuje w swej działalności wszystkie te narzędzia, ale ich siła i możliwość wykorzystania jest bardzo różna i ściśle związana z warunkami przedsiębiorstwa i jego otoczenia. Podobnie jak przy sporządzaniu koktajlu, gdzie można użyć różnych składników w różnych proporcjach, tak i w metodach oddziaływania na rynek posługujemy się pewną mieszanką składników 
w taki sposób, aby osiągnąć najlepszy efekt rynkowy. Twórcą koncepcji tworzenia mieszanki narzędzi marketingu jest N. Borden, który analizując dużą liczbę czynników występujących w działalności marketingowej, wprowadził w 1964 r. termin „marketig-mix”
.

Powróćmy jeszcze na chwilę do odpowiedzi jakich udzielali nam klienci zapytani o powód wybrania danej firmy. Wśród tych odpowiedzi będą zapewne i takie:

·  tutaj najszybciej wykonują usługi,

·  mają najkrótsze terminy dostaw,

·  tylko tutaj mogłem dokonać zakupu w odpowiedniej porze,

·  jedynie ta firma zgodziła się zastosować do mego czasu pracy.

Takich odpowiedzi związanych z czynnikiem czasu otrzymalibyśmy znacznie więcej. Należy zatem przyjąć, że czas jest bardzo istotnym czynnikiem tworzenia przewagi konkurencyjnej. Jest on bardzo istotnym narzędziem oddziaływania przedsiębiorstwa na rynek, czyli inaczej mówiąc jest to jeden z podstawowych elementów marketing-mix.  

3. Różne koncepcje marketing-mix

Pierwszą koncepcją marketing-mix, czyli uporządkowania narzędzi marketingu, była - jak już wcześniej wspomnieliśmy - koncepcja 
N. Bordena. Przedstawił on model marketing-mix składający się z dwunastu elementów podstawowych. W skład tego zestawu narzędzi wchodziły: planowanie, cena, marka, produkt, kanały dystrybucji, sprzedaż osobista, reklama, promocja, opakowanie, wystawy, usługi, analiza informacji.

Powszechnie dziś używaną, czteroczynnikową klasyfikację narzędzi marketingu, zwaną 4P,  sformułował McCarthy w pięć lat później. W jej skład wchodzą:

· produkt (product) –cechy, jakość, marka, opakowanie, rozmiary, serwis, gwarancja, usługi, akcesoria, zwroty;

· cena (price) – cena katalogowa, rabaty, okres płatności, warunki kredytu;

· dystrybucja (place) – kanały dystrybucji, zasięg terytorialny, lokalizacja, gospodarka magazynowa, transport;

· promocja (promotion) – promocja sprzedaży, reklama, public relations, sprzedaż osobista
.

Robert Lauterborn rozwinął koncepcję 4P poprzez dodanie 
im odpowiedników w postaci 4C klienta, a mianowicie:

· produkt – korzyść (Customer needs and wants);

· cena – koszt (Cost to the customer);

· dystrybucja –  komfort (Convenience);

· promocj – komunikacja (Communication)
.

Tadeusz Sztucki
 dodaje, w oparciu o literaturę przedmiotu, do istniejących 4P kolejne elementy tworząc mieszankę narzędzi marketingu nazwaną 7P. Tymi elementami są:

· personel (Personell)

· wyposażenie (Physical environment)

· procedury, sposoby postępowania (Procedures).

Dla marketingu usług powszechnie stosowany jest zestaw narzędzi marketing-mix składający się z pięciu elementów. Koncepcja 4P jest 
tu uzupełniona o kolejne P jakim jest Personell, a więc pracownicy firmy. Natomiast  Adrian Payne5 do swej koncepcji marketing-mix odpowiedniej dla marketingu usług dodaje do składników podstawowych (4P) trzy elementy, a mianowicie:

· ludzie

· procesy

· obsługa klientów.

Żadna z przedstawionych powyżej koncepcji marketing-mix nie zawiera elementu, który jest odpowiednikiem tak istotnego narzędzia oddziaływania na rynek jakim jest czynnik czasu. Należy więc w stosowanych mieszankach narzędzi marketingu umieścić i ten element. Stosując się 
do istniejącej zasady nazywania tych elementów w języku angielskim wyrazami rozpoczynającymi się literą P, można czynnikowi czasu przyporządkować słowo; Pat. Przymiotnik „pat” określa bowiem coś, 
co pojawia się we właściwym czasie, w samą porę.

 
Ponieważ działalność usługowa jest dziś praktycznie wszechobecna 
w gospodarce (nawet firmy produkcyjne muszą świadczyć pewne usługi) 
do naszego wzorcowego zestawu narzędzi marketingowych powinniśmy użyć więc takich elementów, które najlepiej wypełnią zestaw czynników wpływających na kształtowanie przewagi konkurencyjnej przedsiębiorstwa na rynku właśnie z pozycji produktu rozumianego jako usługa. Taki zestaw marketing-mix będzie wobec powyższego składał się z następujących  ośmiu elementów  (8P)6:

· produkt (Product)

· cena (Price)

· dystrybucja (Place)

· promocja (Promotion)

· personel (Personell)

· wyposażenie (Physical environment)

· procedury, sposoby postępowania (Procedures)

· właściwy czas (Pat)

 W takiej lub podobnej konfiguracji, ale z uwzględnieniem istnienia czynnika czasu, zestaw narzędzi stanowiących marketing-mix stosowany jest w praktyuce marketingu. Natomiast przegląd literatury przedmiotu wykazuje brak istnienia tego istotnego narzędzia osiągania przewagi konkurencyjnej, jakim jest czynnik czasu, w teoriach dotyczących marketingu-mix.

4. Czas w definicji marketingu.

Jedna z częściej używanych definicji mówi, że marketing to dostarczanie własciwych towarów i usług własciwym ludziom, we własciwych miejscach, o własciwym czasie, po własciwej cenie i przy użyciu własciwych środków komunikacji i promocji.

Jak widać z powyższej definicji z punktu widzenia klienta czas jest równie istotnym elementem jak i pozostałe narzędzia marketingu. Wszystkie te narzędzia są uwzględniane w proponowanych koncepcjach marketing-mix, a także mają swoją szeroko rozwiniętą teorię, której poświęcona jest bogata literatura. 

Przedstawione powyżej elementy marketingu-mix stanowiące narzędzia odziaływania przedsiębiorstwa na rynek są jednocześnie odpowiedzią przedsiębiorstwa na potrzeby klienta.

· produkt właściwy zaspakaja potrzebę pierwotną, 

· promocja zaspokaja potrzebę informacji, 

· właściwa cena zaspakaja potrzebę uzyskania wymiernej korzyści, 

· dystrybucja zaspokaja potrzebę dokonania transakcji w odpowiednim miejscu,

· personel zaspakaja potrzebę miłej i fachowej obsługi,

· procedury zaspokajają potrzebę ułatwienia transakcji,

· wreszcie innego typu potrzeby zaspokaja wyposażenie techniczne.

Z powyższego wyliczenia jasno wynika, że wśród narzędzi marketingu brakuje narzędzia, które byłoby odpowiedzią przedsiębiorstwa na jedną 
z podstawowych potrzeb klienta jaką jest potrzeba właściwego umieszczenia w czasie. Ponieważ przyroda nie znosi luk, jak już wcześniej zostało powiedziane w praktyce marketingu przedsiębiorstwa posługują się na co dzień i z pełnym powodzeniem również i takim narzędziem marketingu jakim jest właściwy czas. Elementu tego brakuje jedynie 
w opracowaniach dotyczących teorii marketing-mix.

Inne powszechnie używane definicje marketingu wskazują na istotną rolę zaspakajania potrzeb klienta, które to potrzeby zaspokojone w pełni 
w pewien specyficzny sposób tworzą przewagę konkurencyjną przedsiębiorstwa. Wśród tych najistotniejszych potrzeb, których zaspoko-jenie znacznie podnosi wartość produktu, a niekiedy wręcz decyduje 
o całkowitej wartości produktu - jest potrzeba dostarczenia 
i skonsumowania produktu we właściwym czasie. 

5. Dostarczanie wartości przez czas.

Przyjmijmy za Kotlerem następującą definicję: Wartość dostarczona klientowi jest różnicą pomiędzy całkowitą wartością produktu dla klienta oraz kosztem, jaki musi on ponieść w związku z jego pozyskaniem. Całkowita wartość produktu dla klienta jest sumą korzyści, jakich oczekuje on od danego wyrobu czy usługi8 . 

Wśród elementów stanowiących sumę korzyści jakich oczekuje klient 
od danego wyrobu czy usługi znajduje się niewątpliwie czynnik czasu. 
Dla klienta wartością może być zarówno skrócony czas oczekiwania 
na wykonanie usługi lub dostarczenie produktu, jak i możliwość dłuższego korzystania z danej usługi. Przekłada się to niejednokrotnie na wartości materialne, np. wcześniej zainstalowane urządzenie dostarcza dodatkowych zysków, lub za tą samą cenę można dłużej korzystać z pobytu w hotelu. 

Z drugiej strony korzyści jakie odnosi klient w związku z lepszym rozłożeniem czynnika czasu mają charakter niematerialny. Wiążą się one zazwyczaj z zaspakajaniem potrzeb wyższego rzędu,  takich jak potrzeba bezpieczeństwa, uznania czy samorealizacji. Np. dla osoby spragnionej podziwu ze strony otoczenia niewątpliwą korzyścią będzie możliwość pochwalenia się nowym samochodem o miesiąc wcześniej od sąsiada.

W przytoczonej powyżej definicji jest też mowa o wartości jako różnicy pomiędzy całkowitą wartością a poniesionym kosztem nabycia produktu. Inaczej mówiąc wartość dostarczona klientowi będzie tym wyższa im niższy będzie koszt związany z nabyciem produktu. Dla obniżenia kosztu nabycia przedsiębiorstwo może się między innymi posłużyć czynnikiem czasu. Skoro przyjmiemy, że czas oczekiwania na produkt lub czas jego użytkowania ma wymierną wartość to tym samym mówimy o większym lub mniejszym koszcie pozyskania.

Dostarczenie klientowi dodatkowej korzyści związanej z czynnikiem czasu wiąże się również z niebagatelnym aspektem jakim jest zadowolenie klienta. Przedsiębiorstwa zmierzające do tzw. Całkowitego Zadowolenia Klienta (Total Customer Satisfaction) znają doskonale wartość czynnika czasu i umiejętnie go wykorzystują w procesie współpracy z klientem.  Czas jest dla tych przedsiębiorstw równie ważnym czynnikiem jak sam produkt, jego cena, zadawalające procedury czy też doskonały personel.

Dla osób czynnie zajmujących się marketingiem, zagadnienia związane 
z kosztem pozyskania klienta, kosztami związanymi z utratą klienta lub kosztami utrzymania klienta są sprawami często najwyższej wagi. Wykorzystanie każdego narzędzia marketingu, a właściwie całego zestawu tych narzędzi, dla osiągnięcia celów związanych z TCS pociąga za sobą konieczne koszty. Również i wykorzystanie czynnika czasu wiąże się 
z pewnymi kosztami. W wielu jednak przypadkach oddziaływanie czynnikiem czasu okazuje się być najefektywniejszym narzędziem. 

6. Wykorzystanie elementu czasu w polityce marketingowej            przedsiębiorstwa.

W praktyce marketingowej przedsiębiorstw czynnik czasu podlega takim samym procesom planowania strategicznego jak i inne elementy marketing-mix. Decyzje związane z np. skróceniem cyklu obsługi klienta czy zmianą czasu pracy firmy, wymagają podobnego zasobu informacji, zmian organizacyjnych, budżetu, kontroli efektywności podjętych działań, jak decyzje dotyczące strategii produktu, promocji czy zarządzania personelem. Możemy mówić, że w zakresie czasu pracy czy też terminu dostawy – firmy prowadzą swą własną politykę oraz wypracowują strategie marketingowe mające na celu wyróżnienie i pozycjonowanie oferty przedsiębiorstwa, zarówno w zakresie marki jak i produktu. 

Na konkurencyjnym rynku, na którym zazwyczaj w każdym jego segmencie o swe miejsce walczy kilkanaście (lub znacznie więcej) firm, dysponujących podobną ofertą, jedyną szansą na uzyskanie przewagi konkurencyjnej jest często wyróżnienie się (dyferencjacja).

Istnieje cały szereg sposobów wyróżniania się (różnicowania oferty) przedsiębiorstwa. Najczęściej przedsiębiorstwa starają się wyróżniać 
w obrębie ceny i jakości dostarczając na rynek produkty tańsze bądź lepsze (lub lepsze i tańsze) od produktów konkurencyjnych. Innymi sposobami wyróżnienia się na rynku mogą być:

· szczególna forma promocji,

· wyjątkowy wizerunek przedsiębiorstwa,

· nowatorska dystrybucja, 

· wyjątkowe, przyjazne klientowi procedury,

· szczególny personel,

· niespotykane wyposażenie.

Takich możliwości wyróżnienia się każda firma szuka w różnych sferach swej działalności. Również w obrębie czynnika czasu można znaleźć takie elementy, które sprzyjają różnicowaniu oferty przedsiębiorstwa. Należą 
do nich:

· krótki czas realizacji usługi,

· krótki termin dostawy produktu,

· wzmożona działalność w okresie zwiększonego zapotrzebowania,

· wydłużenie czasu pracy,

· przedłużenie czasu świadczenia usługi,

· dostosowanie czasu wykonania usługi do wymagań klienta.

Również i w charakterze różnic związanych z czynnikiem czasu każde przedsiębiorstwo może znaleźć różne rozwiązania zgodne z zakresem jego działalności. 

Wiele osób zajmujących się marketingiem sądzi, że na rynku docelowym należy promować tylko jedną cechę. Rosser Reeves twierdzi, że dla każdej marki przedsiębiorstwo powinno tworzyć jedną w swoim rodzaju propozycję sprzedaży (unique selling proposition – USP) i konsekwentnie się jej trzymać9 
.  

Dla wielu przedsiębiorstw taką szczególną cechą jego działalności może być czynnik czasu. Oczywiście wybór akurat tego czynnika na cechę wiodącą w kształtowaniu wizerunku przedsiębiorstwa powinien być poprzedzony dogłębną analizą rynku obejmującą zarówno potrzeby 
i preferencje klientów, jak i działalność konkurencji. Jakkolwiek czas jest jednym z najistotniejszych elementów oddziaływania na rynek, to nie zawsze musi on być czynnikiem najważniejszym.  Zawsze należy pamiętać o istocie tworzenia mieszanki marketingowej, która musi być dobrana 
z takich składników i w takich proporcjach, które przyniosą najlepszy efekt rynkowy. 

Z drugiej jednak strony należy pamiętać, iż czynnik czasu jest równie istotnym elementem marketing-mix i powinien być uwzględniany, zarówno w strategii, jaki i działalności operacyjnej przedsiębiorstwa, tak jak uwzględniane są: produkt, cena, promocja, dystrybucja czy personel.

Podsumowanie

Z przeglądu literatury dotyczącej marketingu-mix wynika, że czynnik czasu nie był wymieniany wśród narzędzi oddziaływania przedsiębiorstwa na rynek tworzących zestaw marketing-mix. Tymczasem w praktyce przedsiębiorstwa od dawna wykorzystywały i nadal wykorzystują ten czynnik do uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Opracowanie niniejsze stanowi próbę wprowadzenia  czynnika czasu do teorii marketing-mix.
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