МАРКЕТИНГ МИКС КОНЦЕПТ
Овај концепт је врло једноставан. Замислите један други микс, нпр. смесу за колаче. Сваки колач садржи јаја, млеко, брашно и шећер. Ипак, изглед и кавалитет колача на крају зависи од рецепта, односно од односа утрошених састојака. Тако и понуда коју нудите купцима може имати различите односе елемената маркетинг микса. 

У циљу бољег схватања маркетнига и његове успешније примене, формулисан је данас опште прихваћени концепт маркетинг микса. У питању је одговарајаућа комбинација инструмената маркетинга: производ, цена, промоција и дистрибуција (у литератури позната као 4П – Product, Price, Promotion, Place), који представљају понуду предузећа.

Дуго је цена сматрана основним инструментом којим предузеће утиче на тражњу за својим производима и услугама. Нешто касније се са потенцирањем тзв. неценовних инструмената маркетниг микса, којима се нстоји утицати на тражњу без промене цена. Ако постоји њихова међусобна усклађеност, као и усклађеност са захтевима потрошача, комбинација инструменаа маркетниг микса остварује олекицани синергетски ефекат. Потрошач је мета маркетинг микс комбинација свих предузећа. Она настоји да пронађе онај међусобни однос цене, промоције, производа и дистрибуције, који ће утицати на купца да прихвати баш њихов производ. због тога предузеће мора да упрегне све своје ресурсе у циљу проналажења оне комбинације 4П која ће бити боља од конкурентске.
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У литератури се појављују и други концепти маркетниг микса где се овим постојећим инструментима додају и други:

· 5П где се као пети инструмент маркетинг микса појављују људски ресурси (људи) (People, Person),
· 7П где се додају и процеси (Process) и физичко окружење (Physical encirclement).
ПРОИЗВОД КАО ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТНИГ МИКСА

Производ се може дефинисати као све оно што се може понудити тржишту да изазове пажњу, куповину, коришћење  или потрошњу, дакле све оно што може да задовољи потребе и жеље потрошача за производима.

Производ је све оно што предузеће нуди тржишту. Карактеристике производа су:
· Физичке – облик постојања

· Функционалне – употребна вредност

· Симболичке – дизајн, паковање, модна линија и сл.

Производ је све оно што је опипљиво и неопипљиво, а што је намењено размени, односно тржишту. Производ могу бити: роба, услуге, знање, информације, или њихова комбинација. 
Производ треба да задовољи потребе купца, односно потрошача, али и да донесе профит предузећу. 
За маркетинг је од посебног значаја слика коју купац има о производу. Добра информисаност о реакцијама и понашањима потрошача је такође битна ставка, као и сами мотиви куповине. У сваком тренутку треба бити упућен шта конкретно утиче на мотивацију куповине: да ли је то дизајн, марка, паковање, квалитет, продајне услуге купцу или је то нешто друго. На основу свих ових ствари предузеће  ствара одређену политику управљања производом.   
Дизајн производа
Дизајн посматран у најширем смислу, представља визуелно, функционално и квалитативно обликовање свеукупних услова живота људске заједнице. Поједини елементи дизајна могу се различито комбиновати, али се не сме изгубити из вида основни циљ дизајна – повезивање жеља потрошача са производом. Сматра се да је дизајн један од начина да се производу дода вредност.
Марка производа
Марка је реч, термин, појам, ознака или нешто слично којим се обележава одређени производ да би се разликовао од производа других предузећа или трговина. Статус марке се ствара временом.

Марка производа битан је аспект стратегије производа Марка производа треба да буде кратка, да се лако изговара и памти, нпр. Nike, Nivea, Dove, Samsung, Adidas…
Паковање производа

Паковање мора да привлачи пажњу потрошача на производ, да информише купце и да утиче на одлуку потрошача о куповини производа.

Квалитет производа

"Квалитет је укупност особености/карактеристика производа или услуга које имају способност да задовоље изречене и имлицитне потебе." – како је дефинисао Котлер. 

Те особине су нпр. функционалност, трајност, тачност, лако руковање, поузданост, укус, мирис итд. Сваки производ има специфични скуп карактеристика које дефинишу његов квалитет. Тако ћемо један скуп ових карактеристика које означавају квалитет тражити код техничких производа, другачији код прехрамбених, одеће и обуће итд.
Продајне услуге
Продајне услуге су назив за одређене активности предузећа које имају за циљ да се предузеће диференцира од конкурентских предузећа, да се стимулира куповима од стране нових потрошача, да се појача лојалност каналима дистрибуције и да се потрошачу омогући куповима и боље коришћење производа. То могу бити:

1. Услуге ради лакше куповине – кредити, лизинг, франшизинг, итд.

2. Услуге ради лакшег коришћења производа – инсталирање, сервисирање, одржавање током употребе, обезбеђење писмених и усмених упутстава и сл.

Три продајне услуге су од посебног значаја за купца приликом доношења одлуке о куповини производа а то су:  кредит, гаранција и сервис.

Класификација производа
Класификација производа је неопходна у маркетнигу и то при сегментирању тржишта, избору циљне групе, развијању маркетинг стратегија, планирању пост продајних услуга, итд. Класичном методом класификације извршена је подела производа на средства за производњу и средства за потрошњу.
Средства за производњу обухватају средства за рад, предмете рада, помоћне и друге материјале потребне за производњу. Средства за рад обухватају машине, опрему, инструменте. Предмети рада су сировине и полупроизводи и они се користе за производњу нових производа.

Средства за потрошњу су материјална добра која употребом задовољавају потребе појединца, домаћинстава и предузећа. Ту спадају храна, пиће, обућа, одећа, аутомобили, козметички производи...
 
Животни циклус производа
Животни циклус производа представља време од тренутка када се производ појавио на тржишту, када је постојао на тржишту и када је нестао са тржишта. 
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Постоје 4 основне фазе кроз које пролази сваки производ. То су: увођење, раст, зрелост и застарелост. Свака од тих фаза има своје карактеристике и маркетинг циљеве.
Фаза увођења се карактерише са: ниском продајом, високим трошковима, малим бројем конкурената, негативним профитом и купцима иноваторима. Циљ маркетинга је да остварити упознатост са производом.

Фаза раста карактерише се са: растућом продајом, умереним трошковима, број конкурената је у порасту исто као и профит, а купци су рани усвајачи. Циљ маркетинга је да максимизира удео на тржишту.

Фаза зрелости карактерише се са: максималном продајом, ниским трошковима, устаљеним бројем конкурената, високим профитом и купцима средње величине.

Фаза застарелости карактерише се са: продајом у паду, ниским трошковима, број конкурената је у паду, профит у паду и купци колебљивци. Циљ маркетинга је да смањи трошкове и извуче из марке највише што може.
ЦЕНА КАО ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГ МИКСА
Цена означава новчани израз вредности робе и услуга на тржишту. Преко ње предузеће остварује приход, мери тржишно учешће и профитабилност фирме. Свака промена цене утиче на приход, обим продаје и трошкове пословања, а преко њих и на добит. 


Цена је један од инструмената маркетинг микса који, коришћен самостално или у комбинацији са осталим иснструментима маркетинг микса, треба да омогући реализовање циљева пословања. Цена је инструмент (средство), а не циљ маркетинг активности.
Предузећа се у одређивању цена сусрећу са многим потешкоћама које су посебно изражене када предузеће усваја или развија нови производ или осваја ново тржиште. При доношењу одлуке о цени неопходно је узети у обзир деловање великог броја фактора различитог карактера и итензитета деловања од којих је доста њих ван контроле предузећа. Ти фактори су: 
· трошкови – односно цена коштања производа/услуге
· тражња -  са растом тражње предузеће има шансу да повећа цене својих производа, 
· конкуренција – углавном утиче на смањење цена производа, при чему се предузеће може одлучити да понуди ниже, више или исте цене производа. Ако има више цене од куонкурентских требало би да нуди и нешто више од конкурената (квалитет, дизајн...),
· државни прописи – у данашње време је овај утицај ограничен на поједине производе.
При успостављању цена треба узети у обзир и утицај јавног мњења, али и инфлације.

Цене требају да буду довољно високе да покривају укупне трошкове пословања и довољно ниске да привуку потрошаче.
ДИСТРИБУЦИЈА КАО ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТНИГ МИКСА

Дистрибуција је активност маркетинга која обухвата све послове који су неопходни да производи дођу од произвођача до потрошача. Циљ је да крајњи корисник буде услужен на најбржи и најквалитетнији начин, уз најмање трошкове.

Разликују се директни и индиректни канали дистрибуције. 

· Директни канали дистрибуције постоје када између предузећа и тржишта нема посредника.  

· Индиректни канали дистрибуције постоје када између предузећа и тржишта постоји посредник.
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1. Канал дистрибуције произвођач - потрошач сматра се најједноставнијим каналом. Продаја робе се обавља без посредника и произвођач може да контролише све фазе продајне операције. Овај начин дистрибуције је погодан за мала предузећа.

2. Канал дистрибуције произвођач – малопродаја - потрошачи често користе велика предузећа као што су на пример произвођачи аутомобила.  Код овог канала дистрибуције потрошач је боље услужен него када произвођач продаје директно потрошачу.

3. Канал дистрибуције произвођач - великопродаја - малопродаја - потрошач представља најчешћи канал дистрибуције за многа домаћа трајна потрошна добра и потрошна добра уопште. Употребна вредност овог канала све више опада с обзиром да произвођачи све чешће продају робу директно потрошачу. Овај канал је погодан за произвођаче који продају већем броју потрошача.

4. Канал дистрибуције произвођач – агенти или брокери – великопродаја – малопродаја – потрошачи иде преко три посредника. Погодан је за производе са масовном дистрибуцијом као што су гориво и храна на пример.
Изабрати канал дистрибуције представља врло сложен и комплексан задатак. Одлуке о избору канала продаје варирају у времену, а зависе од бројних фактора, као нпр: карактеристика потрошача (број, геграфска локација, фреквенција куповине...), карактера производа (кварљивост, вреднсот производа, карактер производа...), карактеристика дистрибутера (тип, величина, локација...), карактеристика произвођача (величина, финансијска способност, маркетниг политика...) итд. Неки од фактора који такође утичу на избор су економски услови и законски прописи.
ПРОМОЦИЈА КАО ИНСТРУМЕНТ МАРКЕТИНГ МИКСА

Промоција као инструмент маркетинг микса обухвата све активности између предузећа и купаца које имају за циљ информисање тржишта о предузећу и његовим производима,  стварање позитивног става и убеђивање купаца да донесу одлуку о куповини. Циљеви промоције могу бити стимулисање тражње и борба са конкуренцијом
Промоција је ефикасна уколико и остали инструменти (производ, цена и дистрибуција) ефикасно обављају своју улогу, односно промоција не може надокнадити слабости у ефикасности других инструмената.

Промоција је начин комуницирања предузећа са купцима. Комуницирање се дефинише као преношење информација, размена идеја и процес успостављања заједничког мишљења. 

 Постоје четири облика промоционе активности и то су:
· Лична продаја
· Односи са јавношћу 
· Публицитет
· Привредна пропаганда
· Унапређење продаје
Лична продаја је усмена презентација у конверзацији са једним или више будућих купаца у циљу стварања продаје. То је облик промоционе активности која нејнепосредније утиче на продају производа и услуга. Продавци који непосредно продају робу купцима морају познавати психологију продаје, робе и услуге које продају, као и личност и захтеве купаца.
Публицитет  се дефинише као објављивање позитивних информација о предузећу и његовим производима и услугама у средствима јавног информисања које нису финансиране од стране предузећа. Разлика у односу на економску пропаганду је у оме што овај облик промоције није финансиран од стране предузећа, али је разлика је и у томе ште се пласира на тзв.- ударним местима у средствима јавног информисања (новинама, часописима, тв. итд). То није увек могуће са привредном пропагандом чије се поруке углавном стављају на задње стране листова.
Односи са јавношћу (PR) подразумевају објављивање позитивних информација у средствима јавног информисања о предузећу и његовом пословању, како би се изградио добар имиџ предузећа. 
Економска (привредна) пропаганда се је плаћени облик комуницирања између произвођача и потрошача, намењен да информише и/или утиче на једну или више особа. Привредна пропаганда може бити оријентисана на тражњу или имиџ. Подразумева комуникацију преко средстава јавног информисања (тв, радио, новине, часописи...) путем реклама, спотова, огласа...
Унапређење продаје обухвата низ активности усмерених на повећење куповних импулса потрошача, подстицања брзе и одлучније реакције тржишта на понуду. 

Користе се следећа средства: продајни узорци, купони, специјалне ценовне понуде, награде, дегустација производа, наградна такмичења и друго. Често се унапређење продаје обавља кроз присуство на сајмовима, конференцијама итд.
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