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Isletmeler, faaliyet gosterdikleri pazar iginde kendilerine yer edinmek, mevcut
konumlarint korumak ya da ileriye tagimak igin stratejiler gelistirirler. Bu
stratejilerin her biri basartya ulagsmada 6nemli bir rol oynar. Bu pazarlama
stratejileri; pazarlama karmasmin elemanlari olan {riin, fiyat, tutundurma ve
dagitim faaliyetlerinin i¢inde yer aldig1 pazarlama bilesenlerine yonelik kararlar
kapsamaktadir. Bu bilesenlerden biri olan tutundurma faaliyetleri iginde ise
‘reklam’ bir tanitim araci olarak olduk¢a dnemli bir yere sahiptir. “Uretim
artis1 (kitle iiretimi), tretim teknolojisinin gelismesi, gelir diizeyinin artisi,
yasam ve tliketim standardinin yiikselmesi, genel egitim diizeyinin yilikselmesi,
iriinlerde yenilik yapma siiresinin kisalmasi, {irlin ambalajinda gelisme, tiretici
ile tliketicinin mekansal uzakligi, biiylik magazacilik ve self-servis satiglarinin
artmasi, pazarlama anlayiginda gelisme (fiyat dis1 rekabet)” (Tlirkmen, 1996: 25)
gibi etkenler araciligtyla reklamcilik sektoriinde hizli bir gelisme yasanmis ve bu
gelisme sonucunda stratejik reklam planlamasi da ele alinan 6nemli konulardan
biri haline gelmistir.

Sayilan gelismeler arasinda yer alan ‘fiyat dist rekabet’ unsuru reklamciligin
yeni bir ¢ehre kazanmasi sonucunu dogurmustur. Rekabet artik, ‘fiyat’ unsuruna
bagli olmaktan ¢ikmis, farkli unsurlari da icermeye baslamistir. Bunlardan en
onemlileri arasinda ‘imaj yaratma’ ve ‘deger sunma’ faktorleri yer almaktadir.
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dogru ve etkin bir planlama ile gergeklestiren firmalar, pazardaki yogun rekabet
ortaminda biiyiik bir avantaj elde edebileceklerdir.
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