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Giriş

İşletmeler,	 faaliyet	gösterdikleri	pazar	 içinde	kendilerine	yer	 edinmek,	mevcut	
konumlarını	 korumak	 ya	 da	 ileriye	 taşımak	 için	 stratejiler	 geliştirirler.	 Bu	
stratejilerin	 her	 biri	 başarıya	 ulaşmada	 önemli	 bir	 rol	 oynar.	 Bu	 pazarlama	
stratejileri;	 pazarlama	 karmasının	 elemanları	 olan	 ürün,	 fiyat,	 tutundurma	 ve	
dağıtım	faaliyetlerinin	içinde	yer	aldığı	pazarlama	bileşenlerine	yönelik	kararları	
kapsamaktadır.	 Bu	 bileşenlerden	 biri	 olan	 tutundurma	 faaliyetleri	 içinde	 ise	
‘reklam’	 bir	 tanıtım	 aracı	 olarak	 oldukça	 önemli	 bir	 yere	 sahiptir.	 “Üretim	
artışı	 (kitle	 üretimi),	 üretim	 teknolojisinin	 gelişmesi,	 gelir	 düzeyinin	 artışı,	
yaşam	ve	tüketim	standardının	yükselmesi,	genel	eğitim	düzeyinin	yükselmesi,	
ürünlerde	yenilik	yapma	süresinin	kısalması,	ürün	ambalajında	gelişme,	üretici	
ile	 tüketicinin	mekansal	uzaklığı,	büyük	mağazacılık	ve	 self-servis	 satışlarının	
artması,	pazarlama	anlayışında	gelişme	(fiyat	dışı	rekabet)”	(Türkmen,	1996:	25)	
gibi	etkenler	aracılığıyla	reklamcılık	sektöründe	hızlı	bir	gelişme	yaşanmış	ve	bu	
gelişme	sonucunda	stratejik	reklam	planlaması	da	ele	alınan	önemli	konulardan	
biri	haline	gelmiştir.

Sayılan	gelişmeler	arasında	yer	alan	‘fiyat	dışı	rekabet’	unsuru	reklamcılığın	
yeni	bir	çehre	kazanması	sonucunu	doğurmuştur.	Rekabet	artık,	‘fiyat’	unsuruna	
bağlı	 olmaktan	 çıkmış,	 farklı	 unsurları	 da	 içermeye	 başlamıştır.	 Bunlardan	 en	
önemlileri	 arasında	 ‘imaj	yaratma’	ve	 ‘değer	 sunma’	 faktörleri	 yer	 almaktadır.	
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doğru	ve	etkin	bir	planlama	ile	gerçekleştiren	firmalar,	pazardaki	yoğun	rekabet	
ortamında	büyük	bir	avantaj	elde	edebileceklerdir.
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