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What is market targeting?



Undifferentiat
ed (mass) 
marketing

Differentiate
d 

(segmented) 
marketing

Concentrate
d (niche) 
marketing

Micromarke
ting (local or 

individual 
marketing)

We may not want to serve everyone

Market segmentation Target market

- Geographic segmentation (countries, 

regions, cities, urban/rural, postcode)

- Demographic segmentation (age, 

gender, family size, income, occupation)

- Psychographic segmentation (social 

class, lifestyle, personality)

- Behavioural segmentation (consumer 

knowledge, attitudes, product usage)
Targeting 

broadly

Targeting

narrowly



Criteria













Pareto 80/20



3.12

Example of the toothpaste market

Four main segments:

Sensory:
Seeking 

flavor and 
product 

appearance

Sociables:
Seeking 

brightness of 
teeth

Worriers:
Seeking 
decay 

prevention

Independent:
Seeking low 

price



What is product positioning?



Positioning: How to get here?



Step 3: Positioning

 Is at the heart of the marketing 

strategy

 “. . . the act of designing the company’s offer and image 

so that it occupies a distinct and valued place in the 

target customer’s minds.”

Philip Kotler



3.16

Determining a frame of reference
Marketers need to know:

Who the target consumer is

Who the main competitors 
are 

How the brand is similar to 
these competitors 

How the brand is different 
from them 



3.17

Determining a frame of reference

What are the ideal 
points-of-parity and 
points-of-difference 
brand associations 
vis-à-vis the 
competition? 



Points-of-Parity 

and Points-of-Difference

Points-of-difference
(PODs) are attributes or 
benefits that consumers 
strongly associate with a 

brand, positively evaluate, 
and believe that they could 
not find to the same extent 
with a competitive brand. 

Points-of-parity 
associations (POPs), on 
the other hand, are not 

necessarily unique to the 
brand but may in fact be 

shared with other brands. 



Nature of Competition

 Deciding to target a certain type of consumer 

often defines the nature of competition 

 Do not define competition too narrowly

 Ex: a luxury good with a strong hedonic benefit 

like  stereo equipment may compete as much with 

a vacation as with other durable goods like 

furniture 



Brand Positioning: Perceptual Map
A perceptual map provides a visual picture of  how customers see different competitors.



Positioning & differentiation

Positioning  Statement:

We are (name of brand).

We produce (type of offering) for (target consumer)

This market offering provides benefits that satisfy(consumer 

needs)

Our offering uniquely attracts our target consumer

Because (source of competitive uniqueness).

Our benefits differ from competitors’ benefits in the following

Way(s): (points of differentiation).



Positioning & differentiation

ค ำช้ีแจงต ำแหน่ง:

เรำคือ(ช่ือสินค้ำ)

เรำผลิต(ประเภทของกำรเสนอขำย)ส ำหรับ(เป้ำหมำยผู้บริโภค)

กำรเสนอขำยในตลำดน้ีให้ผลประโยชน์ที่ตอบสนองควำมต้องกำร (ควำมต้องกำรของ

ผู้บริโภค)

กำรน ำเสนอของเรำโดดเด่นดึงดูดผู้บริโภคเป้ำหมำยของเรำเน่ืองจำก (แหล่งที่มำของ

ควำมเป็นเอกลักษณ์ในกำรแข่งขัน)

ผลประโยชน์ของเรำแตกต่ำงจำกผลประโยชน์ของคู่แข่งโดยวิธต่ีำงๆ(จุดแตกต่ำง)



Positioning & differentiation

Gatorade

We are Gatorade.  We produce sports drinks for physical 

activity enthusiasts who consider themselves to be 

accomplished, but not necessarily competitive, athletes.

This market offering provides benefits that satisfy our 

Consumer’s need to quench thirst in a healthy and fun

(but not frivolous)way. Our offering uniquely attracts

Our target consumer because it is absorbed in the body

12 times faster than water and because it is heavily promoted

Using imagery of everyday athletes working up a sweat.

Our benefits differ from competitors’ benefits in the following

ways: fun, scientifically-backed quenching.



Positioning & differentiation

เรำเป็น Gatorade เรำผลิตเคร่ืองด่ืมกฬีำส ำหรับผู้ที่ช่ืนชอบกำรออกก ำลังกำยที่คิด

ว่ำตัวเองจะประสบควำมส ำเรจ็ แต่ไม่จ ำเป็นจะต้องแข่งขันตลอดเวลำ

กำรเสนอขำยในตลำดน้ีให้ประโยชน์ที่ตอบสนองควำมต้องกำรของผู้บริโภคในกำรดับ

กระหำยด้วยวิธทีี่ดีต่อสุขภำพ(แต่ไม่น่ำเบื่อหน่ำย) กำรเสนอขำยของเรำโดเด่นดึงดูด

ผู้บริโภคเป้ำหมำยของเรำ เพรำะมันถูกดูดซึมเข้ำสู่ร่ำงกำยได้เรว็กว่ำน ำ้12เทำ่และ

ได้รับกำรส่งเสริมอย่ำงมำกโดยใช้ภำพของนักกฬีำในชีวิตประจ ำวันที่เสียเหง่ือ 

ผลประโยชน์ของเรำต่ำงจำกผลประโยชน์คู่แข่งดังต่อไปน้ี; ควำมสนุก, มีหลักฐำนทำง

วิทยำศำสตร์ว่ำช่วยให้หำยกระหำยน ำ้





STP Process



Nike Example of STP



Figure 1.1: The stages of 

building a 

marketing plan 























Video on STP - Recap



STP Process



Additional a Tips….


