
解密竞争对手
实时监控与快速应对对手策略
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资深导师：王越
适合人员：

1. ‌市场总监‌‌→‌优化市场定位，抢占先机
2. ‌销售经理‌‌→‌精准打击竞品，提升转化率
3. ‌产品经理‌‌→‌对标竞品功能，加速迭代
4. ‌战略规划岗‌‌→‌预判行业趋势，明确路径
5. ‌运营经理‌‌→‌破解对手策略，提高效率
6. ‌品牌经理‌‌→‌差异化突围，强化认知
7. ‌业务拓展岗‌‌→‌避开竞争陷阱，锁定合作
8. ‌创业者‌‌→‌低成本试错，避开红海
9. ‌电商运营岗‌‌→‌模仿爆款逻辑，引爆流量

课程收益：

1. 提升市场洞察力，精准识别竞争对手；
2. 增强团队危机意识，激发内部凝聚力；
3. 掌握动态竞争分析工具，优化决策效率；
4. 提炼差异化卖点，强化市场竞争力；
5. 建立竞争情报系统，预判市场风险；
6. 掌握非对称竞争策略，规避正面冲突；
7. 培养战略思维，制定动态竞争策略。

课程大纲：
 第一章、为什么要竞争？

o 第一节、失败是因为别人成功了；
 第一、客户很少不做对比就决策；

 一、过去销售是和客户博弈，今天跟对手博弈有限的客户资源
 二、经过了野蛮生长时期，接下来就是优胜劣汰的竞赛；
 三、今天的销售是“充分竞争”甚至“过分竞争”的市场；
 四、竞争就是战争，商场就是战场；

 第二、任何公司只有相对的优势；
 一、市场同质化很严重，需要重新梳理公司的卖点；
 二、卖点是相对一个时期，一个区域，或一个领域，是动态的；
 三、任何产业公司都是带病生存的，学会容忍；

 第三、对对手进行准确的分析和画像；
 一、不是你想做什么，而是你的竞争对手允许你做什么；
 二、面对竞争对手反扑，不是员工能力问题！
 三、销售仅仅考虑客户是不够的；

o 第二节、通过竞争认清自己；
 第一、销售人员是否优秀取决于竞争对手的优秀程度；

 1、借助对手的视角发现我方的弱点，取长补短，以敌为师；
 2、对手的方式不是想出来的，而是长期市场竞争中总结出来的；
 3、优秀的竞争对手，都是从很多弯路，很多坑中走出来了；
 4、可验证的打法，努力的区域、客户、场景、方式；

 第二、没有完全了解对手的情况下，不要盲目出战。
 1、跟随模仿成功率是 40%，主动创新者只有 10%，规避风险；
 2、快速的学着他们的套路和方法，节省很多的时间和精力；
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o 第三节、提高团队管理水平；
 第一、团队要保持危机感；

 一、如果不对外，老员工容易没激情，优秀员工容易自满；
 二、如何外部没有敌人，内部就分裂出新的敌人；

 第二、没有对手会产生恐惧和孤独；
 第三、在竞争中获得竞争优势；

 一、在对抗中学习对方的战略战术；
 二、小成靠朋友，大成靠敌人，伟业靠灾难；

 第二章、确定竞争对手；
o 第一节、直接竞争者；

 第一、行业领导者；
 一、行业领导者特点；
 二、面对行业领导者的竞争策略；
 三、不可轻率断定居于领导地位；

 第二、实力相当者；
 一、实力相当者特点；
 二、面对实力相当者的竞争策略；

 第三、弱势追随者；
 一、追随者特点
 二、面对追随者的竞争策略

o 第二节、其他竞争者；
 第一、间接竞争者
 第二、替代性竞争
 第三、预算竞争者
 第四、时间竞争者

 第三章、如何选择对手？
o 第一节、不要发起全面对抗；

 第一、打不痛别人且容易被群起而攻之；
 一、一旦打错竞争对手，效率非常低而且非常危险；
 二、不同实力采用不同方式和不同资源；
 三、对手是变化的，要动态分析；

 第二、南北差异；
 第三、大小之分；

 一、领域专注度
 二、资金实力
 三、灵活程度
 四、客户关系
 五、竞争策略

 第四、盈亏之别；
 一、经营策略
 二、人才吸纳
 三、市场扩张

 第五、新老之别；
 一、市场经验
 二、客户关系
 三、竞争策略

o 第二节、选择对手的角度；
 第一、站在企业的角度

 一、行业地位
 二、市场范围
 三、资源和能力
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 四、产品范围
 五、渠道范围
 六、价格范围

 第二、站在客户的角度
 第三、站在竞争者角度

 第四章、竞争情报的收集；
o 第一节、竞争数据收集

 第一、调研的渠道
 第二、数据的维度

 一、获取难度
 二、时效性
 三、可用程度
 四、靠谱程度

o 第二节、竞争数据分类
 第一、市场地位
 第二、产品特征
 第三、服务内容
 第四、商务条款

 一、定价策略
 二、成交价格
 三、付款方式
 四、付款账期

 第五、客户群体
 一、客单价
 二、客单量
 三、客品项
 四、复购率
 五、客户偏好
 六、购买习惯

 第六、宣传推广
 一、推广方式
 二、推广导具
 三、推广力度

 第七、销售渠道
 一、渠道选择
 二、渠道布局
 三、渠道激励
 四、渠道收益

 第八、销售团队
 第五章、如何根据竞争者情况调整；

o 第一节、选择正确的战场；
 第一、市场角逐范围

 一、竞争范围
 二、竞争格局
 三、竞争差异
 四、市场空隙

 第二、市场增长情况
 一、市场规模
 二、增长趋势
 三、盈利水平

o 第二节、做好卖点的提炼；
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 第一、根据客户需求提炼卖点；
 一、将特色转换为客户价值（对客户代表什么意义）；
 二、以量化的数据进行表达，转化为利润或成本；
 三、潜在客户不会自动将卖点转化为自身的价值；

 第二、根据竞争对手提炼卖点；
 一、能够解决别人无法解决的问题；
 二、放大优势、弱化劣势、规避威胁；

 第三、根据公司进行提炼卖点；
 一、目标客户；
 二、规模表达；
 三、速度表达；
 四、领先表达；
 五、地域定位；

 第四、对卖点提炼要求；
o 第三节、竞争策略的调整；

 第一、发现市场中的空隙；
 一、市场创新空隙
 二、客户体验空隙
 三、价格竞争空隙
 四、区域市场空隙
 五、客户细分空隙
 六、渠道选择空隙

 第二、哪些行为可能引起对手反击？
 一、降价策略
 二、抢占客户
 三、抄袭产品
 四、广告规模
 五、攻击优势
 六、挖对手员工
 七、挑战式宣言

 第三、预判进攻后对手的反击；
 一、遭遇反击的概率
 二、多久后会被反击
 四、反击力度与决心
 五、预测被反击影响
 六、应对反击的措施
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