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竞品分析商业能力



行业研究：其他人在做什么？



上游 中游 下游

原料商

包材商
生产商 品牌商

经销商

代理商

线上渠道
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消
费
者



了解行业现况：商业模式画布
关键伙伴

研发、生产、推广相关
涉及的关键合作伙伴

关键业务

成本结构

价值主张

• 我要解决的问题是
什么？

• 为什么有人想要解
决这个问题？

• 这个问题的根本动
机是什么？

客户关系 客户细分

• 我们在为谁解决问
题？

• 谁会重视我的价值
主张？

• 他们是另一家企业
吗？如果有，这
些企业的特点是什
么？

• 或者，他们是其他
人吗？

• 我的价值主张对不
同性别、不同年林
的人有什么不用？

• 寻找我的价值主张
的人的特征是什么？

收入构成

按产品付费（按次付费） 服务费 固定费率
订阅 股息 免费模式 股权收益
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• 在实现客户价值主张方
面开展了哪些活动？

• 使用的资源是什么？
• 时间/专业知识/产品分
销/技术发展/ 战略/ 提
供资源（人力/物力）？

• 采取什么行动来实现价
值交换？

人力、物力、财力、知
识、技术、关系、
数据...等

• 亲自（一对一）
• 第三方承包商
• 在线的
• 活动（一对多）
• 电话

• 将如何告诉我们的客户
群我们的价值主张？

• 我们的客户在哪里？
• 他们在社交媒体上吗？
他们在开车和听广播吗？

• 他们在活动或会议上吗？

渠道通路关键资源

• 实现我的业务关键活动需要多少成本？
• 我的关键资源和关键合作伙伴的成需要本是多少？
• 为我的客户/用户实现价值主张多少成本？
• 经营企业是否有额外成本？例如法规/保险？
• 我的业务成本是多少？



如何界定竞品：通过矩阵分析法

用户不同

服务不同

潜在竞争
(找跨界)

不构成
竞争(不看)

竞争
(找灵感)

高度竞争
(攻防战)

1.直接竞争者
2.颠覆性替代

用户相同
用户画像

(背景、目标、痛点、行动)

服务相同

产品或服务
生产的能力



界定竞品：医美转诊

用户不同

服务不同(非信息差) 服务相同(信息差)医美、丽人

柠檬爱美

新生买断植发投放
头部品牌自己投放

费用增加潜在竞争
(找跨界)

不构成
竞争

竞争
(找灵感)

高度竞争
(攻防战)

切
入
瓜
分



竞品太多如何选? 根据目的考虑以下维度

竞品如何选

直接竞品(攻防战)
(服务相同、用户相同)

份额大小、头部标杆
好评度高、借鉴度高

竞品(灵感)
(服务相同、用户不同)

份额大小、好评度高
容易产生跨界行动

潜在竞品(灵感/跨界)  
(服务不同、用户相同)

头部标杆、好评度高
新方案的先行者

不是竞品
(服务不同、用户不同)

头部标杆、模式相似

确定维度后，可
使用之前教过的
优先级排序法进
行筛选
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