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工具包：竞品对比作战手册

一、讲义：硬科技销售中的竞品对比应对方法论

1.1 为什么“不贬低，但赢”是硬科技销售的核心原则？

在硬科技销售中，客户几乎一定会拿你和竞品对比：

“A公司的循环寿命比你们多2000次，价格还比你们低10%。”

“B公司在这个行业做了十几年了，你们才进来几年？”

“C公司的报价比你们便宜20%，你凭什么说你们更好？”

面对竞品对比，大多数销售的反应只有三种：

错误反应 表现 后果

贬低对手 “他们那是虚标的，实际

根本达不到。”

客户觉得你不专业、不诚

信，格局低



核心原则：不贬低，但赢。

不贬低：贬低对手只会拉低你在客户心中的形象。真诚承认竞品的某些优势，反而会让客户

觉得你客观、自信、有格局。

但赢：承认不代表认输。你要在客户真正关心的维度上，用你的优势创造价值，让客户自己

得出结论——选你更划算。

1.2 竞品对比的核心认知：客户对比的不是“参数”，而是“解决方案的总价值”

当客户拿你和竞品对比时，他表面上在比参数，实际上他在思考三个更深层次的问题：

所以，不要和竞品在参数上缠斗。

如果客户只比价格，你就把话题拉到全生命周期成本

如果客户只比某一项参数，你就把话题拉到综合价值

如果客户只比品牌知名度，你就把话题拉到服务响应速度和定制化能力

你的战场，由你来选。

1.3 “比较翻译法”四步

陷入参数战争 “客户说效率比我们低

3%，你就拼命解释效率。”

被拖进对方主场，越解释

越被动

过度承诺 “没问题，我们可以做得

比他们更好。”

后期无法交付，信任崩塌

客户的隐藏问题 你该如何回应

“选你们，风险最小吗？” 展示你的可靠性、质保、服务响应、成功

案例

“选你们，长期看更划算吗？” 从全生命周期成本（TCO）角度对比，而

非单价

“选你们，我内部好交代吗？” 帮他准备向内部汇报的“选你理由”

步骤 动作 核心话术 目的



1.4 三种常见的竞品类型及应对策略

第一步：确认标准 不要直接回答客户

的问题，先反问，

了解客户的完整评

估维度

“张总，您提到这

个指标我理解了。

在您看来，它在整

体评估中占多大权

重？还有没有其他

您更看重的维

度？”

把客户的评估维度

拉到桌面上，为自

己争取更多展示空

间

第二步：优势陈述 用三段式翻译法陈

述你在客户关注的

维度上的优势

“关于效率，我们

确实比B公司低3个

百分点。但我想从

全生命周期成本角

度帮您算一笔

账……”

在你擅长的维度上

展示价值

第三步：承认对手 真诚承认竞品在某

个客户不太在意的

方面的优势

“当然，如果只看

效率这个单一维

度，B公司确实有

优势，我们也一直

在追赶。”

展现你的客观和格

局，提升客户对你

的信任

第四步：拉回价值 将话题拉回你的优

势所对应的客户价

值

“不过，如果从整

个项目的长期运营

来看，我相信全生

命周期成本是更重

要的衡量标准。您

看我们是不是可以

在这个维度上深入

聊聊？”

重新掌控对话主导

权

竞品类型 典型特征 客户心理 应对策略



二、检查清单：竞品对比应对自检清单

在准备竞品应对方案时，逐项检查以下内容。

国际品牌 知名度高、历史

久、价格高

“选他们不会错，

但太贵了。”

承认品牌价值，然

后聚焦：服务响应

速度（他们72小

时，我们48小

时）、定制化能

力、国产替代政策

红利

低价竞品 价格低、参数看似

接近

“贵这么多，值

吗？”

聚焦全生命周期成

本（TCO）：更长质

保、更低故障率、

更快服务响应

“老熟人”竞品 与客户长期合作、

关系深

“换供应商太麻烦

了。”

提供无可争议的增

量价值：新功能、

更高效率、更低风

险、或政策合规优

势

序号 检查项 完成情况 备注

竞品信息准备 ﻿ ﻿ ﻿

1 是否梳理了主要竞

争对手（至少3家）

的核心信息？

□ 是 □ 否 ﻿

2 是否了解了竞品在

客户现场的评价

（优势与短板）？

□ 是 □ 否 ﻿

3 是否分析了竞品的

定价策略和商务条

款？

□ 是 □ 否 ﻿



4 是否识别了竞品最

常被客户提到

的“优势点”？

□ 是 □ 否 ﻿

价值主张准备 ﻿ ﻿ ﻿

5 是否明确了你相对

于竞品的“独有优

势”（3个以内）？

□ 是 □ 否 ﻿

6 是否准备了针对竞

品优势的“承认

+拉回”话术？

□ 是 □ 否 ﻿

7 是否准备了从“参

数对比”转向“价

值对比”的引导话

术？

□ 是 □ 否 ﻿

8 是否准备了全生命

周期成本（TCO）

对比的数据？

□ 是 □ 否 ﻿

心态与行为准备 ﻿ ﻿ ﻿

9 是否提醒自己“不

贬低对手”？

□ 是 □ 否 ﻿

10 是否提醒自己“不

要陷入参数战

争”？

□ 是 □ 否 ﻿

11 是否提醒自己“不

要过度承诺”？

□ 是 □ 否 ﻿

12 是否提醒自己“承

认对手是为了赢得

客户信任”？

□ 是 □ 否 ﻿

总分 （每项“是”计1

分）

/12 ≥10分：准备充

分；＜10分：需要

补充



三、模板：竞品分析框架 + 对比话术卡 + 差异化价值陈述卡

3.1 竞品分析框架（填写模板）

3.2 对比话术卡（针对常见对比场景）

场景一：客户说竞品循环寿命更长、价格更低

竞品名称 客户常提的优势 客户常提的劣势 我方与竞品的核心

差异

【竞品A】 1. 1. 1.

2. 2. 2.

3. 3. 3.

【竞品B】 1. 1. 1.

2. 2. 2.

3. 3. 3.

【竞品C】 1. 1. 1.

2. 2. 2.

3. 3. 3.

步骤 话术示例

第一步：确认标准 “张总，感谢您说实话。在您看来，循环

寿命和单价在您的整体评估中大概各占多

大权重？除了这两点，您还关注哪些维

度？比如安全性、长期运维成本？”



场景二：客户说竞品品牌更知名

3.3 差异化价值陈述卡（一页速查）

第二步：优势陈述 “我们来算一笔账。虽然我们的产品价格

高10%，但我们的质保期是8年，竞品是5

年；我们的服务响应是48小时，竞品是72

小时。把这些因素折算到8年的运营周期

里，我们的全生命周期成本反而比竞品低

12%。”

第三步：承认对手 “当然，单纯看循环寿命这个参数，竞品

确实有优势，我不否认。”

第四步：拉回价值 “不过，从您的项目长期运营效率来看，

我相信全生命周期成本才是您更应关注的

核心指标。要不要我们一起推演一下，在

您的工况下，这个方案能帮您省多少

钱？”

步骤 话术示例

第一步：确认标准 “王总，我理解品牌对您的重要性。在您

决定最终选择时，品牌因素大概占多大比

重？除了品牌，还有哪些因素对您来说至

关重要？”

第二步：优势陈述 “我们虽然是国产品牌，但我们在这个领

域已经交付了50条产线，最长的客户已合

作4年。我们的服务响应速度是48小时，

而国际品牌通常是72小时甚至更长。”

第三步：承认对手 “当然，国际品牌在品牌知名度上确实有

优势，这是他们的历史积累。”

第四步：拉回价值 “不过，从技术指标、交付周期和成本三

个维度来看，我们的方案能让您更快的获

得投资回报。您是否愿意花10分钟看一下

我们和竞品在TCO上的对比？”



四、框架/信息图：竞品对比四步应对图

（以下内容可制作为一页信息图，用于内部培训或挂在团队墙上）

竞品对比四步应对图

对比维度 竞品A 竞品B 我方的差异化价值

核心产品/方案 ﻿ ﻿ ﻿

目标客户 ﻿ ﻿ ﻿

核心技术参数优势

（Top1）

﻿ ﻿ ﻿

定价策略 ﻿ ﻿ ﻿

质保与售后 ﻿ ﻿ ﻿

服务响应时间 ﻿ ﻿ ﻿

行业案例/客户验证 ﻿ ﻿ ﻿

差异化价值一句话

总结

﻿ ﻿ ﻿

应对客户对比时的

核心策略

﻿ ﻿ ﻿

步骤 行动 话术 目的

第一步 确认标准（先别急

着回答）

“在您看来，这个

指标占多大权重？

还有哪些维度您看

重？”

把客户的评估维度

全部暴露出来，避

免陷入单一参数之

争

第二步 优势陈述（用你的

优势正面回应）

“关于XX，我们确

实有差距。但我想

从YY角度帮您算一

笔账……”

在你的优势维度上

展示价值，并给出

可量化的数据



五、避坑指南：竞品对比中最常犯的4个错误

第三步 承认对手（展现格

局，赢得信任）

“如果只看XX这个

单一维度，竞品确

实有优势，我不否

认。”

让客户觉得你客观

公正，更愿意相信

你接下来的话

第四步 拉回价值（主导权

回到你手里）

“不过，从您的项

目全局来看，我认

为YY才是更关键的

标准……”

把话题拉回你擅长

的领域，重新掌控

对话主导权

金句：不贬低对手，不是因为你善良，是因为那样做只会拉低你自己。真正的赢

法，是在客户最在意的维度上，给出对方无法拒绝的价值。

错误 表现 后果 正确做法

立刻贬低对手 “他们那是虚标

的，实际根本达不

到。”

客户觉得你不专

业、没格局

承认对手的部分优

势，展示自己的独

特价值

陷入参数战争 “客户说效率低

3%，你就拼命解释

效率。”

越解释越被动，因

为对手在参数上可

能真的更好

将话题拉到全生命

周期成本、服务、

可靠性等综合维度

过度承诺 “没问题，我们能

做得比他们更好。”

后期无法交付，信

任崩塌

给出有数据、有案

例支撑的承诺



六、使用建议

忽略客户的核心关

切

只从自己角度讲优

势，不管客户在意

什么

你说的不是客户想

听的

反复确认客户的核

心关切，围绕他的

关切组织回应

场景 用法

拜访准备 打开竞品分析框架，填写你遇到的竞品信

息，提前准备对比话术

客户现场 当客户拿竞品对比时，心里默念“四步

法”，按步骤回应

团队讨论 共同填写差异化价值陈述卡，对齐团队的

核心差异化定位

季度更新 每季度更新一次竞品分析框架，关注竞品

的新动作和市场变化




