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重要数据

2002 年 1 至 6 月，中国市场笔记本电脑的总销量达到 39.4 万台，与 2001 年同期 

相比有了高达 42.8% 的增幅。

笔记本电脑市场主流的价格段为 1.2 至 1.5 万元之间，产品销量占到整体市场销 

量的 30.3% ，其次是 1.5 至 1.8 万元的产品，销量占到 20.3% 。

3 至 6 月成为笔记本电脑市场价格降幅最大、范围最广的时期，平均价格降幅达 

5.9% 。

重要事件

   2002 年 3 月 5  日英特尔发布移动 P4CPU ，5 月底调整全线产品价格；

   惠普、东芝、戴尔、康柏、 NEC 、IBM 等几乎所有的国际厂商陆续宣布降低笔 

记本电脑价格，导致国际品牌的中端主流产品市场份额明显攀升；

   惠普与康柏合并，整合后的新惠普笔记本电脑销量全球排名进入前两名。 

主要品牌

笔记本电脑市场在经过 2001 年激烈的竞争之后，已经初步形成三足鼎立的市场 

格局。：

   国外品牌：索尼、东芝、IBM 、戴尔、康柏等；

   国内本土品牌：联想、方正、紫光等；

   台     湾     品     牌      ：   Acer       、    华      硕      、    联      宝      等      。



中国笔记本电脑市场的增长在很大程度上是由供应方通过大幅降价并伴以产品   

迅速更新换代的推动所致，供方对市场的推动作用明显。在价格因素的刺激之下， 

中小企业和家庭用户市场的迅速增长，笔记本电脑市场细分化特征更加明显，用   

户需求更加多样化、个性化。面对这种变化，主流笔记厂商在巩固自身产品线优   

势的同时，开始采取更加全面的产品策略，笔记本电脑市场已开始进入全面竞争   

的新阶段。

市场份额

2002年一季度主要品牌市场份额

分类产品销量
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价格策略

伴随着英特尔发布移动 P4CPU ，3 至 6 月间惠普、东芝、戴尔、康柏、NEC 、IBM  

等几乎所有的国际厂商陆续宣布降低笔记本电脑价格，导致国际品牌的中端主流 

产品市场份额明显攀升。

高端市场的价格调整，加之 5 月间英特尔全线调整产品价格，使得市场整体价格 

水平随之下滑。到 2002 年 3 月份，2 万元以下的笔记本电脑的市场份额已达到  

83 .1% 。其中，1.5 万元以下的笔记本电脑的市场份额已达到 39.7% ；1 万元以下 

的笔记本电脑的市场份额已达到 8 .1% 。

笔记本电脑整体价格水平的不断下降是 2002 年第一季度市场规模保持高速增长   

的主要因素。通过 2001 年的市场培育，万元笔记本电脑已成为稳定发展的产品   

领域，这对于家庭用户市场的不断成长具有重要的推动作用。特别值得注意的是， 

整体价格水平不断下降的同时，笔记本电脑的整体性能正在迅速得到提升，这将   

有效地刺激用户的购买行为。

从 2002 年第一季度来看，产品价格竞争已渗透到高、中、低等各个产品领域， 

同时，由于低端产品领域的利润水平迅速降低，各主流厂商开始把产品的价格竞 

争主要放在中高端产品领域。但单纯的价格竞争已不存在，厂商在市场竞争中主 

要采取在不断推出应用最新技术产品的同时进行价格竞争的策略。



广告投放量

2002 年 1 月共有 26 个笔记本电脑品牌进行了广告投放，广告投放总额为 1,262 

万元，占整机类广告的 17.4% ，投放量仅次于台式机。

2002年1月笔记本广告媒体分布

大众媒体 
21%

IT专业 
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中国笔记本电脑市场上的主要品牌在渠道上主要采用了独家总代理制、多家总代 

理制和区域分销制等 3 种模式。跨国品牌多采用多家总代理制，并在此基础上将 

不同档次的产品采用不同的总代理，形成了多家产品总代理的渠道模式。相比之 

下，国产厂商更喜欢采用区域分销制，这主要由于国产厂商具有本地化优势，而 

且在销售渠道拓展上更多地依靠其在各地的分支机构所形成的销售平台。

从渠道模式的发展趋势来看，由于中小企业用户市场增长迅速及家庭用户市场开 

始启动，各厂商都在调整其渠道策略，特别是加强了对渠道末端的支持力度，笔 

记本电脑已经进入百货商场、电脑商城，各品牌的连锁专卖店也已成为重要的销 

售方式。

分支机构或 全国总代理 特约分销商/ 电话 网上

品牌 签约代理商 专卖店

销售平台 （分销商） 地区代理 销售 销售

IBM 9 3 - 350 - √ √

联想 7 500 √ √

东芝 9 - 400 - √ √

方正 28 300 √ √

紫光 21 5 95 6 √ √

新惠普 11 1 20 一八 5 - √ √

Acer 7 4 - 一三 8 - √ √

伦飞 19 - - 100 - √ √

华硕 88 一五 0 √ √

京东方 8 - 8 45 - √ √

NEC 3 3 17 59 √ √

营销渠道及策略



IBM

2001 年中小企业和家庭用户市场的真正启动，使越来越多的厂商进入笔记本电脑



市场，各主流厂商也加大了市场推广力度。面对这种情况， IBM 在 2001 年迅速调 

整了自己的渠道策略，将每个产品线独家代理改为所有总代理均可销售 IBM 笔记 

本电脑的所有产品线。同时，从 2002 年开始，IBM 更加注重区域市场的拓展，增 

强了对区域分销商的支持力度；另外，IBM 采取了积极的价格策略，不断降低产 

品价格水平，这使得 IBM 继续稳居中国笔记本电脑市场的领先行列。
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