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1—2月，互联网和相关服务业开

局良好，业务收入增速达到较高水平，

利润延续上年下半年增长态势，研发

费用较快增长。疫情防控常态化推动

线上商品和服务消费活跃，网络销售

业务收入增速大幅提高，生产、生活类

服务平台恢复性增长。

总体运行情况

互联网业务收入实现快速增长。

1—2月，我国规模以上互联网和相关

服务企业（简称互联网企业）完成业务

收入 1990 亿元，同比增长 29%，与上

年同期较低基数水平（4.5%）相比，增

速同比提高24.5个百分点。

行业利润增速低于收入。1—2

月，规模以上互联网企业实现营业利

润 151.7 亿元，同比增长 17.3%，增速

延续上年下半年以来的较好增长态

势；但营业成本上升较快，同比增长

31.1%，受其影响营业利润增速低于同

期收入增速11.7个百分点。

研发费用快速增长。1—2月，规

模以上互联网企业投入研发费用 116

亿元，同比增长 19.7%，增速同比提高

9.1个百分点。

分业务运行情况

（一）信息服务总体平稳增长，不

同领域的增长态势产生分化。1—2

月，互联网企业共完成信息服务收入

1185亿元，同比增长 14.4%；在互联网

业务收入中占比为 59.5%，同比下降

7.6个百分点。其中，网络游戏领域降

温明显；音视频服务领域快速增长势

头不减；新闻和内容服务类企业持续

转型升级；以提供搜索服务为主的企

业扭转上年低迷局面。

（二）各类平台蓬勃发展，互联网

平台服务收入高速增长。1—2 月，在

“就地过年”等政策带动下，互联网平

台服务企业实现业务收入629.2亿元，

同比增长 84.8%，增速同比提高 74.2

个百分点；在互联网业务收入中占比

为 31.6%，同比提高 9.5 个百分点。其

中，以在线教育服务为主的企业受疫

情等因素影响持续高速增长；在“2021

全国网上年货节”等促销活动带动下，

网络销售平台企业的业务收入快速提

升；生活服务类平台企业去年同期受

疫情影响较大，今年头两个月业务收

入实现正增长；以提供生产制造和生

产物流平台服务为主的企业收入增长

迅猛。

（三）互联网接入服务收入稳步回

升，互联网数据服务收入增势突出。

1—2月，互联网企业完成互联网接入

及相关服务收入 52.3 亿元，同比增长

17.2%；互联网数据服务（包括云服务、

大数据服务等）收入32.4亿元，同比增

长 45.2%，增速同比提高 21.7 个百

分点。

分地区运行情况

地区间互联网行业发展不平

衡，增长呈分化态势。1—2 月，东

部地区完成互联网业务收入 1652

亿元，同比增长 30.2%，占全国（扣

除跨地区企业）互联网业务收入的

比重为91.8%，比上年同期提高0.6

个百分点。中部地区完成互联网

业 务 收 入 58.7 亿 元 ，同 比 下 降

2.6%。西部地区完成互联网业务

收入81.8亿元，同比增长45.2%，增

速高出全国平均水平 16.2 个百分

点。东北地区完成互联网业务收

入 6.2 亿元，同比增长 25.8%，扭转

去年持续负增长局面。

主要省市实现平稳较快增长，

其他省市发展态势分化。1—2月，

互联网业务累计收入居前 5 名的

广 东（增 长 9.6%）、北 京（增 长

21.7%）、上海（增长 82.7%）、浙江

（增长64.5%）和福建（增长8.3%）共

完成互联网业务收入 1592 亿元，

同比增长 31.5%，增速超过全国平

均水平2.5个百分点，占全国（扣除

跨地区企业）比重达87.6%，占比较

上年同期提高 1 个百分点。全国

互联网业务收入增速实现正增长

的省份有 22 个，其中四川、河南、

上海、山东、云南、浙江、广西、贵州

增速超过 50%，新疆、湖北、山西、

天津、安徽等省降幅超过30%。

我国APP数量增长情况

移动应用程序（APP）数量环

比小幅回升。截至2021年2月底，

我国国内市场上监测到的 APP 数

量为 328万款，比 1月增加 4万款，

这是连续 8 个月下降以来的首次

回升。其中，本土第三方应用商店

APP数量为192万款，苹果商店（中

国区）APP数量为 136万款。2月，

新增上架 APP 数量 13 万款，下架应

用9万款。

游戏类应用规模保持领先。截

至2月底，移动应用规模排在前4位

种类的 APP 数量占比达 58%，其他

社交通信、教育等 10 类 APP 占比为

42%。其中，游戏类APP数量继续领

先，达78.9万款，占全部APP比重为

24%，环比减少 1.4 万款。日常工具

类、电子商务类和生活服务类 APP

数量分别达49.9万、32.4万和29.5万

款，分列移动应用规模第二、三、四

位，占全部 APP 比重分别为 15.2%、

9.8%和9%。

游戏类应用分发总量居首位。

截至2月底，我国第三方应用商店在

架应用分发总量达到 17388 亿次。

其中，下载量排前三位的为游戏类、

日常工具类和社交通信类，下载量

分别达 2619 亿次、2168 亿次和 2075

亿次，其中日常工具类和社交通信

类下载活跃，环比分别增长12.2%和

11.2%；音乐视频类、生活服务类、系

统工具类、新闻阅读类、电子商务类

分别以 2021 亿次、1561 亿次、1528

亿次、1375亿次、1032亿次分列四至

八位。在其余各类应用中，下载总

量超过 500 亿次的应用还有金融类

（925 亿次）、教育类（813 亿次）和拍

照摄影类（607亿次）。

附注：
1.为更精准反映移动应用市场

动态，监测数据由“累计策略（即统
计数据为累计计算）”改为“在架策
略（即统计数据仅针对在架应用，剔
除下架应用）”。

2.我们参考市场上应用商店分
类情况，将移动应用程序（APP）划分
为：游戏、日常工具、电子商务、生活
服务、社交通信、教育、主题壁纸、新
闻阅读、运动健康、系统工具、音乐
视频、金融、拍照摄影及其他，共14
个类别。

3.规模以上互联网和相关服务
企业：指上年度互联网和相关服务
收入500万元以上的企业。

1—2月，规模以上电子信息制造

业增加值同比增长48.5%（去年同期

为下降13.8%），出口交货值同比增长

48.3%（去年同期为下降17.2%）。

1—2月，规模以上电子信息制造

业营业收入 18570 亿元，同比增长

55.8%（去年同期为下降14.7%）；营业

成本16242亿元，同比增长52.7%（去

年同期为下降14.8%）；利润总额779

亿元，同比增长59倍（去年同期为下

降87%），营业收入利润率为4.2%。

1—2 月，电子信息制造业生产

者出厂价格同比下降1.9%。2月，电

子信息制造业生产者出厂价格同比

下降2.0%，降幅比上月扩大0.2个百

分点。

1—2 月，电子信息制造业固定

资产投资同比增长41.6%（去年同期

为下降8.3%）。

主要产品中，手机产量 2.1 亿

部，同比增长 49.2%，其中智能手机

产量1.4亿台，同比增长48.8%；微型

计算机设备产量 5725 万台，同比增

长1.1倍；集成电路产量533亿块，同

比增长79.8%。

据海关统计，1—2月，我国出口

笔记本电脑3328万台，同比增加1.4

倍；出口手机 1.6 亿部，同比增加

32.6%；出口集成电路468亿个，同比

增加 47%，进口集成电路 964 亿个，

同比增长36%。

（注：文中统计数据除注明外，
其余均为国家统计局数据或据此
测算）
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1—2月我国电子信息制造业增加值同比增长48.5%
工信部运行监测协调局

2020—2021年1—2月互联网业务收入增长情况

（上接第1版）以冰箱为例，海外用

户对冰箱、冷柜需求量持续上涨。

国内疫情得到控制之后，国内供应

链恢复较快，冰箱出口增速迅猛，

全 年 冰 箱 出 口 业 务 增 速 接 近

60%。这与高端战略、本土化运

营、场景生态转型有关。

中国机电产品进出口商会家

用电器分会秘书长周南表示，2020

年我国家电产品出口 925.5 亿美

元，规模较上年增长 17.7%。出口

规模逆市增长展现了中国家电行

业的配套和供应优势。2020年，在

疫情下，除中国外全球主要家电制

造基地供应链遭遇严重冲击，恢复

缓慢，中国家电产业应抓住产业机

会，完成从品牌走出去到品牌高端

化、从企业走出去到产业链全球布

局的方式转变，为 2030 年取得世

界家电品牌竞争核心话语权奠定

了良好基础。

“用好国内大循环，就是要加

大研发投入，不断推动产品升级、

制造升级和国内消费市场的消费

升级。用好国内国际双循环，从企

业走出去向产业链走出转变，从产

品走出去向品牌高端化转变，加大

产能和营销的国际布局。新格局

不是让企业死守国内市场，也不是

倡导企业进行产业回收，而是更加

合理地布局企业的各项资源，由内

而外，推动中国家电产业国际化的

高质量发展。”周南表示。

高端和生态成为“两翼”

随着家电业转型升级的步伐

加快，围绕场景推进的高端化、生

态化形成家电行业的两翼，这一趋

势在 2020 年越来越明显，这也体

现在了企业财报中。

海尔智家财报显示，旗下卡萨

帝不断拓展高端产品阵容及市场

份额，叠加海外市场结构优化等因

素，2020年下半年公司毛利率提升

了0.46个百分点。具体而言，卡萨

帝推出全新“无界嵌入式”冰箱产

品，这款冰箱无需散热空间，无缝

嵌入和贴合橱柜，帮助卡萨帝冰箱

实现全年累计零售额份额 12.3%，

同比提升2.1个百分点。

TCL 智屏 2020 年在中国市场

的销售量份额同比提升3.0个百分

点至13.7%，排名第三；销售额市场

份 额 同 比 提 升 2.5 个 百 分 点 至

13.5%，排名跃升至第二。此种业

绩增长说明 TCL 的 AI×IoT 战略

取得成效，全场景 AI 生态也日渐

成熟。最新发布的 TCL 灵悉 C12

全套系 AI家电，打通影音娱乐、厨

艺美味、智能安防、健康新风等智

慧家居场景。

朝着生态化更进一步的还有

海尔智家，打造食联网、水联网、衣

联网等智慧家庭场景生态，同时推

进场景品牌三翼鸟落地，为用户提

供阳台、厨房、客厅、浴室、卧室等

智慧家庭全场景解决方案。海尔

智家财报显示，三翼鸟场景方案有

效带动公司成套产品销售，成套产

品销量同比增长41%，其中高端智

慧成套销量同比增长63.2%。

在 不 久 前 结 束 的 AWE2021

上，中国家用电器协会执行理事长

姜风表示，要积极构建多设备接

入、多场景联动、跨品牌、跨品种、

跨平台的智能家电应用场景及合

作生态。未来还要跨产业，比如说

照明、家居、安防要与智能社区、物

业、智能车联进行互联互通，为用

户提供更加便捷的生活。

（上接第1版）美国社交应用Snap-

chat的母公司Snap将在5月面向开

发者推出 AR 眼镜计划；任天堂

CEO John Hanke在其社交媒体上

展示了任天堂AR眼镜的原型设计

图；就连VR头显巨头HTC也被爆

料将在第二季度推出AR设备……

这些巨头中，最令人侧目的是

Facebook。早前选择押宝 VR 的

Facebook，其 Oculus 系列 VR 头显

已成为市场主流产品之一，如今又

积极布局 AR 业务。近日，Face-

book 公开表示，Oculus Rift S 头

戴设备售罄后，将不再补货该头

显。与此同时，Facebook近日公开

了腕带式的 AR 感测器，借助该产

品，使用者只靠手腕感知，就可实

现如隔空操控界面、高速打字、透

过触觉反馈得知来电者等功能。

这一系列举动令人们猜测，Face-

book“移情别恋”，开始拥抱AR？

对此，行业专家表示，基于Oc-

ulus近年的发展，Facebook不会轻易

放弃VR阵营，但有可能投入更多人

力和财力布局逐渐火热的AR产品。

多种因素助推AR爆发

面对巨头的布局、资本的青睐，

行业认为，蛰伏数年的AR如今只展

露了实力的冰山一角。支撑AR浮出

水面的有关键技术的支撑力、5G通信

连接力、近眼显示器件的展现力、电

池产品迭代的续航力、丰富的应用

场景变现能力等错综复杂的底座。

近年来，AR相关的近眼显示、网络

传输、感知交互等关键技术和产业

链都有不同程度的提升和进步，成

为助推AR再次爆发的客观因素。

“未来，AR的应用潜力非常巨

大。”高通副总裁兼XR业务总经理

司宏国在近期的媒体沟通会上表

示，“5G赋能下，AR眼镜将从简易

眼镜向智能眼镜迭代。”他指出，在

此过程中，5G能够提供超高速率的

连接力，实现海量数据吞吐能力

和超低时延，提升云端或者边缘云

处理能力，是实现AR眼镜轻量化的

基础能力所在。5G环境下的智能眼

镜可以实现同时查看并运行多个程

序和任务、保证低时延和低功耗、能

够完美支持流传输和沉浸式协作。

5G赋予AR传输能力，近眼显

示技术则让AR硬件更贴近C端用

户。赛迪顾问高级分析师袁钰在接

受《中国电子报》记者采访时表示，

以阵列和衍射两大路线为代表的光

波导技术发展迅速，能使AR眼镜外

观趋近普通眼镜，适配不同脸型用

户，有助于推动消费级AR产品普及。

对于制造商来说，显示产品的

性能和价格也至关重要。“相比处理

器和内存，AR眼镜和VR设备最主

要的成本来自于显示屏。”司宏国指

出，权衡好显示屏的性能和成本对

于厂商来说至关重要。

近年来，近眼显示部件性能提

升显著，硅基OLED成为AR终端的

主流技术路线，硅基有机发光二极

管OLEDoS在AR产品上初步实现

普及。袁钰指出，该产品可显著改

善主流的AR硅基液晶面板LCoS在

功耗和对比度上的痛点。上游产业

链京东方已于2019年年底在昆明量

产硅基OLED近眼显示屏，正在进

行产能爬坡，已具备稳定供货能力。

疫情加速AR脱颖而出

全球经济和科技走向受疫情影

响巨大。VR/AR无疑成为少数几

个在疫情期间脱颖而出的产业，在

各国社交隔离的政策下，更多用户

尝试用VR/AR设备工作、学习或娱

乐，VR/AR终端设备销量应声而涨。

从中高端VR头显出货量占全

球总量一半的歌尔股份2020年的财

报可看出端倪，其2020年营业收入

同比增长64.29%，归母净利润同比

增长122.41%。歌尔表示，2020年包

括VR/AR产品、智能穿戴设备在内

的智能硬件营收同比增长107.34%，

已成为公司新的成长动能。

行业专家指出，疫情加速了

VR/AR 脱颖而出，科技巨头看到

了 VR/AR 的应用潜力。袁钰指

出，疫情期间线上线下结合的会展

已经成为较为主流的形式，身在展

厅的观众与展示者可以借助AR眼

镜与远程参会者交流互动，使得线

上观众如临会场，得到了人们认可。

相比VR，AR的应用场景更加

丰富，也因此受到了更多青睐。网

易影核总经理曹安洁在接受《中国

电子报》记者采访时表示，基于AR

可将真实场景和虚拟场景相结合的

技术特性，其应用场景更为丰富，在

教育、培训、工业、国防等领域大显

身手，尤其在社交、导航等特定功能

上效果更佳，VR无法代替。

以赢得美军认同的微软Holo-

Lens和集成视觉增强系统为例，两者

搭配使用可为士兵在野战中提供地

图、指南针及可显示武器的目标，并

具有热成像功能，可显示出处于黑暗中

的人，显著提升了美军士兵的作战力。

随着上游显示器件量产成熟

及巨头入局，AR 眼镜将进入高速

发展期。IDC 预计，今年全球 AR

眼镜和头戴设备销量不超过100万

台，但到 2025 年，预计销量将增长

到2340万台，其中企业客户将贡献

总销量的85%左右。

巨头林立的 AR 赛道，谁能率

先脱颖而出还需要时间的检验。

增强现实迎来春天

数据来源：工信部运行监测协调局


