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据新华社电 （记者钱春弦）记者 6 月 １５
日从国家旅游局获悉，今年第一季度，全国旅
行社出境旅游组织 ８９５．３２ 万人次 、４４８９．７７
万人天，同比增长 ２１．３８％和 ２０．９７％。

第一季度旅行社出境旅游组织人次排名
前十位的目的地国家或地区由高到低依次为
泰国、香港、韩国、台湾、日本、澳门、新加坡、
马来西亚、印度尼西亚、法国。

在入境游方面， 第一季度旅行社入境旅
游外联人次排名前十位的客源地国家或地区
由高到低依次为香港、韩国、台湾、澳门、新加

坡、泰国、日本、美国、马来西亚、俄罗斯。
与此同时， 第一季度全国旅行社国内旅

游组织 ２０３９．５５ 万人次 、６４５３．４１ 万人天 ，同
比增长 ８．８４％、８．４８％。

第一季度旅行社国内旅游组织人次排名
前十位的地区由高到低依次为广东、浙江、山
东、江苏、上海、辽宁、湖北、四川、福建、湖南。

此次统计是按照国家旅游局制定、国家统
计局批准的《旅游统计调查制度》，经各省、自治
区、直辖市旅游行政管理部门审核。 统计系统
显示，第一季度全国旅行社总数为 ２７０７２家。

■本报记者 赵昂
从本月 1 日起，南航、国航、东航陆续取

消机票代理费。 所谓机票代理费，即消费者
通过机票代理商向航空公司订票后，航空公
司会给代理商佣金， 一般为机票价格的 3%
左右。 如果代理商完成一定的售票量，还能
拿到销售奖励，即“3+X”制度。

一般而言，消费者订票渠道有四：航空
公司、第三方网站、机票代理商或旅行社。在
互联网并不发达的时期，机票代理商的份额
很大，一方面代理商网点较多，还能送票；另
一方面代理商能利用佣金返点给出的降价

区间，让消费者拿到更便宜的机票。
但是，随着互联网技术的普及，“网上订

票、自助取票”，已经成为很多旅客的购票模
式， 代理商的生存空间和市场份额被压缩，
越来越多的消费者通过航空公司官网或第

三方网站订票。 在这一情况下，航空公司对
机票代理商的依赖性大幅度降低。

去年 7 月 1 日，国航首先将机票代理费
从 3%降到 2%，同月，南航、海航、东航跟进。
到今年 2 月，各大航空公司的机票代理费进
入“1%时间”。 一年之内，机票代理费从 3%
变成 0%，机票代理商的痛苦可想而知。乍看
上去，卖票不仅不赚钱，自己还要倒贴运营
成本。

换言之，在互联网时代，即便没有代理
费取消一事， 机票代理商的生存早已堪忧。
降低到最终取消代理费，只不过是“压垮骆
驼的最后一根稻草”。

机票代理商不是没想过自救方式，已经
有地方航协理事会通过决议，允许机票代理
人按票面价格，向客户收取一定的服务费。

从“代理费”到“服务费”，两字之变，可
是天壤之别。 因为，代理费是航空公司给代

理商的，并未增加消费者的购票成本，而服
务费则是代理商直接向消费者收取，增加了
消费者的支出。

那么问题来了，且不论收取服务费是否
符合相关规定，单说对于消费者而言，他们
会为服务费买单吗？ 机票的数量是有限的，
机票代理商的竞争对手包括第三方网站。目
前，各大第三方网站，绝大部分情况下都不
加收其它费用，消费者自然会选择更有利于
自己的购票方式。除非，收了服务费后，代理
商能提供比第三方网站更多的服务，让服务
费物有所值。

事实上，取消代理费，并不意味着航空
公司对代理商就是“一毛不拔”，航空公司会
根据代理商的业绩， 制定相应的奖励措施，
而不是简单依据机票销售额。 不可否认的
是，代理商的服务水平和服务项目，需要增
加了。

乘坐飞机出行的旅客， 是往返两个城
市，不是往返两个机场。 因此，其所需要的
服务，并不局限于机票本身。 接送机、酒店
预订、车辆租赁、旅游咨询，机票代理商可
以通过提供多种衍生服务， 来完成自身转
型。当然，这样的转型绝非小机票代理商所
能为， 因为即便是在这些与航班相关的领
域， 也早已有成熟的企业在使用各种 APP
来运营。

对于航空公司而言，代理商渐次退场，
意味着大量的旅客将通过包括互联网在内

的诸多订票方式， 直接向航空公司订票，工
作量骤然增大。 对于这点，航空公司做好准
备了么？

没有代理费，机票代理商咋生存？

作为衣食住行四大需求之一的 “住”，拥
有近 4 万亿的消费市场的家装行业今年投身
O2O 的浪潮此起彼伏。无论互联网企业还是
传统家装企业，都不约而同地瞄准行业痛点，
推出标准化、高性价比的家装产品，欲在互联
网时代重新开辟出一片蓝海。

而今年， 更是被业内认为是家装电商的
变革年。万科、阿里、恒大、海尔等诸多行业巨
头，纷纷把触角伸向了互联网家装行业。爱空
间、美家帮、装修 E 站等互联网装修公司迅
速崛起。

6 月 15 日，国内首个互联网家装服务标
准在北京发布，成为今年家居行业拥抱 O2O
模式的又一大动作。行业人士普遍认为，在未
来的十年内， 家居电商行业存在着巨大的增
长空间和商业机会。

家装行业上演“撕牌大混战”
业内人士分析认为， 借助互联网+思维

改造传统家装行业，将家装与互联网相融合，
打造家装一站式服务， 将是未来一段时间内
传统家装行业发展转型的必然趋势。

2014 年 8 月，海尔集团旗下自称是互联
网家装开创者的“有住网”，推出的第一款面
向个人消费者的“百变加”产品 ，以 599 元/
平方米的市场最低价格让消费者惊叹不已。

同年年底，以“中国第一家标准化家装互
联网公司”自居，被误认为是“小米家装”的
“爱空间”也是名噪一时，其推出 699 元/平方
米的超低价格和 20 天完工的超短工期，与
“有住网”的“百变加”产品进行 PK。

而无论是“有住网”的“百变加”产品还是
“爱空间”的“两超”新品，均被同行认为是扰
乱了家装行业的市场环境， 遭到传统家装行
业的抵制。

与此同时，在传统家装行业的助推下，家
装行业随即掀起一场“撕牌大混战”。美家帮、
装修 E 站、SOHO 空间装饰等新兴的互联网
装修公司也纷纷加入这场舆论战争。 借此机
会，把握消费者心理，大肆宣传自身消费模式
的与众不同。

“此环境下，最应该感到危机感的是传统
家装公司。 ”有业内人士分析认为，在互联网
的支持下， 互联网家庭公司缩短了时间、降
低了成本、加强了沟通、完善了服务，相对于
传统家装确实有了质的改观。而随着互联网
家装企业的“PK”，价格将越来越透明，信息

越来越对称 ，选择也更加简单透明 。 在这
种形势下， 传统企业的生存空间必然会被
压缩。

当然 ，在 “互联网+”的经济形态下，也
不缺“明白人”。在传统家装公司中，轻舟旗下
的幸福亿家也宣称要打造互联网家装电商
O2O 领导品牌。另有行业媒体网转型之后直
接做交易，在装修领域成立了房天下装饰，并
发布了 666 元/平方米的“极限精装价格”，迅
速吸引了一批消费者。

互联网家装市场亟待规范

记者调查发现， 虽然当前互联网家装行
业风起云涌，但真正有代表性的却不超过 10
家，而且无论是传统家装还是互联网家装，均
未形成一家独大。

最新 《中国建材家居产业发展报告》显
示， 我国家装市场容量目前已超过 4 万亿元
规模， 却没有任何一家企业的产值能占到市
场份额的 1%。

“整个装修市场鱼龙混杂，缺乏核心竞争
力，装修材料以次充好、偷工减料影响装修质
量等问题，在装修市场层出不穷。 ”淘家董事
长梁波接受记者采访时表示。

“互联网家装市场亟待规范。 ”在山东鼎
蓝发展集团执行总裁孙维革看来， 当前社会
上所谓家装 O2O 有部分公司是在炒概念、
搞噱头，大打价格战，想方设法在服务协议中
为后期增项留口子。

以当前一些互联网家装企业提供的套餐
产品的实际内容为例， 信息公开的细致程度
不一。各公司公布了套餐内所含的大项，如地
板、瓷砖、涂料、水电改造、橱柜、卫浴产品、内
门等， 但产品的品牌型号以及施工项目的具
体程度等信息含糊不清。 要么产品具体型号
一概不知，要么有升级项目可选。

据介绍， 传统家装行业之间恶性竞争，
存在以价比价、私自增项、装修陷阱、维权困
难等问题， 为了不让线下乱象蔓延到线上，
急需一个行业标准规范企业流程，解决装修
痛点。

“标准化的家装产品是一个方向。 ”孙维
革指出，互联网家装质量难以保证，是因为一
些互联网家装企业在钻“标准化”的空子。 严
格意义上， 互联网家装是相对于传统家装而
言的，是将互联网技术运用于装修整个进程，
形成全新的生产工艺下的标准化、 批量化的
装修作业模式。

面临“优胜劣汰，适者生存”
6 月 15 日，由中国建筑装饰协会住宅装

饰装修委员会牵头发起， 与实创装饰企业共
同完成的国内首个互联网家装服务标准正式
对外发布。

标准共含 9 项内容，包括：线上咨询 15
秒回复、线上快速报价、先设计再付款、全程

线上支付、线上选工长监理、全程线上验收、
工程延期线上即时赔付、线上客户十年保修、
线上报修 15 分钟响应。

这意味着， 家装行业的竞争已经从网下
转移到网上， 而传统家装企业也将进入转型
升级的关键期。

目前，互联网家装细分几个类别，一种是
传统的信息中介服务平台，例如：土巴兔、齐
家网， 这类模式主要帮助线下装修公司快速
适应互联网； 另外一个模式是电商平台切入
家装，例如猫家装 e 站、海尔家居有住网、国
美家等，他们利用电商资源聚拢流量，通过低
价甚至不赚钱的硬装获得用户流量， 再辅以
社区、 口碑增强用户粘性， 最后在后续的家
具、软装寻求利润突破。 除此之外，家装公司
也开始定制进入互联网化。

在家装从业人员曹先生看来， 互联网化
对于家装行业最大的贡献在于优化流程、提
高效率，最终达到降低成本的效果。 因此，对
于众多的互联网家装企业来说， 如何做好线
上和线下的衔接和融合是未来发展绕不开的
一道门槛。

毕竟， 消费者需要通过实体店来建立品
牌认知和品牌信任， 完成产品体验以及产品
服务， 这也决定了 O2O 模式是家装行业目
前唯一可选的电商模式。

“以前家装行业的优势是技术成熟，现在
的优势是消费模式成熟。 ”有专家预测，互联
网家装企业未来的发展中也会面临 “优胜劣
汰，适者生存”的局面，主要看谁的模式更适
合市场发展， 最终前几名将会占据互联网家
装 90%的市场。

曹先生认为，无论家装行业模式怎么变，
产品怎么更新，都应该回归家装服务的本质。
谁的产品满意度更高， 谁就在口碑营销中取
得了胜利。

6月 15日，国内首个互联网家装服务标准在北京发布。这意味着家装行业的竞争已
经从网下转移到网上，而传统家装企业也将进入转型升级的关键期
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“带着一个富有创意的大脑和干事创业
的激情，就可以在绵阳实现你的创业梦! ”这
是去年以来， 四川省第二大城市———绵阳市
领导到外地宣讲绵阳创新创业政策， 吸引各
类人才时常说的一句话。

这会不会又是一句漂亮的口号呢?
到绵阳实地采访， 记者发现绵阳市正在

发生新的变化， 也对这句话的诚意和内涵有
了新的理解。

有数据显示，2014 年绵阳新注册私营企
业近万户，比上年翻了一番。其中新注册中小
型科技企业 2226 家 ， 是上一年的 3.8 倍 。
2014 年四川省新增中小型科技企业，绵阳占
了近三分之一。 ２０１５ 年一季度，绵阳新增科
技型中小企业 ６７４ 户，平均每天新增 ７ 户。

绵阳紧紧抓住大众创业、 万众创新这个
国家推动发展的新的动力源， 孕育出台一系
列政策措施，为创新创业提供新沃土，推动城
市发展迈上新里程。

政策利好营造好环境

推进大众创业、万众创新，迸发创新创业
活力，首先要有好的政策支撑。 作为党中央、
国务院批准建设的我国唯一科技城， 绵阳在
政策上迎来一系列支持。

去年 12 月，绵阳获国务院批准执行中关
村政策和国家自主创新示范区 4 项先行先试
政策。这 4 项政策包括：给予技术人员和管理
人员的股权奖励可在 5 年内分期缴纳个人所
得税； 有限合伙制创投企业投资于未上市中
小高新技术企业 2 年以上的， 可享受企业所
得税优惠； 对 5 年以上非独占许可使用权转
让，参照技术转让给予所得税减免优惠；对中
小高新技术企业向个人股东转增股本应缴纳
的个人所得税，允许在 5 年内分期缴纳。

而在此前，2013 年四川省为绵阳科技城
“量身定制”了 10 条支持政策措施，下放了部
分省级行政审批权，绵阳市也出台了 20 余项
支持创新创业的政策措施。

中央、省、市三级政策的对接，形成了具
有绵阳特色的“十有”政策：创业创新有扶持、
外来创业有住房、初创企业有场地、注册登记
有便利、创业贷款有担保、风险投资有补偿、
税收贡献有奖励、专利转化有资助、技术创新
有专项、优秀人才有重奖。

“十有”政策涵盖了企业成长所需的各种
生产要素，为项目的落地生根提供了土壤。

为吸引人才，绵阳市大力实施科技城“千
英百团”聚才计划，采取设立 6000万元/年的人
才发展专项资金、颁发高层次人才证、提供科技
人才公寓等措施，重奖资助优秀创新创业团队
和人才，去年一次性发放了 6650.5万元奖励资
金， 最近又拿出 1000万元对到绵创新创业的
本科、硕士、博士，在绵购房给予一次性补贴。

随着人才发展环境的优化， 越来越多的
“创客”加速向绵阳聚集，去年全市接纳高校
毕业生 13577 人，其中硕士 985 人、博士 304
人，以绝对优势居全省第二位。

这几年，作为全国首批 16个“促进科技与
金融结合”试点地区中唯一的地级市，绵阳打
出一系列金融创新“组合拳”，创建了 2家科技
支行、6家科技型中小微企业金融服务中心，设
立了 7000万元的科技信贷融资风险池和总额
3亿元的科技成果转化担保资金， 培育了 9家
上市公司、总数达到 18 家，引进了 60 多家风
投创投机构，汇集风险资本近 18亿元，初步形
成多元化、多层次、多渠道的创新创业资金支
持体系，促进了金融资本与企业双赢。

去年金融机构累计向 2046户科技型企业
发放贷款 140亿元， 科技贷款余额 150亿元，
累计发放专利权质押贷款 1.49亿元。同时设立
1000万元/年的专利资助与奖励专项资金鼓励
创新，实现专利申请量、授权量两年翻番。

让金点子变成大项目

在绵阳，创业的各个阶段都能得到扶持，用
绵阳市委书记罗强的话说：“让想创业的人创新
业，正创业的人创好业，善创业的人创大业。 ”

为此， 绵阳实施了发展科技型中小企业

“涌泉计划”，把从“金点子”到“大项目”的创
业过程分成三个阶段，实行差异化扶持，缩短
企业成长周期。

企业从创意萌芽到注册为初创阶段（年销
售收入 50 万元以下），由“金苗工程”来扶持。
企业可享受新注册免费全程代办服务、新认定
的科技型中小企业享受注册地县市区 （园区）
补助、 入驻孵化器两年内办公场所租金全免、
两年内免费享受大型科研仪器使用服务；企业
产品纳入政府优先推广使用名录等 13项涉及
资金、信贷、载体多个方面的政策支持。

企业从蓄势培育到不断壮大为成长阶段
（年销售收入 50~2000 万元），由“拔萃工程”
来扶持。企业可享受资金、信贷、人才、载体等
方面的 9 条政策支持。

企业从壮大规模到稳定成熟为发展阶段
（年销售收入 2000 万元以上），由“卓越工程”
来扶持。这些企业可获得更加优惠的资金、信
贷、人才、载体等 11 条政策支持。

为打造公平竞争的市场环境和高效廉洁
的政务环境，绵阳市深化商事制度改革，加大
简政放权力度， 砍减市级行政审批事项 132
项，清理非行政审批事项 330 项，用政府权力
的“减法”换取了市场活力的“乘法”。

通过实施投资建设项目并联审批，科技型
中小企业注册办理时间由 30多天缩短为 5天，
施工许可前需要办理事项由 40多项减少到 29
项， 用地预审到施工许可审批时间由650多个
工作日压缩至 80个工作日。 与 2012年相比，
行政审批事项精简率达到 63%。绵阳获评“2014
年度中国（西部）最具投资吸引力城市”。

去年全市注册登记各类市场主体 32165
家、总数达到 220184 家，注册资本金 340 亿
元、增长 41.2%，其中注册私营企业 9099 家、
增长 100.3%。 （下转第 6 版）

互联网助推家装业变革
■本报记者 徐潇
焦 点

今年首季我国旅行社组织出境游逾 ８９５万人次

据新华社电 （记者高敬） 记者 6 月 １５
日获悉 ，２０１４ 年 ， 我国广告经营总额超过
５６００ 亿元人民币， 广告经营单位达 ５４ 万余
户，从业人员 ２７０ 多万，广告市场的规模已连
续 ３ 年位居世界第二位。

在当天举行的中国广告协会第六次会
员代表大会上， 国家工商总局局长张茅表
示， 广告业已经成为我国改革开放 ３０ 多年
来增长最快的行业之一， 是拉动经济增长、
加快转变经济发展方式的新兴力量，也是加
速自主品牌发展、提升企业国际竞争力的有
力工具。

记者了解到，尽管我国广告业发展迅速，
但与市场经济成熟的国家相比， 其质量和效
益总体上还处于较低水平。目前，全国广告经

营额在国内生产总值中的占比尚未超过 １％，
低于世界平均水平； 人均广告费也远低于市
场经济发达国家。 广告产业规模与我国经济
社会发展的要求，还有较大差距。

同时，我国广告产业还存在专业化、集约
化、国际化程度不高，区域发展不平衡，经营
方式粗放等问题，且拥有自主知识产权少，创
新能力不强， 总体服务质量和盈利水平都有
待提高；广告从业人员素质参差不齐、流动性
大，高端专业人才比较匮乏；虚假广告、不正
当竞争等违法问题依然存在。

张茅提出，国家大力发展文化创意产业，
广告业面临创新发展的重大机遇， 需要敏锐
适应市场和环境变化，及时转变发展方式，优
化广告业发展的政策环境， 同时要进一步规
范市场秩序，加强监管执法和行业自律，并发
挥好行业组织的作用。

连续 ３年居世界第二位

我国广告年经营总额超 ５６００亿元
占国内生产总值未过 １％，低于世界平均水平
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