
据新华社电 （记者王希）国家统计局 8
月 ３ 日发布数据，２０１４ 年我国全社会电子商
务交易额达 １６．３９ 万亿元，同比增长 ５９．４％。

根据调查，２０１４ 年在企业自建的电商平
台（纯自营平台）上实现的交易额为 ８．７２ 万
亿元，同比增长 ６５．９％；在为其他企业或个人
提供商品或服务交易的电商平台 （纯第三方
平台）上实现的交易额为 ７．０１ 万亿元，增长
５３．８％； 在既有第三方又有自营的混营平台
（混营平台）上实现的交易额为 ０．６６ 万亿元，
增长 ４１．１％。

对单位的电商销售额增速加快。 去年通
过电商平台向企业 （单位） 销售的金额为
１２．７５ 万亿元，同比增长 ６２．８％。 其中，销售商
品和提供服务的金额分别为 １２．２５ 万亿元和
０．５ 万亿元。 同期，电商平台向消费者（个人）
销售的金额为 ３．６４ 万亿元，增长 ４８．６％，其中
销售商品和服务的金额分别为 ２．８８ 万亿元
和 ０．７６ 万亿元。

自营平台的电商交易占比过半。 去年自
营平台的电商交易总额达 ９．１３ 万亿元，占全

部电商平台交易额的 ５５．７％。 其中，纯自营平
台实现的电商交易额 ８．７２ 万亿元，混营平台
中实现的自营电商交易额为 ０．４１ 万亿元。

根据统计，２０１４ 年第三方电商交易总额
达 ７．２６ 万亿元，占全国电商交易额的 ４４．３％。
其中， 纯第三方平台上实现的电子商务交易
额为 ７．０１ 万亿元；混营平台的第三方电子商
务交易额为 ０．２５ 万亿元。

“近几年第三方平台的电子商务交易活
动集中度进一步提高。”国家统计局服务业调
查中心副主任孙庆国表示， 电子商务是技术
密集型产业，平台规模越大，企业管理水平越
高、服务配套越好、经营成本就越低，竞争能
力就越强。调查显示，淘宝、天猫、京东等排名
前 ２０ 的第三方平台上共实现电商交易额
６．２２ 万亿元， 约占全部第三方平台交易额的
九成。

国家统计局在对企业电子商务活动情况
调查的同时，２０１４ 年对电商平台的电子商务
交易活动也开展了调查， 以获取全社会电子
商务交易情况数据。

夏天，雷声阵阵，暴雨中要防雷击众所周
知。 但此前，建筑项目开工前，须得到相关防
雷审批，这就是所谓的“雷评”。

中国气象局近期宣布取消 “雷电灾害风
险评估”“防雷产品测试” 等 ４ 项行政审批中
介服务事项，不再作为行政审批受理条件。消
息甫出，不少人为气象局简政放权、主动“割
肉”点赞。同时，人们对“雷评”仍有诸多疑问：
雷电灾害评估真的取消了吗？ 其背后有着怎
样的利益链条？ 又该如何让类似的评估服务
不再“雷人”？ 记者就此进行了调查采访。

“雷评” 没过地桩不能打，一
些地方按投资比例收评估费

山东一房地产开发企业计划建设一片
３８ 万平方米的住宅小区，２０１５ 年年初进行技
术性联审和政府部门联审，其中“雷评”一项
花费 ４０ 多万元。

企业项目经理魏立（化名）说：“‘雷评’不
过， 后面的地震评估、 人防评估等都不能申
报，而这些评审评估不做，连桩都不能打。 ”

所谓“雷评”，是对雷电灾害可能导致的人
员伤亡、财产损失程度与范围等方面进行综合
风险计算评估的技术性服务，主要为项目选址、
防雷措施、雷灾事故应急等提出建设性意见。

据记者调查，“雷评”多实行政府定价，如
山东、 江苏等地近年就根据建设项目投资额
按比例计收“雷评”费用，１０００ 万元以内的项
目，山东收 ０．９‰，江苏收 ０．６‰。

江苏省宿迁市市长王天琦曾撰文披露，
２０１３ 年，宿迁市仅防雷减灾气象技术服务收
费总额就达 １０６４ 万元。

江苏常州一房地产企业项目前期负责人
关青（化名）说，随着原材料价格和地价的上
升，地方建筑项目的成本投资居高不下，评审
评估不仅收费高，有时还久拖不决。

近日中国气象局明确取消 “雷电灾害风
险评估”“防雷产品测试” 等行政审批中介服
务事项。业内人士透露，“雷评”中介服务创收
可观，取消这一服务项目可谓是“主动割肉”。

一位业内人士表示，气象局取消“雷评”
中介服务事项， 只是气象行政部门剥离这一
服务业务，将其交由市场。作为社会需求和市
场行为的“雷评”仍然存在，企业可自主选择
中介服务机构。

同时，“雷评” 不再作为行政许可前置条
件，也就是说，在申请相关行政许可时，不再
要求项目建设单位提供“雷评”报告。 山东省
气象局法规处副处长张凤钦说， 这将有助于
缩短相关的行政审批周期， 在一定程度上减
轻企业经济负担。

中介服务垄断难破，“雷评”
收费仍将居高难下？

２０１４ 年，浙江省社科院“企业投资项目
审批环境满意度”问卷调查显示，“雷评”等收
费过高，是浙商反映突出问题之一，审批中介
服务机构垄断经营是其中的重要推手。

中国气象局《防雷减灾管理办法》规定，
大型建设工程、重点工程、人员密集场所等项
目应当进行“雷评”，以确保公共安全。

中国气象局此次明确：今后需要开展“雷
评”的项目，由企业自主选择服务机构提供技
术服务。

“雷评”收费会否应声而降？ 记者调查发
现，一些企业对此并不乐观。

“这次只是改变流程，而收费额度、评估
内容、所需材料并没有改变。”关青说，目前从
事“雷评”专业中介服务的，多是政府部门下
属单位，在常州，市一级就只有风云气象灾害
风险评估中心一家， 这是市气象局专门成立
的社会服务机构。

魏立告诉记者，济南有多家“雷评”专业
机构，也都是气象局的下属单位，“他们‘分片
而治’，找谁做‘雷评’在业内已‘约定俗成’，
这样就避免了机构之间相互竞争压价。 ”

“‘雷评’服务长期由一家中介垄断，收费
怎么降得下来？”一名长期从事行政审批工作

的基层干部向记者坦言， 简单地将中介服务
提前或置后，而不是摘掉“红顶子”，收费居高
等弊病就难以清除。

上述企业负责人表示， 气象局剥离中介
服务业务是“雷评”简政放权迈出的一步，更
期待气象部门与现有中介服务机构的脱钩，
让市场的归市场，充分竞争，破除垄断，让企
业能真正减负。

划清权力边界，让“雷评”不
再“雷人”

雷电灾害是危害严重的自然灾害之一，
因此“雷评”仍需要存在，关键在于如何让“雷
评”服务更加规范合理。

清理不必要的评估。 如山东德州今年 ５月
就发文，重新明确需要进行“雷评”的项目范围，
并列出具体清单， 清单之外的建设项目一律不
需“雷评”。据德州市政务服务中心管理办公室统
计，简化后，德州市约 ９５％的项目无需再做“雷
评”，平均一年至少能为建筑企业节省 ３００万元。
切断政府部门与中介机构间的 “利益脐

带”，降低评估收费。 江苏省政务服务管理办
公室审批服务管理处处长黄霄椿认为， 推行
“一站式审批”“一条龙服务”是减少“雷评”等
中介服务乱象的有效方式， 可以倒逼政府部
门割断与部分中介机构之间的利益， 减少和
遏制寻租行为。

放权不能弃责。 气象局取消“雷评”中介
服务，并不等于对防雷减灾审批把关的放松，
还应加强后续的监管和抽查，确保公共安全。

期待“雷评”不再“雷人”，更期待“雷评”
改革能成为评估中介服务改革的样本。

（据新华社电 本报有删节）
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王府井百货大楼=北京？ 劝业场=天津？
广百百货=广州？ ……去问一个 50 岁以上的
当地人， 他大概会把这些百货商场作为一张
城市名片。

北京=大悦城？ 蓝色港湾？ 天津=银河购
物中心？ 广州=天河城？ 太古汇？ ……去问一
个 25 岁左右的年轻人，他大概会告诉你在这
些购物中心吃喝玩乐一站搞定。

百货商场去哪儿了？
下面这些数字也许可以给出解释：2014

年全国百货类门店共计关店 23 家；而仅今年
上半年，全国百货关店达 25 家，超过了去年
全年的关店数量。

百货业关店潮一浪高过一浪， 导致关店
的原因是什么？ 关店意味着退出还是阵痛后
的重生？ 百货业如何实现转型升级？ 日前，记
者带着这些问题进行了走访。

增长额连续三年下滑

“2014 年商品销售总额的整体增长水平
为 6.45%，2013 年这个数据还有 11.5%，去年
的下降趋势确实挺明显的。”面对最近公布的
《2014 年中国百货行业会员企业经营状况统
计报告》，中国百货商业协会副秘书长夏琳告
诉记者。数据显示，从 2012 年开始，百货行业
销售总额增长速度就持续下滑。

整体增长大幅放缓， 传统的行业强者也
受到了冲击。 数据显示，王府井百货 2014 年
营业收入为 182.77 亿元，同比下降 7.64％，利
润总额 9.29 亿元，同比下降 5.44%；银泰百货
集团 2014 年销售总额为 158.143 亿元 ，较
2013 年的 156.92 亿元仅增长 0.8%， 其中来
自直接销售的销售所得款项总额较 2013 年
下跌了 7.6%，为 16.717 亿元。

百货业的衰退不仅表现在数据上，7 月
31 日周五下午 4 点左右，记者来到位于北京
西单的一家老牌百货商场， 虽然此时西单已
有较大客流量， 但即使在这家商场的一楼也
只能看到零星几位顾客， 收银台前更是很难
见到买单的人影。

尽管今年上半年百货业的关门数量就超
过了去年全年， 但在和君集团零售事业部负
责人丁昀看来：“最厉害的关店潮还没到来。”

他向记者解释了这一看法的原因：“现在关店
大多集中在一线城市， 因为这些城市竞争最
激烈。 在二三线城市，由于区域垄断等原因，
百货公司还没有受到波及，但随着竞争加剧、
下沉，消费信息越来越公开化，二三线城市的
传统百货业也会面临关店的压力。 ”

“复制粘贴”模式是衰落元凶
曾经可以作为商业代表的百货业， 何以

走到纷纷关门谢客的地步？
普遍认为，百货商场等实体店的衰落，是

网络与电商冲击的结果。但在丁昀看来，网络
与电商只是诱因， 根本的原因还是在于百货
业本身。网购只代表了消费者的部分需求，标
准化的， 不需要比较和体验的商品可以选择
网购，如电器类商品；但像服装类商品，如果
线下能提供好的服务和体验， 消费者或许更
愿意在商场购买。 线下与线上其实是一个此
强彼弱的较量。

丁昀认为，百货业式微的核心原因是严重
的同质化：“传统的百货店只发挥房东的价值，

租地、招一批联营品牌，就开店了，最后就是千
店一面。经过盲目扩张后，关店就很正常了，简
单粗暴的复制必然会导致简单粗暴的结果。 ”

在记者对百货商场的走访中， 也发现了
这一现象。 顾客王小姐在接受记者采访时表
示， 自己想买的品牌基本在每个商店都可以
找到：“就那几个牌子，在大悦城有的，汉光百
货也有。 ”

此外， 单一的服务也是消费者纷纷放弃
百货商场的原因。丁昀向记者指出，传统的百
货公司十分依赖品牌，管理和服务能力很弱，
既没有体验服务，也没有商场特色活动，很难
吸引顾客。

在服装行业工作的白领任小姐长期出入
各个大小商场。“因为不方便！”在向记者解释
自己为什么会更多选择购物中心时她说：“对
我来说， 购物中心可以同时满足我购物、吃
饭、看电影等需求，但百货商场大多不具备这
样的条件，它属于一种比较老的形式。 ”

一方面是盲目扩张后商场数量猛增，一方
面是服务单一得不到消费者的青睐，当供应大
大高于需求后，关店就成了很正常的现象。

阵痛后能否重生？
增长额下滑，门店数减少，这是否意味着

百货行业即将被淘汰？
在谈到未来的趋势时， 丁昀认为一方面

会有越来越多的传统百货店关店， 另一方面
经过转型升级的新型百货店会重新开张。 现
在百货业面临的是淘汰和迭代， 而不是整个
零售业下滑。毕竟消费者不仅需要购物，还需
要商场提供的场所进行社交。

对于如何实现百货商场的转型和升级，
丁昀给出了“两个定位”“一个组合”的建议。

首先是定位消费人群。 传统的百货公司
不研究消费者， 这就导致了同质化严重的问
题。丁昀认为只有准确定位了消费人群，才能
反向去定位商场的品牌和业态。记者注意到，
近年来出现的北京 SKP、广州太古汇，就把目
标明确锁定为具有较高消费能力的人群，进
驻其中的多是中高端品牌。

定位消费人群后，是定位商圈。如果商场
位于商圈内，就不用做全业态，因为商圈是互

补的，要基于商圈的差异化定位；如果是非商
圈，就要做成购物中心，满足这个区域的一站
式需求。

经过两次定位， 就可以开始组合相应的
产品和服务了，“如果是商圈就要突出专业
化，商品布局清晰，售前售后服务到位，顾客
进来就能满足他们的具体要求； 如果是购物
中心就要体现出社交属性， 做到能够让参与
社交的所有人都满意。 ”

业内人士的说法在记者的走访中也得到
了印证。 同样是位于西单的一家老牌百货商
场，虽然在餐饮、娱乐等方面有所欠缺，但记者
注意到，在 7月 31日周五下午，商场的每一层
都有较大的客流量。一位在五层的售货员向记
者透露：即使是工作日，她空闲的时间也不多，
周末时更是基本时刻处于接待顾客的状态。

大学生小李和小路告诉记者， 他们对百
货商场已没有太多概念， 但因为这家商场位
于西单商圈， 每次都会进来逛一逛：“这附近
有很多餐厅，也不觉得不方便。 ”顾客王小姐
则向记者透露了很多消费者选择这家百货公
司的原因：“常见的品牌这里都有， 用会员卡
购物可以打折，积累到一定积分还可以返现，
一年可以节约不少钱。”积分的诱惑甚至让王
小姐放弃了不远处的大悦城：“吃饭看电影可
以在大悦城， 但如果看上的衣服这里也有就
会专门过来买。 ”

除了推出各种促销手段吸引顾客， 百货
商场也尝试通过网络平台寻求出路。近年来，
王府井、 银泰等百货商场纷纷推出了网上商
城，记者登录银泰的网上商城，发现许多专柜
同款在这里都可以买到。 但在接受记者的采
访时， 大部分顾客表示并不知道百货公司也
有网店， 少部分知道的顾客也从未在这些网
店购买过商品。 显然，百货商场与“互联网+”
的结合还需要进一步探索。

虽然部分百货商场凭借地理位置和促销
方式仍聚集着较高的人气，也试图从线上渠道
突围，但从现有的趋势看，门店关门潮短期内不
会停止。 “现在很多商场刚确立了转型方向，真
正成功转型的案例非常少。 ”丁昀向记者坦言，
未来一段时间，百货业重生前的阵痛将会持续
下去。
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热 点
■新华社记者
杨绍功 凌军辉 叶婧
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■本报记者 赵昂

来自国家电影资金办的数据显示，今年
7 月，我国电影市场总票房 54.9 亿元，观影
人次达到 1.59 亿， 创造了中国电影史的新
纪录。

更令人感到惊讶的是， 在这 54.9 亿元
的总票房中，国产电影贡献了 95.6%。 其中，
《捉妖记》、《大圣归来》、《煎饼侠》三片，贡献
票房 33.65 亿元。

成绩单一经公布，电影业一片欢腾。
但是，欢喜之后，电影从业者应当静下

心来思考，此番票房奇迹，真的就说明国内
电影质量堪比好莱坞，国内电影从业机构的
实力超过欧美同行了吗？

54.7 亿元的 7 月票房，记者也在其中贡
献了几张票。当记者手捧两大桶爆米花埋头
苦吃时，朋友在一旁边买票边嘀咕：“为什么
这些片子都是国产的？ ”

诚然，7 月上映的国产影片中，有不少
是质量较好的上乘之作，但获得如此高的
票房，并不意味着其竞争力高于同档期在
全球上映的欧美影片。 因为，每年的 7 月
前后 ，都是不成文的 “国产电影保护月 ”，
市场吸引力较高的进口分账大片，往往会
延期上映。

而七八月份的暑期档，通常又是仅次于
贺岁档的“黄金档期”。毕竟，在炎炎夏日里，
对于约会的情侣、 带孩子出门的父母来说，
室内多人娱乐的最好去处，就是电影院。

高温热浪将消费者从室外“逼进”了电
影院， 国产电影又没有遇到强力的海外对
手，取得如此佳绩就不难理解了。 尽管部分
影片的确颇有亮色，但绝不足以在“一片赞
誉”中沾沾自喜。

中国现已成为全球第二大电影市场 ，
2014 年全年票房总量 296.39 亿元， 同比增
长 36.15%，观影人次高达 8.3 亿。 电影市场

“蛋糕” 整体变大， 进口的分账影片数量不
变，国产电影“蛋糕”变多是再自然不过的事
情。

作为全世界第三大电影生产国 ，2014
年我国故事影片产量 618 部， 但在与 34 部
进口分账影片的竞争中， 市场份额勉强过
半，其中 66 部票房过亿元的影片中，进口影
片占 30 部。

到了海外， 国产电影的竞争力依然不
强，2014 年全年国产电影海外销售收入不
过才 18.7 亿元。 不论是在电影市场发达的
欧美国家，还是在与我国有相似文化的亚洲
国家，国产电影面对海外同行竞争，均无一
取得票房成功。因为，无论是在影片质量上，
还是全球发行的机制上，国产电影依然与海
外大片存在一定差距。

国产电影是否“崛起”，其关键指标不是
国内票房数字，而是在海外的传播力和影响
力。 不可否认的是，尽管国产影片的质量逐

年提高，但在内容表达、创新能力、跨文化传
播、全球运营等诸多方面，依然存在较大差
距。 而这样的差距，绝非一日之功就可快马
追上。

今年，国内电影市场出现了新的投资风
向标———“一大拨互联网公司正在靠近”。财
大气粗的互联网企业，为电影业带来了大量
资金。 “互联网+”与电影产业的融合，也使
得电影的推广、发行、销售从线下走向线上。

更为充足的资金， 更多的推广渠道，是
国产电影“崛起”的充分条件，但绝非必要条
件。 继续苦练内功，提升影片的内容质量和
文化表达力，探索题材类型的多样化，比现
在就开庆功宴更有必要。

因为“逆水行舟，不进则退”。

国产电影高票房切莫“沾沾自喜”

销售增长连续三年下滑，上半年关店数量超去年全年

百货业：阵痛中等待重生
■本报记者 罗筱晓
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李斌/CFP

２０１４年我国全社会电子商务交易额突破 １６万亿元

据新华社电 （记者史竞男）记者 8 月 ３
日从国家版权局获悉，自 ７ 月 ８ 日《关于责令
网络音乐服务商停止未经授权传播音乐作品
的通知》下发以来，各网络音乐服务商按照国
家版权局要求积极开展自查整改， 加强版权
自律，开展版权合作，网络音乐版权秩序明显
好转。

据统计， 截至 ７月 ３１ 日，１６ 家直接提供
内容的网络音乐服务商主动下线未经授权音
乐作品 ２２０余万首，其中腾讯下线 ２．３７ 万首、
阿里音乐下线 ２．６万首、百度音乐下线 ６４．２万
首、多米下线 ４０余万首、唱吧下线 ２９．８ 万首、
一听音乐下线 ６０ 余万首、 喜马拉雅下线 ２．８
万首、考拉 ＦＭ 下线 １．５ 万首、九酷音乐下线

１４．２ 万首、豆瓣下线 ８５６３ 首、酷我下线 ６０８９
首、酷狗下线 ５０８８首、荔枝 ＦＭ下线 １２８８首、
网易云音乐下线 ６４２首、 音悦台下线 ３１９首、
乐视下线 １７８首。 搜狗、蜻蜓 ＦＭ经自查未发
现有未授权传播音乐作品的情况。

在开展自查整改的同时， 网络音乐服务
商不断加强行业自律， 加大版权合作力度。
３６０ 公司下线“好搜”音乐盒，将搜索结果、音
乐站等跳转至第三方播放页面， 手机助手等
业务线下线“好搜”音乐类产品，并关闭第三
方接口。 荔枝 ＦＭ、搜狗音乐等仅提供信息储
存空间或链接跳转的音乐平台， 公开有效联
系方式，接受权利人监督。 腾讯、阿里音乐、
ＣＭＣ、网易云音乐、百度音乐等就音乐作品
版权转授权积极洽谈版权合作， 促进音乐作
品的广泛授权。

国家版权局对网络音乐传播情况开展全面监测


