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一场已经宣判的官司非但没有为

乐视和小米的争执画上句号， 反而将

双方引向前所未有的对立面。

近日， 继北京海淀法院判定乐视

起诉小米盒子盗播案件胜诉之后，该

公司又对小米提出涉及数十部独家影

视剧侵权版权的第二轮诉讼， 还声称

已取证超过 500余部小米盗播乐视独

家影视剧的证据。

“小米放出消息，说 CNTV已经与

乐视终止了合作关系， 这触怒了乐视

的高层。 ”有接近乐视的人士透露。

空穴不来风

虽然乐视称与 CNTV 的合作从未

终止， 双方在合作中的摩擦却是实实

在在的。

2012年 1月， 乐视宣布与 CNTV

签署战略合作协议， 除了将内容交于

CNTV 播控平台端监管， 双方合作的

互联网电视机顶盒终端产品将会严格

执行端到端可管可控政策。 乐视网实

现机顶盒与 CNTV 绑定关系， 成为广

电总局首家正式授权的视频网站。

2012 年 11 月 9 日， 双方就因版

权纠纷诉诸公堂。 其中，CNTV 诉乐视

网《舌尖上的中国》侵权；乐视网则指

出 CNTV 涉嫌盗播乐视网独家网络版

权剧《光荣大地》， 还针对 CNTV 共

134 部侵权影视剧完成了取证工作，

预计将导致 CNTV 面临总额超过

1000万元的赔偿。

只是这个不愉快很快就结束了。

11月 23 日，CNTV 总经理汪文彬

与 iCNTV 总经理张宇霞到访乐视网，

在就相关版权纠纷达成和解的同时，

还与乐视网高层就 2013 年乐视网与

CNTV 在视频内容、 播控平台等方面

的合作进行了拓展。

知情人士说， 凭借背靠央视的海

量视频资源，CNTV 吸引了乐视、小米

等一批互联网电商终端厂商， 但是

CNTV 对于版权内容以及政策执行的

强势态度也会让一些互联网厂商感到

头疼。

经过一年半的合作之后， 乐视与

CNTV 再次出现了分歧， 而小米的介

入使得案件更加复杂。

乐视法务刘晓庆在采

访中指出， 小米通过以 CNTV和乐视

的合作协定为由， 对乐视版权的相关

影视内容进行盗播，CNTV 也因为将

乐视版权内容集成到其播控平台供其

它合作的机顶盒厂商使用， 因此在此

遭到乐视起诉。

尝试多元化

按照小米的说法，CNTV 未来电

视已经终止了与乐视公司的牌照合作

关系，内容合作按照原合同继续执行。

乐视随即发布声明表示， 乐视与

CNTV 旗下的未来电视的合作从未终

止。截至目前，未来电视仍然正常地在

为乐视生产的数十万互联网电视终端

提供播控管理和服务。

记者注意到， 乐视在强调与

CNTV 合作不变的同时， 还提出与浙

江的华数传媒和中国国际广播电台的

国广东方等互联网电视播控牌照方进

行了良好的合作， 这是乐视官方再次

披露与除 CNTV 和华数传媒之外的其

它牌照方合作。

最早在 2013 年年底， 有消息称，

乐视 TV 正在与另外两大牌照方华

数、 中国国际广播电台的 CIBN 寻求

合作。 乐视不同的互联网电视终端产

品，将会接入不同牌照方的播控平台，

终端产品具体如何跟不同的播控平台

做匹配尚未可知。

目前来看， 乐视在其超级电视和

机顶盒等终端产品的牌照合作方有

CNTV、 华数和国际广播电台三家，对

于具体的超级电视机型， 乐视可以自

由匹配牌照方。

有要求匿名的行业人士评论说，

“随着小米等机顶盒厂商的加盟 ，

CNTV、华数等作为牌照方的话语权正

在走强。 而且 CNTV在版权上的做法

给乐视带来了很大的风险， 乐视寻求

与其它牌照方的合作， 也是为了分散

风险。 ”

乐视的筹码

牌照是进入机顶盒的首要条件和

稀缺资源，CNTV更是乐视目前最主要

的牌照合作方， 乐视缘何敢与 CNTV

“动武”？

数据显示， 今年中国的智能机顶

盒销量有望达到 3000万台，其中内置

CNTV 播控平台的数量约为 1000 万

台， 而乐视预计其机顶盒销量为 100

万台， 在市场份额中并不具备绝对的

话语权，没有“客大欺店”的实力。

但行业评论人士认为， 乐视最重

要的筹码是内容。

长期以来， 乐视一直走着与视频

同行不同的发展路径，一度被称为“版

权分销商”。原来是它早期的主要营收

中， 影视版权的购买和分销占据绝大

部分。 版权分销让乐视在视频网站中

第一个实现盈利的同时， 也积累了大

量的版权内容， 乐视声称拥有最大的

长视频版权库。

近两年， 乐视还通过自制不断充

实这一版权库。 乐视中国视频是行业

最早成立影视公司的， 并且拍摄了不

少知名影视作品。目前，成立影视公司

已经成为视频网站的标配， 试图切入

电视的阿里也刚刚成立了自己的影视

公司。

“牌照只是准入门槛，在未来的互

联网电视领域，内容才是竞争优势。牌

照方虽然都是背靠电视台，CNTV 更

是有央视支撑，在内容上，特别是影视

剧内容上， 与乐视仍然有着很大的距

离。更不用说小米等纯硬件盒子厂商，

若无一线视频网站内容的支撑， 和乐

视都将难以正面竞争。”上述评论人士

认为。

他同时还强调说， 乐视也不会轻

易放弃与 CNTV的合作， 毕竟已经销

售的几百万机顶盒和超级电视还离不

开 CNTV的支持。

本报记者 郭奎涛

乐视小米掐架

解不开的版权侵权“疙瘩”

快运快递界线日渐模糊

资本扮演幕后推力

本报记者 宋笛

7月 2日， 途牛宣布任命携程董

事长兼 CEO梁建章为公司董事。今年

4月途牛 IPO 时， 携程收购了途牛价

值 1500 万美元的 A 类普通股， 同时

途牛允许携程在途牛董事会中指定

和任命一名新董事。

梁建章的加入是这一约定的兑

现。 2014 年携程的投资风格开始转

变：入股竞争对手，希望构建“携程

系”的协同作战体系———投资途牛和

同程都是如此。 一个有趣的猜测是：

梁建章接下来会出现在哪家公司的

董事会中。

据艾瑞咨询《2014 年中国在线旅

游度假市场研究报告》（以下简称《报

告》）显示，2013 年携程以 21.6%的份

额排在休闲游市场第一位，第二第三

分别是 11.4%的途牛与 8.9%的同程。

“携程系” 似乎已经牢牢把控在线旅

游度假市场的局面，然而在“战略竞

合”的框架内，“谁主沉浮”事实上依

然悬而未决。

转战“二三线”

据了解，携程今年已经决定加大

对 15 个城市的营销投入———在携程

的名单里，苏州、宁波等多个地级市

赫然于纸面。“在线旅游行业才刚刚

走出北上广深。 ”携程高级副总裁汤

澜告诉《中国企业报》记者。

同程对这个观点基本认同，他们

为记者提供的数据是：同程的注册会

员 80%以上来自一线城市，核心用户

主要集中在华东及华南地区的重点

城市。

“整个行业的情况也大抵如此。 ”

同程相关人士告诉记者。“根本原因

在于地区经济发展的不均衡，直接原

因则是各地区电子商务的普及程度

存在差距。 ”

但 OTA 的集中兵力厮杀于一线

城市的时候， 也已经有人“先行一

步”。

6 月 29 日，途牛于美国纳斯达克

上市仅一个多月后，其哈尔滨、郑州、

长沙、济南、青岛五大城市服务中心

同步开启，截至目前，途牛已在北京、

上海、南京、杭州等 20 个城市开设了

分公司， 同时提供 64 个城市出发的

旅游产品的预订。

“途牛将重点发力二三线城市的

扩展，预计未来会加速增长到 200 甚

至 300 个国内出发城市。 ”途牛 CEO

于敦德表示。

据相关媒体报道，携程在二三线

市场的加速布局，与对手更大的动作

有关系———其中典型的例子是昆明

市场：对方的“百度指数”高出携程很

多。“这意味着，当地消费者通过百度

搜索竞争对手的次数远多于搜索携

程。 ”该媒体表示。

一位接近携程的人士告诉记者，

这个“线下动作”大于携程的对手，就

是途牛。

携程相关人士告诉记者，2014 年

开年，传统广告开始在二线阵营的城

市投放；下半年，携程计划将准二线

阵营的城市纳入进来，并逐步将北上

广深等成熟市场的预算分拨给二线

城市。

“二线城市必然会成为兵家必争

之地。 ”同程相关人士表示，从同程掌

握的数据来看， 在城市周边游方面，

二线城市和一线城市一样表现出了

强劲的增长势头。

《报告》显示，2013 年周边游细分

市场交易规模约为 86.8亿元，同程网

占比 23%，是该细分市场最大的代理

商———可以预想的是，同程必定会不

惜重金守住这一市场地位。

“携程系”的竞合大戏

《报告》 显示，2013 年中国休闲

旅游度假市场规模为 3940 亿，年增

长为 13.5%，体现出较高的增长率；

2013 年 303 亿的在线旅游度假市

场在整体中的占比为 7.7%，处于较

低的水平。 OTA 入局在线旅游渗透

率较低的二三线市场， 可谓恰逢其

时。

6 月 30 日， 携程宣布联合国内

1000 家景区在全国展开不限量“一元

门票”活动，而这将“开启携程从一线

城市全面进军二三线城市和新兴旅

游市场的战略步伐”。

据了解，此次门票资源来自携程

的“竞合伙伴”同程，后者近期也在力

推自己的“一元门票”活动，并且与相

当部分景区签订了独家合作协议；同

时，在近期携程透露的“15 城市”的名

单中，苏州、无锡等江浙城市初次“入

围”———而这一区域也是同程扎根的

“老根据地”。

动作频频之下，双程的“竞合”套

路颇值玩味。 而另一方面，同程已经

大张旗鼓地宣布，“未来要在出境游

领域挑战途牛。 ”

据《报告》显示，目前在线旅游度

假市场中， 途牛以 17.6%的份额位居

跟团游的第一名———这也是同程

CEO 吴志祥认为同程可以“与之一

战”的关键。

“我看到， 三年前在同程上买门

票从苏州去周庄玩的客人，跟团与自

由行的比例是 7∶3， 但三年后完全倒

过来了。 我认为三年后出境游也将如

此。 ”吴志祥告诉记者。同程希望以机

票为核心， 构建出境游的自由行产

品。

然而途牛同样以苏州为例，提出

了与同程相反的看法。

“据途牛相关数据显示， 苏州市

民预订 6 月跟团游线路的人数与预

订 6 月自助游产品的人数分别占苏

州出游总人数的 43%和 28%。 ”途牛

相关人士表示，“相比一线城市，目前

二三线城市对跟团游的需求更大，这

与消费者的生活水平、出游经验以及

出游观念等息息相关。 ”

值得注意的是，“携程系”中的同

程始终希望拥有自己的节奏。 近期同

程新成立了战略投资部，其主旨是要

“寻找与同程能形成战略协同的合作

伙伴”。

“我们不是要搞投资， 你这个公

司再赚钱， 但跟我们主业没关系，同

程就不会投。 ”吴志祥表示，其战略投

资部目前已经有了目标，“一个季度

之后就会见分晓。 应该会对行业产生

一些震动吧。 ”

又一起资本市场推动的收购事件在物流业发生。

6月30日，由中信产业投资基金全资控股的天地华宇宣布收

购原凡客旗下的如风达快递。天地华宇的相关人员告诉记者，这

次收购将在今年第三季度完成，收购完成后，如风达快递将作为

天地华宇旗下的品牌独立运作。

作为老牌的公路快运企业的天地华宇， 也将通过此次的收

购，正式进入到快递行业，成为继德邦、顺丰后，又一家跨越快运

快递行业界线的物流企业。

天地华宇收购如风达

这起在各个“业界圈”引起爆炸式效果的收购案早在相关企

业宣布前两天就已经有些许风声传出， 在面对求证时天地华宇

和如风达态度则是一致的沉默。 在收购案宣布后天地华宇的相

关人员对记者表示，这起收购案很受到中信方面高层的重视，因

此公司内都很谨慎，相关信息的新闻纪律很严。

虽然有关于此次的收购案的金额和具体形式仍不明，但从

天地华宇获得的信息来看，在收购后，如风达将依然保持其原有

的品牌名称和业务范围独立运作，而天地华宇旗下将同时持有

天地华宇和如风达两个分别涉及快运和快递的物流品牌。

在收购案公布后， 天地华宇的工作人员向记者提供了如风

达新标示的图片，从图片来看，如风达新标示巧妙地表现了此次

收购后两者的运作方式———新标示留有如风达的原有名称，但

在颜色、风格上保持了与天地华宇的统一性。

天地华宇的相关人士向记者表示， 这次的收购经过了长期

的准备， 其最重要的目的就是健全天地华宇作为综合物流服务

商的功能和网络，加强天地华宇的市场覆盖能力，而如风达在社

会化运营中，出色的成长表现也是重要原因。

快运快递行业跨界运输

这起收购的完成，标志着天地华宇将正式进入了快递行业，

而天地华宇对快递行业的兴趣，却在之前就已经显露无遗。

早在2009年，天地华宇尚在TNT旗下时，就开通了“定日达”

服务，并在2012年相继和阿里巴巴、腾讯签约，为其电商平台提

供公路运输服务，截止到2013年年底，天地华宇的“定日达”业务

已服务过近百万的客户，在国内多个省份拥有1500条专线运输

路线。虽然“定日达”业务仍旧属于公路快运的范畴，但其相较一

般公路快运更为快捷的速度，不菲的收费和“门到门”的服务已

经初现快递服务的端倪。

无独有偶，去年“双十一”之际，作为天地华宇在行业内的竞

争对手之一德邦物流也高调宣布进入了快递行业， 并在借用自

身遍布全国的直营网点迅速铺开快递业务。

“普遍看， 快递行业的平均利润率还是高于公路运输行业

的，进入到快递行业能够一定程度地提升公路企业的利润空间。

而且电商快递发展如此迅速， 这对公路企业来说也是一个诱人

的事情。”“通达系”山东地区一位运营负责人告诉记者。

跨界运营趋势渐明

随着德邦、顺丰、天地华宇等诸多企业跨界运营，快递和快

运间的行业界线也在逐渐模糊。

这一形式的出现与公路快运行业自身的变化不无相关。

“目前快运市场开始出现分化， 一部分快运企业开始走向更专

业、更精致的路线，现在大一些的快运公司都开始慢慢提供到门

服务， 速度上也有很大提升， 在某些方面已经和快递比较接近

了。”上文所提及的“通达系”负责人告诉记者。

虽然快运和快递的行业界线逐渐模糊，然而跨界运营却并

不是一件容易的事情。

记者在采访中了解到，快运行业和快递行业虽然都属于物

流系统，但是在运输、运营、仓储、分拨等多个方面，两者仍有不

少的区别。

“快运运输货物集中，单数较少，多采用公路专线运输的形

式，线路固定；快递运输的单数较多，而且多以小件物品为主，目

的地也分散。 即使在干线阶段， 两者要共用运输资源也并不容

易，因为两者时效不同，如果要共享运输资源，对整体的规划能

力和调拨能力要求极高，不容易达到。在仓储阶段，两者对于仓

库的要求也各有不同，包括人力的分配，分拨的形式都有很大区

别，融合不易。”“通达系”负责人说。

正因为如此，天地华宇和德邦在跨界运营时都选择了快递

和快运系统独立运营，并未出现大规模的整合。而这一运营方式

仅仅是增强了企业的服务能力， 并未能起到跨界运营应有的降

低成本、扩展利润空间的效用。

资本市场成融合幕后推手

在快运与快递跨界运营的背后， 资本市场的身影一直可

见。包括中信基金、红杉资本、元禾顺风、嘉强顺风等投资公司更

是物流业大融合后的强大推手。

2013年， 天地华宇在TNT度过并不好过的数年后被中信产

业投资基金接盘，成为中信产业投资基金的全资控股公司，在被

收购后天地华宇一洗低迷的气息，并在近日“财大气粗”的收购

了在快递市场颇有影响力的如风达。

一向对资本市场表现并不热心的顺丰也于去年8月向四大

投资机构融来了80亿元的资本，并在2014年上半年相继做出在

全国铺开嘿店、进军快运市场、全线扩展海外业务等诸多项大手

笔措施。

近日盛传已通过收购老牌物流企业亚风速递而进入公路

快运市场的全峰快递也在今年5月刚刚接受了云峰基金的资本。

“快运与快递界线的模糊是物流业发展的必然趋势， 这个

从美国、日本的物流业发展都有迹可循。但资本的强势注入对于

这一进程的发展起到了相当强烈的推动作用。”山东茂升祥物流

有限公司总经理牛志文向记者分析道。

本报记者 彭涵

OTA下沉二三线城市“携程系”协同作战体系逞强

王利博制图


