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格局

年轻人愿意交际愿意花钱了

在线音乐市场吸金模式增多各生欢喜

■新快报记者 郑志辉

9 月 16 日 23 时，周杰伦新歌《说好不哭》在
腾讯音乐旗下三大音乐平台上线，不到 12 小时，
QQ 音乐就宣布，《说好不哭》 在 QQ 音乐数字专辑
销售额突破 1500 万元， 成为平台历史销售额最
高的数字单曲。 截至 9 月 20 日 23 时，《说好不
哭》在 QQ 音乐数字专辑销售量已超过 761 万张。

周杰伦新歌的火爆，甚至还提振了腾讯音乐
的股价。 在周杰伦新歌发布后，腾讯音乐的股价
止跌回升，当地时间 9 月 17 日，收盘报 14.09
美元/股，连续两日上涨。

在线音乐市场的另一极网易云音乐最近同
样很出风头，刚刚宣布获得阿里巴巴、云锋基金
等共计 7 亿美元融资， 占股比例约在 10%左右，
以此推算的网易云音乐最新估值高达 70 亿美
元， 相比 2018 年 11 月时 B 轮融资的 35 亿美
元估值，不到一年估值已经翻了一倍。

加上多份行业市场报告均显示，中国的数字
音乐市场规模、 付费用户数量都有不错增长，种
种迹象之下，是否能说，中国数字音乐市场的春
天已到来？

［
在上个月之前，不少人对中国在线音

乐市场的印象还停留在三强鼎立的时代：
财力雄厚、揽下大多数音乐版权资源的腾
讯音乐、 更受年轻人喜爱的网易云音乐，
以及背靠阿里大文娱资源的虾米音乐。

根据极光大数据今年 8 月末发布的
《国内在线音乐社区研究报告》， 以渗透
率 8%和 MAU （月活跃用户数量） 8000
万、 渗透率 1%到 8%和 MAU 800 万为
界， 将目前在线音乐行业的几大平台划
分为了三大阵营。 其中，第一阵营主要包
括腾讯音乐娱乐集团（QQ 音乐、酷狗音

乐、酷我音乐）和网易云音乐；第二阵营主
要包括虾米音乐和咪咕音乐； 第三阵营，
主要包括千千音乐和爱听 4G。 从资本关
系来看，第一阵营的 QQ 音乐、酷狗音乐、
酷我音乐都属于腾讯音乐娱乐集团；第一
阵营的网易云音乐和第二阵营的虾米音
乐则是由阿里控股；第三阵营的千千音乐
则是由百度和太合音乐在背后撑腰。

基于这份数据，一些人认为，第一阵
营的渗透率和月活分别达到 8%与 8000
万， 这几乎为第二梯队 1%的渗透率和
800 万月活的 10 倍。 一二梯队的较大差

距， 意味着当前在线音乐市场实际上是
腾讯系与网易云音乐的两强格局。

9 月初，有媒体报道称，腾讯音乐因
独家版权问题被国家市场监督管理总局
展开大约 8 个月的“反垄断调查”，以了解
其是否与环球、 索尼和华纳等全球最大
唱片公司签署了涉嫌排除、 限制竞争的
独家授权协议。 之后，网易云音乐宣布获
得百度之后另一大互联网巨头阿里巴巴
领投的 7 亿美元融资，并且单独享有控制
权。 在线音乐市场的格局从一家独大重
新向两极倾斜来。

现状 从一家独大重新向两极倾斜

中商数据根据极光的报告分析指
出，2019 年上半年，网络音乐商业模式更
加健康成熟， 其变化主要体现在内容生
态建设、 产品功能探索和业务持续发展
三个方面。

内容生态方面， 目前高价竞购独家
音乐版权的行为逐渐减少， 合作共享版
权的行业氛围已经形成， 网络音乐平台
加大力度扶持内容创作， 以期打造差异
化竞争优势。 产品创新方面，大型音乐厂
商重点针对个性化、 社交化产品进行探
索， 中小型音乐厂商则努力探索自身产
品的竞争优势，通过不断迭代产品，力求
弥补其在用户数量、 歌曲版权等方面的

劣势。
业务发展方面，得益于用户订阅业务

的增长和网络音乐版权环境的好转, 在线
音乐服务营收呈现稳定发展态势； 此外，
以直播为代表的社交娱乐服务开始体现
出相比核心业务更加强劲的增长能力。

不过，在音乐行业人士来看，这样的
结论他们并不都认同。 首先，当前的版权
合作共享模式，并非人人赞同。

2017 年 9 月， 国家版权局曾因版权
问题约谈几大音乐平台， 最后结果是网
易云音乐与腾讯音乐相互授权音乐作
品，并达到各自独家音乐作品数量的 99%
以上，大大降低了曲库的集中度，用户少

了不断切换 APP 听音乐的麻烦。
中央民族大学法学院副教授熊文聪

表示，对于有人提出，独占剩下 1%的核心
曲库仍然可能构成市场支配地位， 他认
为该观点较难成立。 “一是以腾讯音乐为
例，其获得独家许可的环球、索尼和华纳
等世界三大唱片公司， 曲库量截至 2018
年 11 月只占中国总曲库量的 10%； 二是
很难在核心曲库与普通曲库之间划出一
条清晰的界线； 三是由于许可协议通常
是一年一签（最多三年一签），无法达到
市场支配地位认定要件； 四是 《反垄断
法》规制的不是市场支配地位本身，而是
滥用市场支配地位的行为。 ”

观点 在线音乐市场已被垄断窒息？

网易公司 CEO 丁磊就曾数次发声
抱怨，称“因一些公司控制市场，每年版
权的租赁成本被抬的很高”。 既然如此，
为何网易云音乐还能先后获得百度和阿
里的投资呢？

网易 2019 年 Q2 财报显示， 网易云
音乐的总用户数已经突破 8 亿， 同比增
长 50%。 按照极光大数据的分析，在线音
乐市场已经从增量进入存量， 行业用户
规模渐趋稳定， 而年轻用户成了近乎唯

一的增长引擎。 参考极光梳理的网易云
音乐用户画像，25 岁以下用户的占比高
达 83.5%，远高于行业本身的 46.1%。

在 Marketing Research 发布的 《自
娱 ：2018-2019 年中国新势能人群 APP
接触行为报告》中，网易云音乐成为最受
00 后喜爱的在线音乐产品， 排名仅次于
微信、QQ、支付宝、淘宝、微博，也在一定
程度上诠释了网易云音乐用户出现爆炸
性增长的原因。

相比于 80 后、90 后等被互联网免费
文化熏陶的用户， 以 95 后为代表的年轻
人有着更高的付费意识。 2019 年第二季
度，网易云音乐的付费有效会员数同比大
涨 135%；《天気の子》 原声带专辑在网易
云音乐销量超 10 万张， 创下了日本音乐
数字专辑在中国的最高纪录。 更年轻用户
的扎堆，让过去 6 年改变了年轻人听歌习
惯，却空有流量的网易云音乐，看到了以
用户付费作为主要盈利模式的可行性。

未来 年轻一代左右市场

一直掌握着年轻人社区的腾
讯， 则走出了另一条路径来收割
音乐市场。

自 2016 年腾讯音乐娱乐集
团成立以来， 其迅猛发展很大程
度上得益于版权优势， 但其实其
在线音乐服务的营收占比一直没
有超过 50%， 并有逐年下滑的迹
象， 以全民 K 歌和直播业务为代
表的社交娱乐服务贡献的收入 ，
在过去三个季度中的占比均高于
72%，为腾讯音乐找到了出乎意料
的盈利方式。

当 95 后、00 后等年轻用户崛
起后， 腾讯音乐选择与当红的流
量小生合作， 联动 《明日之子》、
《创造 101》等热门综艺，希望将版
权乐库带来的庞大流量输送给直
播、K 歌等业务，以维持现有的商
业生态。

有行业观察人士表示， 腾讯
音乐和网易云音乐的战略都有着
各自的正确性， 现在不用急于为
在线音乐的终局下结论， 何况年
轻用户们正在用脚投票， 两强格
局已经接近稳定，百度、阿里也用
实打实的资本表达了对音乐市场
的继续看好， 在线音乐市场还有
很长的路要走。

这里需要特别指出的， 是曾
经打算借百度音乐三分天下的太
合音乐，比阿里巴巴更早“醒悟”
过来， 果断放弃在播放器市场的
缠斗， 重新定位为音乐服务提供
商。 8 月 20 日，太合音乐集团董事
长钱实穆首次公开表示， 称公司
IPO 进程已有内部时间表。

方向 走自己的路
让音乐说话


