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■随时随地秒嗨歌，你是哪种类型麦霸？▶▶

■数据来源：艾媒咨询《2021年中国在线K歌行业发展
专题研究报告》、中国传媒大学音乐产业发展研究中心
《中国音乐产业发展总报告》、前瞻产业研究院《2021年
KTV行业发展蓝皮书》等。

在线K歌百亿市场蓬勃发展

年轻人不爱去KTV 转头在线K歌到凌晨

目前中国在线K歌行业大致分为垂直K歌应用和音乐娱乐社交应用

两种模式，其中垂直K歌应用数量较多。但随着兴趣社交开始成为新的趋

势，主打“唱歌+社交”的平台受到更多用户的欢迎。

以2014年推出的全民K歌为例，该平台围绕“唱歌”创造出了多种充

满趣味的社交互动玩法，为用户提供唱、听、看、玩的一站式立体化体验，

吸引一大批数量庞大、渗透圈层广的用户群体。在K歌体验方面，全民K

歌不断研发新技术，先后推出了智能修音、AI曲风、多维打分等K歌“黑科

技”，在降低唱歌门槛的同时提升用户录唱体验。在社交方面，全民K歌打

造了“好友歌房”“心动对唱”等趣味互动场景，为用户提供了多元的线上

互动体验。

另外，当在线K歌应用的产业链逐渐向休闲娱乐方面延伸时，不少企

业利用产品本身属性进行玩法创新，还推出歌唱类小游戏等互动玩法。

比如用户使用在线K歌APP时，可以通过闯关的方式进行1V1实时对唱

PK，得分决定用户的排位晋级或降级，并划分不同赛区竞争。

艾媒咨询分析师认为，与传统K歌模式相比，“唱歌+社交”的模式更

能满足用户在唱歌后的分享需求，达到情感满足的效果。针对熟人社交

和陌生人社交的不同模式，在线K歌平台分别推出了如歌房实时对唱、互

动游戏等不同功能。在用户和市场需求驱动下，围绕K歌叠加的多种玩法

将使行业释放出更大的发展潜力。

同时，相较于其他泛娱乐活动，在线K歌在娱乐属性外也拥有更多的

情感属性，用户在兴趣的驱动下通过K歌打造自己的社交名片。对于平台

来说，演唱能为用户提供核心的演唱体验，而社交分享则能够增加平台对

不同圈层的吸引力，两种体验交叉产生的情感属性能帮助在线K歌平台增

加用户留存，提升用户黏性。

百亿市场再起波澜
音乐版权等诸多问题待解

目前，在线K歌行业面临着用户年轻化、社交化、多场景覆盖等趋势，

正呈现出巨大的市场发展潜力。艾媒咨询数据显示，预计2022年，中国在

线K歌市场规模将达到175.8亿元。这条赛道也吸引了一众技术和音乐服

务商竞相入局。

然而，看似前景无限的在线K歌行业，实则还暗藏不少问题。其中，音

乐版权和如何保证在线K歌时的延时、音效等问题较为明显。就音乐版权

问题而言，在前期“得版权即得天下”的发展阶段，音乐应用平台可以利用

自身享有独家优势的情况下获取更多用户群体的青睐。

但随着一系列政策发布，昔日独家版权这一“法宝”渐失效用。2021年

7月24日，国家市场监督管理总局对腾讯2016年7月收购中国音乐集团股

权涉嫌违法实施经营者集中行为立案调查结果进行公布，并对腾讯下发

《行政处罚决定书》，责令其30日内解除独家版权。今年1月6日，国家版

权局在京约谈主要唱片公司、词曲版权公司和数字音乐平台等，再次强调

音乐平台除特殊情况外不得签署独家版权协议。

除了歌曲版权分散等问题，企业在接入音乐版权的过程中还存在诸多

现实痛点。比如版权沟通周期长，成本高；传统版权方缺乏灵活性，客户需

花费大额价格买下整个曲库，不能按需所取；歌曲更新速度较慢，传统音乐

版权按采购数量合作，授权期内歌曲更新数量有限甚至无更新等。

值得一提的是，当下的音乐应用市场竞争已不再局限在曲库、用户等

方面，在泛文娱环境下，还要面临短视频、直播、游戏等不同新业态的变革

冲击。物联网及相关技术带动下，智慧终端向不同场景延伸，带动在线K

歌与线下场景的联系不断紧密。有不少业内人士认为，未来，随着物联网

在智能家居、车联等不同场景的触达深入，在线K歌将跳出智能手机的圈

子，通过不同智慧终端向更多线下场景延伸。而在场景拓展的引领下，在

线K歌平台也将拓展出更为丰富、多样的玩法。例如在智慧大屏端可以通

过传感器等设备实现在线K歌与体感、声控等深度融合，拓宽在线K歌的

边界；又或者运用虚拟偶像技术发展新商业模式，实现IP价值转化等。

从工具应用到兴趣社交
在线K歌打造多元互动场景


