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北京商报人物·声音 Interview

北京商报：数据显示，2012年三季度，全球在智能
手机上的音乐收入就已同比上涨了23%，在美国这一数
字甚至高达39%。目前国际上通过智能手机实现音乐收
费的方式或者渠道有哪些，发展程度如何？

石建平： 数字音乐收费在美国和北欧发展相对成
熟 ， 主要形成了四大主流商业模式 。 第一种就是以
iTunes为代表的下载付费模式。这种模式很多苹果产品
消费者应该很熟悉，单曲或者整张专辑都有相应价格，
比如一首单曲0.99美元，用户只需付费下载即可。iTunes
日积月累的音乐下载量已经十分庞大， 并且形成了相
对成熟的数字音乐交易系统。第二种是广告收费模式，
即用户听歌或者下载音乐都是免费的， 但会有相应的
广告存在。如果用户不想被广告打扰，也可以付一定的
费用避免广告出现。 这一模式的代表是美国在线音乐
电台服务提供商潘多拉公司， 这家公司依靠广告收费
模式每年能够获得几亿美元的收入， 并且保持收支平
衡甚至略有盈余。第三种则是用户包月付费模式，这一
模式的代表是瑞典的Spotify公司，他们刚刚获得了新一
轮的融资，规模过亿美元，估值在30亿美元以上。第四
种模式或许大家更熟悉，就是彩铃业务，这项业务在中
国开展得比较早，用户也很熟悉。就这几种模式而言，
目前发展最好的仍然属于iTunes模式，但Spotify模式未
来更被看好，彩铃业务紧随其后。

北京商报：在收费方面您更看好用户付费模式。为什
么您不选择似乎更符合国内市场现状的广告模式？另外
您也提出，便利性和高质量是用户付费的关键，但要做
到怎样的便利性、怎样的高质量，才能足够打动用户掏
钱呢？

石建平： 我刚才介绍了国际上几种主流的数字音
乐发展模式，其实没有哪一种模式是绝对的不可行，我
认为未来国内数字音乐也会形成多种模式并存的局
面。例如，互联网经济下用户已经习惯了免费，那么使
用免费内容与广告结合的方式也未尝不可， 但我一直
强调的是，要想形成规模化收入，最终还是要依靠用户
付费和增值服务， 简而言之就是通过向用户提供更好
的音乐服务，让用户心甘情愿地消费。

如何做好用户服务就是个大课题， 我提到了便利
性和高品质音乐内容和服务， 意思就是我们要帮助用
户在海量的音乐中快速找到自己所需要的音乐， 而不
需要用户自己花大量时间去淘歌，不管网络好与坏，用
户使用我们的客户端都可以轻松流畅地享受音乐，而
且是享受属于自己的完全个性化的音乐。

有多米音乐用户曾抱怨， 手机听音乐费流量而且
还很卡，体验感不好。于是我们改进，最近我们就和联
通一起推出一项服务，用户只需要每个月花8元，就能
在手机上使用多米音乐客户端享受免流量畅听音乐服
务，提高音乐体验感，进而更愿意为其付费。

北京商报：多米音乐本身的商业模式是怎样
的？ 我注意到多米音乐最近发布的新产品特别
强调社交化功能， 这是否意味着多米音乐找到
了一种全新的模式？

石建平： 今年多米音乐的确特别重视音乐
的社交化功能。其实在音乐社交领域，用户自创

内容发展得很快，我们发现现在的用户已经不满
足于简单地听歌，他们更愿意通过某种方式将自己
喜欢的音乐与更多人分享 。举个简单例子 ，现在很
多用户用微信分享音乐， 其实也是在分享自己在
某一时刻的心情 。多米音乐最近也在苹果系统上
发布了最新版本，用户可以通过本地歌曲和收藏
夹创建歌单，给歌单打上标签并寻找相似歌单，
同时可以在 “歌单 ”界面下看到热门和最新的

歌单 ，打开歌单后可以收听 、订阅 、分享和评论该歌
单。歌单将是数字音乐移动化的体现 ，具备极强的社
交属性。去年12月上架试运营之后已经有7000名预发
版用户创建了超过10万个歌单 。因此 ，未来我们将继
续开发数字音乐的社交化功能，加深用户对多米音乐
服务的体验， 只有用户对多米音乐的服务满意了，他
们才能为适合自己的内容付费， 同时成为我们的忠实
用户。

北京商报：多米音乐现在最大的支出是否是音乐版
权购买费用？是否有收入？最近多米音乐在资本领域也
很活跃，A8音乐、华谊等业内大佬纷纷入股，您如何看
待与他们的合作？

石建平： 音乐版权方面的资金投入是多米音乐资
金投入最大的一部分，应该占30%-40%。多米音乐是最
早涉足手机音乐的企业， 所以我们和国内外数百个音
乐公司有合作，而且关系良好，因此我们能够拿到很多
优质的音乐版权及合作资源，例如备受听众喜爱的《中
国好声音》的音乐版权，也与《我是歌手》这样的音乐类
节目有合作。但不得不提的是，音乐版权价格也是日趋
上涨，幅度也较大，去年多米音乐在购买音乐版权方面
的费用增幅达到20%-30%。

在大家都关心的收入方面， 多米音乐从去年开始
一直在重点推广品牌、搭建平台，属于投入阶段。而且
众所周知的是，数字音乐收费从去年说到现在，整个行
业仍然没有探索出一种相对成熟稳定的模式，虽然我
们也有一些通过外包等方式获取的收入，但就整体而
言，多米音乐还没有形成规模化收入。

至于多米音乐如何保证资金流稳定， 我觉得不成
问题，多米音乐的战略投资人也很看好我们。华谊、A8
音乐等产业大佬入股多米音乐， 从一个侧面也体现出
数字音乐市场是一片蓝海，未来有很大的潜力。他们的
加入对于多米而言有几个好处， 例如多米音乐和A8音
乐的合作可以帮助多米音乐分享更多的音乐资源和商
业渠道，和华谊的合作能够让多米未来的产业链更长，
和不少基金公司的合作当然能给多米音乐的资金流带
来更多保障。但坦率地说，目前多米音乐和几个巨头的
合作更多是在战略层面的考虑。

北京商报：数字音乐领域还没有真正的霸主，现在
是否可以算是群雄逐鹿？ 您提到会有更多有创意的小
公司、巨头进入。那么您预测，数字音乐市场在多久之
后会发生比较大的震动， 是否会出现类似于优酷土豆
一样的强强联合和并购重组出现？

石建平： 如上所说， 数字音乐是蓝海， 我记得在
2009年的时候，只有QQ音乐、多米音乐等为数极少的
几家企业在做手机音乐，2012年是个节点， 很多企业
和投资者看到了这一领域的机遇 ，开始纷纷进入 ，这
一市场已然有成为红海的迹象 ， 因此用群雄逐鹿形
容很合适 ，根据我的预测 ，至少还有2-3年 ，甚至更

长，这一产业或将发生颠覆性的变化 ，不排除出现兼
并重组的可能性 。但至少在2013年 ，包括多米音乐在
内，大家的任务依然是培养用户付费习惯 ，让用户把
付费听音乐当成再正常不过的事情，这就已经是很大
的进步了。

北京商报记者 陈杰/文 张彬/制表

专访多米音乐总裁石建平

社交化将成手机音乐新突破口
今年被认为是数字音乐实现收费的关键一年， 多家数字音乐企业已经开始试水

收费。但在多米音乐总裁石建平看来，数字音乐收费年内难有大突破，培养用户消费
习惯依然是重中之重。但他强调，手机音乐或能够成为数字音乐收费突破口，只有增
强手机音乐社交化功能，让用户有更多的交流分享，加深用户的音乐体验感，用户才
有可能为适合个人需求的音乐内容或服务付费。

表1��用户使用手机听音乐占比

解读：超过一半的被调查者已经养成用手机
听音乐的习惯，手机音乐市场呈现快速发展
的态势。

44%

5%

从不使用 5%（31人）
偶尔 44%（251人）
经常 51%（294人）

（576份有效回答）

表2��手机音乐用户学历分布

解读：手机音乐用户中，大专、本科及以上学
历用户占到45%， 这部分用户受教育程度较
高，对音乐类精神文化产品有旺盛需求。

18%

6%11%

27%

小学 6%（29人）
初中 11%（57人）
高中及中专 38%（197人）
大专 27%（138人）
本科及以上 18%（94人）

（515份有效回答）

表3��手机音乐用户个人月收入

解读：调查显示，月收入3000-5000元的用户
使用手机听音乐频率最高。月收入万元以内
各收入层用户使用手机听音乐频率相差并
不大，代表人群为都市年轻白领，音乐消费
有潜在需求。

21%

1000元以下 18%（84人）
1000-3000元 21%（96人）
3000-5000元 31%（144人）
5000-10000元 10%（44人）
10000元以上 3%（15人）
拒绝透露 17%（77人）

（460份有效回答）
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