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文化创意产业周刊

音乐版权商业化模式待考
在国内音乐产业总规

模超3000亿元的当下，音

乐行业正在经历加速升

级，而正版版权的规范化、

产业环境转好、用户付费意

识的增强，则成为数字音乐

源源不断创造诱人商业价

值和利润的关键。然而，发

掘营造盈利模式却不是一

件简单的事情。

在日前落幕的第五

届中国国际音乐产业上，

微影资本投资副总裁王莞

表示，“尽管如今我们有着

大量的优秀歌手、艺人以

及音乐厂牌，但是音乐公

司不赚钱已经成为产期困

扰从业者的一大难题。当

我们看到每家音乐公司的

财务，我们就真投不下去

了。音乐行业仍是一个离

钱或者是离变现较远的专

业领域”。

“音乐平台上的付费

模式已经被证明是成功

的，但问题在于国内音乐

平台的付费渗透率却并

不高。全球最大的流媒体

平台在2016年收入大概

接近200亿元，付费渗透

率能达到40%，相比之下，

国内整个数字音乐产值

在2015年是150亿元左

右，目前腾讯音乐娱乐集

团的付费渗透率仅在3%

左右。可以看出我们未来

还有非常多的挑战，音乐

平台变现模式仍较单

一。”腾讯音乐娱乐集团

总法律顾问杨奇虎在主

题演讲中坦言。

在王莞看来，用户的

音乐消费习惯需要一个

改变、养成的过程，这是

渠道平台应该负有的使

命。“但具体到运营上，虽

然我们不缺好的内容生

产团队和公司，运营环节

却相对薄弱，传统音乐变

现非常传统、非常单一，

未来无论是加强版权运

营，还是通过嫁接不同IP

和娱乐场景让自己的内

容焕发新的生机，两种商

业模式都非常考验平台

的运营能力，这个环节里

边市场需要出现越来越

多好的团队和公司为这

些头部内容和平台去做

服务和嫁接。”

这也意味着，搭建针

对版权及版权授权的平

台，也将成为一个商业化

模式的探索。“但不管什么

样的产品和商业模式出

来，永恒的一个问题就是

我们需要通过这个方式去

把所赚到的收入趋于一个

合理的比例反哺给创作

者，鼓励他们创新创作。”

北京环球律师事务所合伙

人张宏斌在“版权与数字

音乐生态布局”论坛上强

调，毕竟音乐内容仍然是

整个音乐产业里最为核心

的要素，多元化的变现模

式都需要围绕优质的音乐

内容、音乐人来进行。

“长期以来，音乐人

在产业中都处于较为弱

势的地位。即便跟唱片公

司签约，最终所能获得的

回报也极为有限。因此，

作为公司或者平台，可以

根据不同交易模式的特

性，通过许可机制完善，

把各种交易的类型定型

化，这样保证合理的收

益，每一个不同交易下所

产生的收益都有一个合

理的比例，能够最终去反

哺给到音乐创作人这一

部分，我觉得这可能是整

个行业良好发展需要解

决的一个交易机制。”张

宏斌强调。

北京商报记者卢扬
邓杏子/文宋媛媛/制表

北京商报讯（记者 卢扬 王嘉敏）随着国内电影
票房增速放缓，如何寻求新的市场增量也成为业内

关注的焦点。在日前举办的“2017第二届中国文娱

产业峰会”上，多位行业人士探讨了当前中国电影

产业面临的几个主要问题，以及未来继续发展需要

变革的方向，而从内容、观影效率以及电影院体验3

个维度升级，则可以激发国内电影市场更大的消费

潜力。

数据显示，2017年全国影院数和银幕数快速扩

张到8928家和4.3万块，国内电影总票房在今年11月

突破500亿元，无论是基础设施还是票房的增量上，

中国未来都可以很快超过美国成为全球第一。但中

国电影在票房再创新高的背后也遇到了极大的挑

战，其中，用户年均观影频次从2016年的7.36%下降

到5.8%，上座率也下滑到13.3%，远低于日本的45%

和北美超30%的上座率。

阿里影业高级副总裁李捷表示，看电影的人增

加了，但是每个人的观看频次下降了，背后反映出3

个现实问题，分别是内容、观影效率以及电影院体

验，所以中国电影下半场，也是在这3个维度进行升

级与变革。内容升级最核心的是要从以前电影的搭

伙组局这种传统的模式，进入到工业化制作的模

式；宣发的升级是观影效率提升，整合营销要实现

线上与线下、产品与内容、传播与互动的整合；而最

重要的是影院的升级，目前在所有线下的业务中，

影院消费的升级和场景的升级做得非常不足，市场

要在影院的用户群体上寻找增量，“未来两三年，电

影院上座率提升20%，就能够实现700亿元票房，如

果上座率翻一倍，就可以成就千亿元中国电影票房

市场”。

三个维度升级创造电影市场增量

·关注·

2014-2016年中国音乐产业市场总规模数据

2014年 2015年 2016年

2851.5亿元
3018.19亿元

3253.22亿元

4.73% 5.85%

7.79%
同比增长 总规模

作为中国第一家奥特莱斯，2002年开业的燕莎

奥莱，今年迎来了15岁生日。15年间，中国奥特莱斯

项目从一枝独秀到满地开花，在消费升级的大环境

下，燕莎奥莱依然能够保持相对乐观的业绩增长并

拥有稳定的客流。在燕莎奥莱总经理杨启龙看来，作

为独特的实体业态，燕莎奥莱既要坚守“品牌+实惠”

的经营本质，也要兼具独特的生意经才能在竞争中

制胜。

燕莎奥莱15年，中国奥莱15年
2002年12月18日燕莎奥莱开业，标志着奥莱业态

在中国的诞生，开创了中国商业的新模式，也为中国

消费者带来了全新的购物体验，15年来燕莎奥莱一直

引领着中国奥莱业态的发展。杨启龙指出，如今燕莎

奥莱已经砥砺前行了15年，这15年也是中国奥莱的

15年，当前如此之多的奥莱开业，标志着中国奥莱

业态经过15年的发展，受到了市场的广泛青睐，有

业态本身的优势，也是市场作用使然，越来越多的

投资商选择奥莱业态，来分享这一行业的市场红利。

作为国内首家奥莱，后起者虽多，但燕莎奥莱经

过15年的发展，仍在市场中有着举足轻重的位置，是

连续五年获评“北京十大商业品牌金奖”的口碑企

业，销售额从开业时不到1个亿发展到一年40个亿，

“品牌+实惠”的经营理念，也随着社会消费升级而延

伸为“品牌+实惠+时尚+服务”。

燕莎奥莱15年，品类战略强化品牌资源
品牌和高性价比的商品，是奥莱经营的核心要

素。今年燕莎奥莱首次提出了“品类战略”的概念，即

竞争围绕品牌展开，形成了“以品类来思考、用品牌

来表达”的品类战略思想，并以此指导开展经营调整

工作，打造经营核心竞争优势，强化燕莎奥莱作为国

内奥莱行业地标的市场地位。

杨启龙谈道，燕莎奥莱在具体实践当中，一是着

眼经营布局、以品类带动品牌，二是持续品牌调整、以

品牌强化品类，三是夯实优势品类，突出规模优势。通

过对“品类战略”的探究和实施，把握品类发展的市场

趋势，使得品类规划不断完善、品牌组合持续深化，通

过丰满、立体的品牌结构、优化的购物环境，有效提升

“人、货、场”三维消费空间，从而满足顾客消费需求。

燕莎奥莱15年，坚守性价比经营本质
随着电商近几年的蓬勃发展，电商冲击实体的声

音也甚嚣尘上，对于这一观点，在杨启龙看来，作为独

特的实体业态，要坚守奥莱业态的经营本质，其核心

要素是拥有高性价比的商品和打造纯粹的购物场所。

面对新的市场形势，燕莎奥莱一直恪守着奥莱业

态的经营本质，通过提供超高性价比的商品、交通及

泊车的便捷、全客层的品类结构以及贴心服务奉献快

乐购物全过程，为消费者打造出一个“纯粹购物”的理

想场所，把实体商业进行到底，大力度地迎合消费者

需求。燕莎奥莱突出的品类优势和价格优势，15年来

深受消费者的喜爱和认同，目前会员总量已达到20多

万人，众多国内外知名品牌、畅销品牌，最低至1折的

商品，深受广大消费者青睐，杨启龙表示，只有将顾

客利益最大化，才能真正体现出高性价比的经营本

质。

燕莎奥莱15年，独特生意经制胜市场
要想在激烈的市场环境中占有一席之地，就必

须要有独特的生意经，杨启龙认为，关键要素就是

“迎合”和“引导”。

“迎合”是指要在充分的市场调研数据的指导

下，始终把满足消费者需求、努力实现顾客价值最大

化放在首位。在商品资源的组合上，不断研究顾客的

喜好和需求，商品品质和价格则是打造企业信誉和

经营优势的核心。

“引导”是指通过坚持和恪守燕莎奥莱商道，来

传播燕莎奥莱所诠释的经营理念和商业文化，从而

引导顾客消费行为。具体来讲，一是通过商品组合

与商品提供，引导并倡导高品质生活方式，让顾客

享受快乐购物带来的乐趣；二是以传播现代商业

文化为桥梁，引导和满足目标顾客群的独特消费

需求和追求，让顾客体验智慧生活，获得购物文化

的享受。

15年是一个里程碑，杨启龙表示，未来燕莎奥莱

将继续创新和升级经营模式，将中国的奥莱事业努

力向前推进，以“打造具有国际水平的中国最好的奥

特莱斯”为愿景，坚持奥特莱斯的经营本质，深耕细

作、不断挖掘发展潜力，迎合消费升级所带来的机

遇，引导以追求高性价比为核心的购物方式，打造纯

粹购物的理想之所，以强大的商品资源和贴心的服

务体验创造顾客价值最大化。

燕莎奥莱15年

坚守“品牌+实惠”的经营本质，打造纯粹购物的理想之所


