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市场规模五年增9倍
12月12日晚10时30分，腾讯音乐娱乐集团在完成

敲钟仪式后，正式挂牌纽交所。公开数据显示，当日腾

讯音乐娱乐集团的股价收报14美元，较发行价上涨

7.69%，若以当日的收盘价进行计算，该公司在上市首

日的市值达到229亿美元。

这一系列数字与此前部分中国企业赴美上市首日

却遭遇股价破发相比，无疑引起外界的关注。而腾讯音

乐娱乐集团上市首日的情况，实际上离不开近几年国

内数字音乐市场的发展趋势。

如今，音乐已经成为国内用户重要的文化产品，

通过在线音乐平台欣赏音乐作品，甚至借助音乐作品

进行社交，也成为国内用户的主要休闲娱乐内容之

一。在多方面的共同作用下，近五年来数字音乐市场

规模不断增加。据今年4月比达咨询发布的《2018年第

1季度中国数字音乐App市场监测报告》显示，自2015

年起政府大力打击盗版，推动了我国正版音乐的发

展，互联网事业为数字音乐拓展新的增量空间，2017

年我国数字音乐市场规模达到180亿元。而在五年前，

即2012年，我国数字音乐市场的规模还仅停留在18.2

亿元，这意味着，五年时间里该市场的整体规模增长

了9倍左右。

在中国传媒大学音乐与录音艺术学院副院长赵志

安看来，我国数字音乐产业的迅速发展，与资本不断进

入数字音乐市场有关，这不仅带来了产业发展所需的

资金，还引进了新的商业模式与技术，这对于音乐产业

发展的促进是全方位的。

在市场规模不断扩大的同时，数字音乐的用户规

模也在逐渐增长。其中，《中国数字音乐用户行为洞察

白皮书2017》在对我国数字音乐用户行为进行分析时

曾指出，2017年我国的移动音乐月活用户规模已超过5

亿，日活用户超过1亿，移动音乐用户人均单日启动约4

次，使用时长20分钟左右，而24岁以下的用户在各大移

动音乐App中分布最高，尤其是“90后”和“00后”，已经

成为购买数字专辑的主力军。

具体观察国内各在线音乐平台可以发现，用户规

模也在持续提升。腾讯音乐娱乐集团在申报IPO时曾对

外透露相关用户数据，并称2018年二季度该公司拥有

超过8亿月活跃用户，同时用户参与度较高，平台活跃

用户日均使用时长超过70分钟。除此以外，另一大在线

音乐平台网易云音乐虽然未在近段时间公布最新用户

数量，但曾在去年11月对外宣布用户数破4亿。

保持增长态势的市场规模以及用户量，证明了数

字音乐市场的未来发展潜力，但如今则要迎来一个新的

发展阶段。从业者认为，此前互联网及相关资本的进入，

为音乐市场打开一个新的发展空间，激发更多用户选择

使用、欣赏、享受音乐作品。但随着用户规模的积累，目

前数字音乐的用户增长速度已经逐步趋缓，因此现阶段

数字音乐市场也迎来新的发展阶段，则是要从此前积累

的用户中，通过提升付费意愿等方式，深入挖掘商业价

值与市场红利，从而推动整个行业的升级发展。

多途径唤醒用户力
对于在线音乐平台而言，面对当下的市场环境，多

年来积累的用户无疑是自身核心竞争力之一，而拥有

用户意味着拥有流量，更意味着背后可挖掘的市场红

利，以及自身在市场上的影响力。

艾瑞行业研究部高级分析师吕荣慧认为，音乐能

够满足当下人们的碎片化需求，也能适应现代人们快

节奏的生活方式，从这一点上来看，音乐行业的前景是

值得期待的。同样音乐能够吸引大量的年轻群体，给一

些音乐网络平台带来可观的流量红利。随着用户对于

优质内容的辨识能力不断提升，用户对于音乐付费的

意识和消费水平也将不断提高，对于在线音乐平台来

说，当平台致力于功能的拓展、用户体验的提升和线上

线下内容的交汇融合，音乐行业也必将迎来发展的大

机遇。

为了唤醒并激发用户力，各个在线音乐平台也

进行不少布局。以腾讯音乐娱乐集团为例，该公司在

音乐内容积累、产品形式、服务体验等方面均有不少

尝试。

对于音乐用户而言，使用在线音乐平台要满足的

第一层需求就是听到自己想要的音乐作品，对此，腾

讯音乐娱乐集团近年来在音乐内容积累上，相继与国

内外不同唱片公司、独立音乐人进行版权领域的合

作，截至2018年9月30日，该公司已与海内外超过200

家唱片公司达成合作，曲库数量超过2000万首。

在满足用户的第一层需求后，腾讯音乐娱乐集团

还在挖掘用户更深层次且多元化的使用需求。其中在

产品形式上，腾讯音乐娱乐集团除了提供单纯的音乐

作品外，一方面运用多重技术提升音效，满足重度音乐

爱好者的听歌需求，另一方面，则会根据用户的喜好，

提供广泛的视频内容，如音乐视频、现场录音音乐和音

乐节目等，也会提供知名歌手或组合的演唱会线上直

播，投资参与多部音乐综艺节目，为用户带来更多产品

体验。

值得注意的是，腾讯音乐娱乐集团在挖掘用户力

的过程中，还加重了对社交化的布局。腾讯音乐娱乐

集团CEO彭迦信表示，“在欧美，听音乐是比较个人化

的行为，而在中国则呈现一种社交化的趋势。因此在

腾讯音乐娱乐集团的产品中，我们除了听以外，还可

以让用户看不同的内容，甚至是参与到演出中，跟朋

友、用户一起互动社交，关键是有很多不同的功能，能

够让他们发现更好的音乐体验。所以对于腾讯音乐娱

乐集团来讲，我们两大业务模块，一方面是在线音乐，

另外一方面是社交娱乐板块，都是紧紧地联络在一

起，会形成非常好的正向循环，给用户带来全新的娱

乐音乐体验”。

在从业者看来，腾讯音乐娱乐集团旗下的全民K歌

是社交化布局之一，该平台不仅联动线上的用户实现

互动、社交分享，如今全民K歌也布局线下实体店，从而

进一步联动线下资源，实现更大范围、更多元化的社交

娱乐体验。

得用户者得天下
如今数字音乐市场的用户价值已愈发受到业内外

的认可。在从业者看来，不仅是音乐产业，整个文娱行

业实际上都是一个由需求驱动的行业，随着社会的发

展以及人们生活水平的提高，人们对于精神层面的需

求也将会不断增加，这就意味着市场前景不可限量。尤

其是在当下版权环境日益改善的情况下，优质内容和

渠道整合等多因素共同作用，我国的数字音乐市场也

将会拓展出更广阔的发展空间，为参与者带来更大的

市场红利。

在看到这一发展趋势，各个音乐平台也在为争得

用户认可而做出自己的一番努力，布局过程中也免不

了挑战与竞争。有相关调研结果显示，由于数字音乐产

业版权的问题，每个数字音乐App都无法提供所有用

户想要的全部音乐，因此绝大多数用户有使用多个数

字音乐App的习惯，比例达到近八成，从而来满足自己

听音乐的需求。

从竞争对手手中争得共同用户有限的使用时长，

只是各个在线音乐平台需要面临的第一道关卡，在争

得用户青睐后，鉴于数字音乐已不再是免费的午餐，如

何能够维持用户长期使用并激发用户在该平台上的付

费意愿，成为在线音乐平台必须要面临的更大关卡，且

假若该关卡能够顺利攻克，数字音乐市场也将会走上

一个新的台阶。

提升付费意愿，在数字音乐市场里并不是一个新

问题，自2015年国内版权环境逐步改善以来，音乐付费

就是引发业内多次热议的话题，尤其是在与国外市场

对比，发现我国人均音乐消费仅是美国、挪威、日本等

国家人均音乐消费1%的情况后，进一步增强了提振在

线音乐消费的决心。但曾经的消费习惯并非在短时间

内就可以改善，中商产业研究院曾指出，目前我国在线

音乐用户意愿整体来看不是非常乐观，尽管已有57.7%

的用户为音乐付过费，但就个人付费意愿而言，仍有近

六成用户不愿意为此付费。

彭迦信认为，这与整个中国音乐行业的发展有很

大的关系，“以前我国音乐行业的发展受到盗版的影

响，随着过去几年我们在盗版打击方面取得的效果，从

没有付费模式，走到了现在付费的模式，迈出了坚实的

一步，而且在过去的日子里，付费渗透率也在不断提

升，腾讯音乐娱乐集团的付费渗透率从2018年二季度

的3.6%增长到三季度的3.8%”。

在他看来，未来会有很多办法进一步提升用户付费

意愿，首先最关键的是必须要给用户提供最好的产品体

验，让用户感觉到音乐真正的价值，如通过持续把更多

音乐特权加入到付费服务里面，让用户真正感受到作为

一个付费用户的VIP感觉。除了这些不同的增值模式以

外，也可以借鉴全球领先的其他国家的音乐付费模式，

在不同的演变中一定会发现更多的商业发展机会。且根

据公开数据显示，2017-2023年中国录制音乐人均消费

金额预计将翻两番，因此可以相信，在健康的行业生态

下，在线音乐付费率也会得到显著提升。

从产业牵引到用户力觉醒
数字音乐产业迎来下半场赛跑

近段时间国内数字音乐市场发生不少大事， 其中最受关注的无疑是
腾讯音乐娱乐集团正式登陆纽交所，成为国内首家在美上市的音乐平台，
且更吸引业内目光的是， 该平台也是全球第一家宣布实现盈利的音乐平
台。回顾近年来在线音乐平台的发展，高成本、亏损、付费率低，似乎已经
成为相关公司在发展过程中不可忽视的难题， 而此时腾讯音乐娱乐集团
盈利的消息，不仅让人们看到了数字音乐市场背后潜藏的盈利空间，也让
相关平台进一步思索如何挖掘用户力。


