
10月16日，中国高端文化白酒·内

参酒价值研讨会北京站在北京香格里

拉大酒店举办，这是继沈阳站、广州站

后的第三站。中国酒业协会理事长王延

才，中粮酒业党委书记、董事长兼酒鬼

酒股份有限公司党委书记、董事长王

浩，北京市糖烟酒集团常务副总经理、

党委副书记皮伟平以及中国酒业协会

白酒技术创新战略发展委员会秘书长、

江南大学工学博士、高级工程师、国家

级白酒评委葛向阳等各界领导及嘉宾

共同探讨内参酒价值，提升内参品牌及

文化价值。

据了解，酒鬼酒公司今年业绩优异，

上市公司股价叠创新高。王延才表示，酒

鬼酒公司已提前进入新增长周期，2015

年至今，酒鬼酒公司连续四年实现快速

增长，这种增长基本由次高端的酒鬼酒

和高端的内参酒贡献。至2018年下半年，

酒鬼酒公司敏锐地意识到高端酒风口，

及时组建了内参酒销售公司，为企业注

入新活力。今年，内参酒开始全面向全国

进行渠道布局，3月在成都发布了全国化

战略，并在全国巡回举行中国高端文化

白酒内参酒价值研讨会。

在此次研讨会上亮相的内参大师

酒，是8月正式上市的中国白酒界首款由

“中国酒业协会白酒年份酒联盟”官方认

证的15年年份酒，零售价2599元，在跻

身高端酒行列的同时，也显示出酒鬼酒

公司对“内参”品牌的信心。

葛向阳表示，白酒年份酒团体标准

今年正式颁布实施，从生产准入体系、生

产监管体系、产品标准体系以及知识产

权体系保证年份酒的规范。同时，作为官

方认证的首款年份酒，在内参大师酒15

年成分中，原酒窖龄19年的基酒占比高

达47.27%，成为行业内名副其实的年份

酒产品。

除此，内参酒也不断提升高端文化

白酒价值，致力成为行业领军品牌。王浩

表示，内参酒是中国白酒行业四大高端

品牌之一，今年相继推出了“70周年纪念

酒”、“内参大师酒”等高价值产品，是内

参品牌保持、巩固其高端定位的重要举

措，将内参酒打造成“中国高端文化白酒

的价值标杆”，是酒鬼酒作为“中国文化

酒的引领者”的使命。

加码年份酒领域
内参酒进入品牌加速期
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“周式”爆款并非个案

“你会微笑放手说好不哭让我走……”

近段时间的朋友圈处处可见周杰伦新歌

《说好不哭》的身影，而该歌上线以来火热的

销售情况，更是成为各大论坛的热门话题。

9月16日23时，《说好不哭》正式在QQ

音乐、酷我音乐、酷狗音乐上线，尽管当时已

近深夜，但仍仅用25分钟便在三大音乐平

台上实现总销售量约229万张，更在上线

100分钟后达成销量“双钻石唱片”认证，并

冲到年榜第八。而在随后的几日，《说好不

哭》的热度依旧不减，并凭借超1000万张的

总销售量获得“殿堂金钻唱片”等级认证，成

为腾讯音乐历史销售额最高的数字单曲。

周杰伦的《说好不哭》并非个案，早在

2014年，周杰伦《哎哟，不错哦》就联手腾

讯音乐进行全行业首次数字专辑尝试，

2016年第二张数字专辑《周杰伦的床边故

事》再次以数字专辑形式发售，均取得非常

好的成绩，并在酷狗预售阶段便先实现10

万张的销量。除此以外，不只是周杰伦，其

他歌手包括欧美明星乃至平台新人均通过

这种创新的商业模式获益，包括李宇春、张

艺兴、鹿晗、蔡徐坤等歌手均已通过数字专

辑实现较高的销量。

在业内人士看来，这些超高的销量数

字不是偶然，而是一种必然，是通过对内容

和市场的把握，借助商业模式创新为内容

增值。乐评人王乐认为，随着社会和消费习

惯的改变，当下的消费者已经习惯于听数

字音乐，购买数字专辑也渐渐成为常态，而

数字技术的进步，让音乐市场降低产品的

销售成本、购买成本、制作和复制成本，降

低整体商业成本，此外对音乐人而言，也降

低了门槛，便于音乐的流通。

付费用户五年翻16倍

周杰伦新专辑的热卖，不只印证了头部

资源在音乐市场的影响力与吸金力，同时它

也反映出音乐付费市场这些年的蝶变过程。

据最新数据统计显示，我国数字音乐

行业的用户规模达到7.4亿，市场规模将突

破100亿。2013-2018年，我国音乐付费人

数从242万增长到3876.5万，但48%的人每

月花费在10元内。

数字音乐付费用户五年翻16倍的背

后，既有数字音乐正版化在整个产业链以

及大众消费市场得到深入普及的作用，也

离不开各种付费模式的蝶变与创新。相比

以往，近些年来付费专辑的模式无疑成为

歌手们发行新专辑的首选。

在乐评人邓柯看来，付费专辑相比实

体专辑而言最大的优势在于销售成本的低

廉及销售数据的透明。实体专辑时代，作为

内容生产者的唱片公司通常只能拿到一张

专辑销售额的30%甚至更低（然后歌手、词

曲作者、制作人再从这笔钱里拿分成），销

售成本（批发、零售、折扣……）要占到销售

额的70%，而且发行商监守自盗，向内容方

隐瞒真实销量（从而降低分成金额）更是屡

见不鲜。但数字专辑的销售模式非常简单，

扣除成本后内容方和发行方对半分，所以

内容方通常能拿到销售额的 40%（可能还

更多）。不是说数字销售平台就完全没可能

造假，但造假的可能性比实体唱片销售模

式要低得多。

创新引发增值效应

现阶段，周杰伦《说好不哭》的数字专

辑销量仍在持续上涨，而这亮眼的数字之

所以出现，背后离不开音乐平台的推动，并

借助在多方面的创新来引发增值效应。而

就在日前，腾讯音乐也刚刚发布自己的新

战略。

9月16日 ，就在周杰伦新歌刷屏的同

一天，腾讯音乐对外宣布了CTS战略，该战

略将以内容、技术和服务三大核心要素推

动公司的业务增长，同时驱动整个音乐生

态平台持续发展，为音乐产业带来全面的

升级。

腾讯音乐娱乐集团CEO彭迦信表示，

“CTS战略是基于腾讯音乐多年来丰富的

产业经验和已有的完善音乐生态平台而推

出的。面对瞬息万变的市场环境，腾讯音乐

将进一步加大在内容、技术和服务上的投

入，并整合内外资源，让CTS战略成为驱动

腾讯音乐蓬勃发展和建构高度开放的音乐

生态系统的增长引擎”。

公开资料显示，近年来腾讯音乐持续

探索数字音乐时代下的模式创新，不仅开

放版权生态构建，还在音乐社交娱乐上持

续布局，通过打通各方的资源与平台，给用

户提供一站式的服务，从而进一步增强用

户黏性，提升更大的内容价值。而在内容层

面，腾讯音乐则大力扶持原创音乐，推出

“腾讯音乐人计划”等扶持计划，挖掘出更

多优质音乐作品，在帮助音乐人成长的同

时也推动自身的发展。

对于此次CTS战略，彭迦信表示，腾讯

音乐将继续实现内容的多元化，并通过“内

容共创”和“内容增值”策略，为用户、内容

创作者与合作伙伴进一步拓展更开放的音

乐生态价值。除了拥有庞大的国内外多元

化音乐曲库外，腾讯音乐还将持续为用户

带来以音乐为主的综艺类节目、音乐短视

频、有声读物和网络广播节目等多元体验。

同时，腾讯音乐也希望通过腾讯音乐人计

划、音乐直播和全民K歌等活动，鼓励更多

人参与到内容创作中。此外，腾讯音乐将强

化跨界合作，为游戏、电影、电视剧和体育

等创作原创音乐。凭借成熟的商业模式，腾

讯音乐将会进一步提升内容的价值，让音

乐行业的每位参与者，包括用户、音乐创作

人及合作伙伴等都能从中获益。

借力科技赋能未来

据艾媒咨询发布的《2019年中国数字

音乐产业研究报告》显示，2018年中国数字

音乐市场规模达到76.3亿元，虽然与美国

市场相比，中国音乐相关市场仍处于起步

阶段，随着中国经济的快速增长，中国音乐

市场也将迎来巨大的发展空间，同时在线

音乐平台付费渗透率的提升和音乐版权保

护将会成为中国音乐市场保持健康发展的

两个重要因素。

与此同时，用户付费意识已在慢慢觉

醒，其中2018年中国数字音乐平台用户付

费率已达到5.3%，预计在2020年达到8%。

而此次《说好不哭》创造的高销售额，更是

用户付费意愿提升的佐证之一，这也意味

着，未来音乐市场仍存在较大增量空间。

而作为国内占据较大份额的在线音

乐娱乐平台，腾讯音乐则致力于以创新科

技为音乐赋予更大的力量，并基于大数据

和先进的AI技术进一步发掘音乐的更多

可能性，如实现在海量的音乐库里利用AI

实现自动分类流派打标签，提升准确度；

通过AI学习和分析用户的喜好和市场的

变化，预测歌曲未来的潜力和受欢迎程度

等，同时也在探索AI创作音乐和打造虚拟

艺人，并计划随着5G的到来继续投资技术

创新，以促进音乐产业的发展。

从目前的发展轨迹可以看出，腾讯音

乐正在发展成为全方位的音乐娱乐平台，

致力于让音乐融入到用户生活的方方面

面，通过发现、听、唱、看、演出和社交的产

品生态为用户提供在线音乐和社交娱乐体

验。腾讯音乐还通过加强与其他合作伙伴

在智能设备与物联网上的合作，如智能音

箱、车载系统和智能可穿戴设备等，让用户

享受更便捷的多终端、多场景音乐娱乐服

务，连接用户、音乐人、主播、内容创作者和

合作伙伴。

彭迦信认为，随着市场正版化的推进、

商业模式的建立、用户参与度和付费意愿

的加深，中国音乐市场良性秩序已建立且

前景广阔，已经进入发展新阶段。而中国市

场与欧美存在些许差别，尤其在内容层面，

中国用户对于内容的需求更多元，除头部

明星艺人的作品，中长尾的内容也逐渐占

有更多的份额，一些垂直领域的内容也随

着圈层文化的影响有了更明显的需求，如

嘻哈、二次元、K-pop、欧美流行等。此外，

用户对于服务的场景、服务的类型也不断

有新的需求。所以这次发布CTS，是希望在

不断变化的市场中，更明确加大腾讯音乐

在内容、科技和服务方面的投入，深度整合

内部和外部的资源，举全力优化升级CTS

战略，在未来强化这三个核心对腾讯音乐

提供持续健康发展的原动力。

周杰伦《说好不哭》持续刷屏，腾讯音乐娱乐集团“CTS战略”加速升级
周杰伦的一首《说好不哭》让音

乐圈瞬间沸腾起来， 迅速增长的销
量更是引发业内的讨论。近年来，数
字专辑已成为众多歌手发行专辑或
单曲的首要方式， 一个又一个高销
量数字在显现出音乐市场消费需求
的同时， 背后也离不开音乐平台的
持续创新。而在日前，腾讯音乐娱乐
集团 （以下简称“腾讯音乐”）
（NYSE:TME） 对外发布了蓄力内
容、技术、服务的CTS战略，试图在
当下的市场里找到新的能量引擎。

10月陆续上线的新番备受动漫圈关

注，据骨朵国漫数据显示，10月至今各平

台已上新10部国产动画，有6部为动态漫

画。且据北京商报记者不完全统计，截至本

周，2019年各视频平台共上线158部动态

漫画，相较2018年全年25部增加133部。迎

来爆发期的动态漫画虽然因成本低、制作

周期短的优势为动漫团队带来新的盈利空

间，但类似抽帧动画的效果也被观众质疑

为“PPT动画”，动态漫画该何去何从成为

业界讨论的话题。

动态漫画是一种平面漫画与动态元素

相结合的漫画表现形式，而2019年则是动

态漫画爆发的一年。北京商报记者根据骨

朵国漫数据不完全统计，截至本周，2019

年各视频平台共上线约158部动态漫画，

仅前三个季度便上线147部，相较于2018

年全年增加了近130部。

尽管动态漫画在今年密集出现，但它并

非一种新的类型。公开资料显示，上一波动

态漫画创业潮可追溯到2015年，并诞生了抖

动文化、燃也文化等一批至今活跃的动态漫

画品牌。但2015-2017年，动态漫画也经历

了一段平淡期，直至2018年才开始变成

“香饽饽”。

燃也文化CEO南宫泓表示，“动态漫

画可以实现漫画内容的快速释放并验证该

IP是否有价值。而2017年是动漫大年，很

多资本进入ACGN行业，导致大家把精力

放在快速产出漫画内容上，这是好事也是

坏事，因为忽略了漫画后期运营推广的事

情。今年动态漫画变多、漫画相对变少恰恰

是因为资本冷静下来，他们开始想知道自

己要什么作品”。

如今，动态漫画可观的“钱景”也让众

多动漫制作团队和视频平台接连入局。抖

动文化编剧鸡丁表示，“一集动态漫画的成

本平均是1万元，每集约10分钟，约等于1分钟

1000元，相较于1分钟上万元的动画制作成

本，可节省10倍甚至更多资金成本”。

除成本优势外，动态漫画还能实现较

低的时间成本。资深漫画从业者林多画曾

在知乎发文称：“动态漫画可一人一天制作

8分钟，但动画8个人一天最多做1分钟，这

部分还不包括动画背景。”据杭漫文化的商

务马御介绍，该公司于2019年上线了《系

统逼我做皇后》，一年不到的时间便已经更

新到第三季。

面对时间和资金成本大幅下降，动态

漫画也为许多动漫制作团队带去新的盈利

空间。据悉，动态漫画一般会进行多渠道分

发，主要包括优爱腾、B站、芒果TV等头部

视频平台，分成方式会依据是否独播等情

况有所不同，但大部分是根据会员购买量、

会员观看时长以及有效播放量决定。

“比如连续观看两分钟以上，或是没有

快进，被称为一个有效播放量，一个有效播

放量的价格在0.2-1元左右，乘以有效播放

量，就是我们能得到的收益。”马御说道，“现

在一个视频平台一天上线的动画和动态漫

画，时长一共约1-2小时，这对于用户而言是

远远不够的，而动态漫画的短制作周期可以

使其在短时间内上架多部作品，填满这部分

的时长，所以市场还是挺大的。”

然而，在动态漫画愈发受欢迎的同时，

也有漫画爱好者认为动态漫画质感粗糙，

视觉体验不佳。

“低成本的制作，不可避免会沦为

‘PPT动画’，难出优质的经典作品，并容易

造成脱离品质。”中国动漫集团有限公司

办公室主任胡月明认为。

马御表示，目前动态漫画的确良莠不

齐，“很多公司为降低成本，减少很多镜头，

但我们的逻辑是做加法，在动态漫画里加上

更多的镜头，并通过更好的配音和音效、增

加画面内容、抠图重绘等方式，在控制成本

范围内，尽可能地实现高质量的视听效果”。

此外，南宫泓认为：“看不习惯动态漫画

的人群往往是非常核心的二次元用户或者

动画用户，具有较高的标准。但动态漫画需

要有个成长空间，它现在主打的是喜欢看视

频的这群人，是一个新的受众群体。如果我

们能一步到位做到动画化，这其实是一个非

常理想的状态，但需要产业已非常完善。”

虽然动态漫画受到部分质疑，但业内

人士认为该形式将会继续发展。胡月明表

示：“虽然动态漫画很难成为被主流认可的

一种艺术形式，但它是伴随产业发展起来

的一个必然存在的内容。”南宫泓表示，动态

漫画增加了漫画影响力的细分趋势，随着

动漫产业持续发展，动态漫画可能会逐渐

细分形成一个类型服务于这个市场。

北京商报记者 郑蕊 实习记者 杨雅

动态漫画“钱景”看好
2019年前三季度较去年全年增加约130部


