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7_89_87_E5_B7_A8_E5_c40_170456.htm 去年甚嚣尘上的传统

唱片巨头与搜索引擎及其他数字音乐经营者的纠纷似乎为今

年的蜜月期所终结在传统音像领域迅速凋蔽的背景下，索尼

ＢＭＧ音乐娱乐和华纳音乐集团联手Ｇｏｏｇｌｅ推出音乐

视频分销服务；全球五大唱片巨头与国内最大的门户网站新

浪进行战略合作，共同推出在线和无线相结合的正版数字音

乐平台。抛弃前嫌，牵手网络，各大唱片巨头终于着眼现实

，正式进入数字音乐实操阶段。 复制广告模式 唱片巨头牵手

网络，背后更深的意义在于，传统唱片公司与互联网企业打

破隔阂，共同探索全新的数字音乐盈利模式。唱片巨头们不

约而同选择了广告和无线增值这两块业务收入的分成。索尼

ＢＭＧ和华纳开发嵌入合作网站的在线音乐产品，包括音乐

视频以及由Ｇｏｏｇｌｅ安排的广告，广告客户将根据视频

的播放次数支付广告费。新浪与五大唱片巨头共同推出在线

和无线相结合的正版数字音乐平台“新浪乐库”，各方将按

一定比例共享该平台所集成的网站广告收入以及手机铃声、

彩铃等无线增值业务收入。 这种广告分成模式，实际是对互

联网原有广告业务模式的复制，即内容免费，转移支付，由

广告主买单。从依赖网络广告作为收入来源这一点来看，Ｇ

ｏｏｇｌｅ的音乐视频分销服务、新浪与五大唱片公司的合

作，与去年百度与百代的合作如出一辙。 分析人士认为，此

举对于互联网和唱片公司乃是“双赢”：门户网站可借机进

一步打造网络广告平台，并有望扭转无线业务持续下滑之势



；而不断遭受盗版打击的传统唱片业可借机漂亮转型，牢牢

控制住数字音乐的内容生产环节。 改变传统唱片业营销 通过

广告和无线增值业务收入分成的方式获取唱片公司授权是此

前没有过的。此前，互联网公司要么直接购买版权，比如爱

国者音乐超市购买版权后，采取付费下载；要么与艺人签约

拥有音乐版权，比如华友世纪与张靓颖签约，向内容资源渗

透等等。然而，这些尝试并没有取得预期成功。 而这种分成

的方式也改变了传统唱片业营销模式。通过新浪乐库，网友

不仅可以第一时间免费享受数十万首正版歌曲和新歌的在线

视听、歌曲搜索及音乐互动社区等在线音乐服务，还可以便

捷地使用手机铃声、彩铃、ＩＶＲ等无线音乐服务。真正享

受完整的数字音乐“一站式”服务。 在这里，Ｇｏｏｇｌｅ

和新浪们扮演的角色与传统的ＳＰ一样，利润分成方式也遵

循传统的分成方式。数字音乐在音乐产业中的地位迅速崛起

，以往的唱片公司直接到达用户的模式已经被唱片公司音乐

ＳＰ（服务提供商）用户的模式所取代，这种转型趋势在２

００７年会进一步凸显。 彼消此长的市场 数字音乐已经成为

未来两年 “宽带娱乐”中收入高增长的业务之一。 两个数据

能够说明中国音乐产业革命性的转变已经发生。中国唱片产

业２００４年的正版收入为２亿元，而盗版收入高达１８亿

元，盗版收入占整个传统唱片业收入的９０％；另一方面，

仅仅在２００５年２月一个月，国内无线业务中来自音乐的

相关业务收入就达到３．６亿元，超过２００４年全年的正

版唱片收入。 ２００６年全球数字音乐销售达２０亿美元、

但传统音乐发行持续第七年下滑的背景下，加大包括网络和

无线数字音乐业务在内的数字音乐发行，已成为唱片巨头继



打击盗版后的最重要任务之一。 市场调研机构Ｇａｒｔｎｅ

ｒ分析认为，到２０１０年时数字音乐市场总值将增长到去

年市场总值的６倍左右，达到１４９亿美元，而传统发布渠

道的音乐市场规模到２０１０年时将下滑到１９６亿美元，

它在前年的市场总值为２７３亿美元。该研究机构同时预计

，今年的数字音乐市场收入将占所有音乐唱片市场总收入的

１２％，到２０１０年时这一比例将上升到４０％左右。 对

数字音乐冲击传统音乐的现象，ＢＭＧ唱片中国总经理杨蕙

莹说：“数字音乐让人们时刻都能够消费音乐，这在以前是

不可想象的，这种变化给唱片公司也带来了很多机会。现在

韩国的数字音乐市场远远大于传统市场，我相信这也会是中

国的发展方向。” 100Test 下载频道开通，各类考试题目直接

下载。详细请访问 www.100test.com 


