2004年的国际唱片业：一个新的历史时期的开始

中国音像协会    王 炬
2004年，来自国际唱片业的信息表明：传统方式销售的音乐唱片依然在减少。与此同时，在世界一些地区已经或正在形成一个全新的音乐销售模式，那就是——在线服务、付费下载和手机彩铃。这是否意味着“数字音乐”时代已经来临？ 

图1：1998～2003年全球、美、日唱片业销售收入
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图2：2002年、2003年全球、美、日唱片发行数量
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    唱片业无可置疑地走上了“数字音乐”之路，尽管有些被逼无奈的色彩。“数字音乐”与音乐的“数字化”有着完全不同的概念。早在80年代初，激光唱片的商品化已经使唱片业领先于其他各行各业最先进入“数字化”领域。“数字化”改进了唱片业的制作手段（数字记录），增加了新载体（激光唱片），在大幅度提高唱片质量的同时，也大幅度提高了产品的附加值（与密纹塑胶唱片相比，激光唱片的品质和价格都有大幅度提高），使唱片业进入了赚钱的“黄金时期”。但是，整个唱片工业的制作、生产、发行、销售各个环节并没有因此而改变。而“数字音乐”则不同，它首先改变的是传播的方式。压缩技术使音乐在网上传播成为可能，随之而来的是对唱片业传统营销方式的“毁灭”性的冲击。网上非法使用音乐（盗版的另一种名称）是以免费为号召、吸引了大批网友进行无偿“消费”的，当然，其代价就是低品质和充满了垃圾。数字音乐要成为新时代音乐生产和消费的主流，就必须消除无偿使用的形象。因此，音乐产业面临的最大挑战和目标就是：如何让消费者争相购买而不是“偷盗”音乐产品。
    从2005年开始，随着合法的数字音乐市场逐渐走出低谷，并且为主流消费者所接受，上述目标正在变成现实。

（一）国际唱片业的大转折
2004年，唱片公司已将100多万首歌曲转换为合法的数字化产品。其中，最大的网上唱片公司的容量已从约50万首增加到了100万首。消费者可上网购买音乐的站点增加了四倍，达到230多家。其中，超过150家设在欧洲。
 诸如iTunes和Napster等大型音乐站点，已成为世界各地许多家庭必不可少的“成员”。同时，面向本地市场的数字音乐销售商的发展同样很快。

数字音乐下载市场呈现出飞速增长的态势。美国、英国和德国的数字音乐下载量总和超过两亿首，这比前一年增加了10倍。

而且极为重要的一点是，唱片公司首次从数字音乐销售业务中取得巨大利润：几乎从零开始，很快就增加到了数亿美元。据专家预计，2005年，这个数字将再次翻番。据一些唱片公司和第三方人士分析，数字音乐销售量将在5年内占到整个音乐产品市场的25%。

消费者的态度正在发生变化。IFPI（欧洲）开展的最新民意测验发现，人们越来越认识到付费下载合法数字音乐的重要性，并愿意接受此类服务。

世界各地提供此类服务的公司都在蓬勃发展。截至2004年底，IFPI记录的合法数字音乐产品提供商超过了230家。一年前，这个数字只是50家，2003年1月则只有20家。至少有10个公司在三个以上市场内同时运转。以欧洲为例，当地有150家网上音乐供应商，分布在20个国家拓展业务。

随着3G和移动服务的发展，手机带来的音乐市场也很红火。这一点在亚洲表现得尤为突出。
不过，仅仅提供大量数字音乐供用户付费下载远远不能保证这个新兴市场的健康发展。唱片业在大力推进数字音乐销售工作的同时，还要加强此类作品的版权保护工作。今天，合法音乐市场正在一种非常困难的环境中发展，其壮大过程本身就堪称奇迹。其他领域的公司几乎不可能在自己产品被100%盗版的市场上获得成功。

（二）数字音乐正在形成商业模式
数字音乐业务的成功展开是音乐界在2004年取得的最大单项成绩。在以下四个方面尤为重要：

1．全球品牌的出现
2004年，苹果公司的iTunes、Napster、索尼公司的Connect与MSN的音乐服务，都成为国际知名的合法数字音乐下载站点。去年六月，作为业界先锋的iTunes在英国、德国和法国推出付费音乐下载服务。10月间，该公司在另外9个欧洲国家也开通了类似业务。
苹果公司的iTunes在进入欧洲市场的最初10星期内，
 就销售了500万首音乐作品的“下载权”。截至2005年1月，用户从iTunes合法下载了2.3亿首音乐。iTunes 在2004年12月进军加拿大市场，并将在今年登陆日本（iTunes在中国也建立了中文网站）。2004年5月大名鼎鼎的Napster 
 进入英国和加拿大市场地方拓展业务。索尼的Connect 
 也在当年4月进入美国市场，同年7月打入其他欧洲国家。Rhapsody公司 
 将在2005年采取类似举措。

微软的MSN音乐网站 
 在2002年问世后，曾通过OD2平台在英国、法国、德国、意大利和奥地利推销音乐。2004年11月，这个网站把业务扩张到了另外8个欧洲国家。此外，微软公司还大力强调WINDOWS媒体音频格式在不同网站和便携式播放器上的广泛兼容性。

2004年，还有一些地方性公司加入了欧洲音乐数字化的大潮。其中，既包括提供免费音乐下载服务的网站，也有其他主打本国音乐曲目的网站。比如，德国的Musicload、意大利的Rosso Alice 和加拿大的Archambaultzik.ca 都在同国际化大公司的竞争中取得了不错业绩。
MusicLoad已经成为德国数字音乐市场上的领头羊，并且在2004年12月创下了100万首的单月销售量纪录。这个数字比该公司2003年10月成立之初的业绩提高了80倍。其他网上音乐提供者还与本地的宽带上网服务供应商或者音乐销售公司联合拓展市场。
英国是欧洲数字音乐发展最红火的地区，拥有30多家付费音乐下载服务供应商。德国和法国分别以20家和10家的规模紧随其后。不过，不同市场上各家公司推出的服务项目不尽相同。

2．销售和订阅
美国在在线音乐销售和订阅领域仍占全球领先地位。
美国单曲的下载销售（不包括以专辑和流媒体方式的出售下载），2004年达到了1.426亿美元，而2003年第二季度的销售仅为0.192亿美元（自Nielsen SoundScan开始在美国提供下载服务时统计）。专辑的下载销售达到了550万美元。

订阅服务在美国正稳定地发展。为订户提供的主要服务项目包括Rhapsody、Napster、MusicNet、MusicMatch、eMusic，在一年内已经增长至150万。维京数字2004年12月在美国推出了另一个大的品牌，期望刺激增加订户数量。

美国之外的订阅服务也在增长，例如，英国的Napster 、Wippit，欧洲的Vitaminic公司和法国的E-compil。在欧洲最大的下载市场是英国，下载总量从0增长到了570万英镑。

3．建立目录
今天的音乐消费者能在网上购买和浏览更多的音乐目录，比传统的最大的超级商店提供的曲目目录都要大。
通过网上在线服务可以看到的音乐目录已经稳定地获得增长。在美国，iTunes, Napster和 Rhapsody公司2004年扩展其目录从50万单曲增加到100万。在欧洲，OD2提供的服务（包括MyCokeMusic和Tiscali音乐俱乐部）扩展其目录从30万单曲到60万首，MSN达到了100万首单曲曲目。在欧洲，Napster达到了100万首歌曲，用户通过订阅可以获得（下载）。

这是一个巨大的增长，100万曲目的目录等于大约8万张专辑的曲目，比大多数的超级商店拥有的数量都要大。

4．商业模式
在主要的合法收费音乐网站品牌中，两个显著的商业模式在数字音乐市场出现：
模式一：按次下载付费服务。0.8美元/单次。

按次下载付费的服务满足了消费者拥有音乐的需要，比购买CD有更大的自由度。因为曲目可以当场选择和下载。像iTunes、MSN音乐、Wal-Mart和英国的Tesco公司单曲下载费用为0.8美元。曲目可以转移到便携设备，并且可以刻录成磁（光）盘。

模式二：订阅服务。月服务费9.99美元 + 0.79美元/单曲。

订阅服务提供的音乐选择范围更广，以月计费，允许用户获得他们需要的音乐，选择购买选定的曲目。例如Napster、Rhapsody和维京数字提供此类服务，每月费用为9.99美元。如需下载和刻录服务，每只单曲另外再付0.79美元即可获得。

5．欧美之外的增长
在线服务已经扩展至欧美之外，出现了超过40种在线音乐服务。亚太地区尤为明显，在线服务方面增长迅速。
在澳大利亚，NineMSN成为欧洲之外第一个发布以OD2为动力的服务。2004年10月，推出了一个与HMV共有品牌的商店，提供数字和物理的音乐产品。同时，数字服务提供商Destra2004年增加其目录从10万单曲至50万。

便携数字音乐设备的用户可以使用Soundbuzz数字音乐商店的产品。双方的这种合作模式自2004年7月在新加坡推广，2004年底扩展至澳大利亚、印度和东南亚地区。

在加拿大，大量的网上零售商2004年通过发布他们自己的音乐服务，加入了Puretracks的服务。这些零售商包括Chambaultzik、Sympatico音乐商店、 Bonfire@Future商店、Napster 和iTunes公司。

Musica是南非的首家网上在线服务，2004年12月发布。此项服务以40万曲目开张，由OD2平台驱动。
在拉美，数字音乐市场正在发展，尽管宽带及便携设备普及率很低。巴西的iMusica是此地区的唯一服务提供商。美国背景的以开发拉丁传统曲目为核心的服务，在2004年发展迅猛，包括eeepe3.com公司和eMusiclatino.com.公司。其他的服务2005年将会推出，表明拉美数字音乐市场的强大的增长需求。
（三）手机音乐市场迅速发展
手机音乐开始成为唱片公司一项主要的收入来源。手机上的音乐已经快速地从铃声演进为音频唱片的铃声、回铃声、全部曲目的下载和其他多媒体的运用。随着3G技术的来临，消费者能享受一系列交互式的内容，包括以更高的速度和更好的质量提供的音乐曲目和视频内容。
手机已经快速地从语音设备发展为成熟的娱乐工具，消费者对通过手机买音乐这一手段也日益熟悉起来。

1．亚洲领导潮流
手机音乐市场在亚洲很火，尤其在日本和韩国，3G很先进，手机普及率也高。在这些市场中还有很多产品和服务被广泛运用，从铃声到回铃声、视频及电视的流媒体服务。在这两国，手机音乐的销售也很容易地通过网络下载完成。

日本在2004年手机音乐的市场价值大约为1亿美元。有趣的是2004年日本唱片业的发行总金额比2003年下降了5.46%，减少249.1亿日元（约2亿多美元），如果手机音乐市场的金额可以计算到唱片业的话，损失就减少了一半。

Label Mobile在日本是最大的发行商，拥有19个唱片公司的8万首曲目。到2004年11月底，Label Mobile每月平均卖出1200万首铃声。

运营商KDDI从2004年11月开始提供全部曲目的手机下载服务，预计到2004年底将会达到100万首的销售记录。

在韩国，手机音乐市场在2003年已经市值1.58亿美元。

中国也已成为一个增长中的手机音乐市场， 2004年中国无线音乐市场已经达到16亿—20亿元人民币。
中国移动通讯公司目前拥有3.4亿手机用户。2004年1月，中国移动彩铃用户不足100万，2004年底超过了4000万户。中国移动每月结算给SP的彩铃信息费高达4000万元，全年超过5亿元人民币。它在2005年4月发布的“中国无线音乐排行榜”引人注目。这一榜单中显示，10首彩铃在一个月内的下载量均超过了1000万次，累计超过了1亿次，以平均每首歌曲2元的标准计算，中国移动10首歌曲一个月就创造了不低于2亿人民币的收入。 
这意味着，中国移动通讯公司、中国联合通讯公司、中国网通公司等移动通信商，在无线增值业务中将创造相当于或超过中国唱片业的收入，而无线音乐市场才刚刚兴起。

2．3G在欧洲的推出和美国移动市场形成
在美国，移动音乐市场正处于婴儿期，但是发展迅速，拥有大约1.28亿手机用户。2004年11月Billboard 的铃声发布的统计表明，铃声是主要的手机音乐消费形式。

3．移动音乐的未来
2005年及未来，随着3G网络的铺展和手机的更新换代，更先进的手机音乐运用将会涌现。当更多的内容和更多的服务可以获得时，消费者对通过手机来购买音乐的概念将更加熟识。手机会有更多的存储空间，更长的电池使用寿命和更多的功能。虽然手机目前的存储空间与iPod这样的便携式设备比起来小得多，但可以预计3G手机在未来将会优于这些设备。

（四）什么力量驱动数字音乐时代的到来？

力量之一：唱片公司积极推动
音乐的数字化和合法授权对唱片公司及数字音乐市场来说都很重要。许多唱片公司已经建立了专业的数字市场体系以便对音乐进行全球销售。

力量之二：2004年市场创新
    在以下几个方面，数字音乐有了市场创新：

·数字化发布；

·艺术家的内容在网上或者通过手机呈现；

·数字化曲目先于或同步于电台的单曲发布，但领先于物理产品（唱片）的发行；

·艺术家网站提供曲目下载和独特内容；

·关于唱片的更多信息，例如作曲家、制片人、合作表演者等通过网络和手机信息传达给公众；

·新的数字化渠道包括kiosk（音乐亭）服务，允许消费者自己定制他们的CD，由像7 Digital Media 或 Recordstore.co.uk这样的公司进行的专门活动被用来直接面向乐迷进行营销；

·数字下载和铃声业务在大多数市场推出；

·宽带提供商和在线音乐服务商协议提供打包服务；

力量之三：宽带和手机的刺激
   很多音乐市场通过宽带快速渗透得以迅速增长。宽带促使下载在线音乐的时间缩短, 质量提高，也促使用户更频繁的下载音乐。例如，美国90%的音乐下载用户，都使用宽带。研究表明到2008年，宽带的家庭普及率将增长到169%（PWC）。拉美增长速度最快，将达到430%。

力量之四：在线音乐服务的多领域授权
   音乐节目的流媒体方式仅仅是数字音乐发行的众多形式之一。网络广播（Webcasting）在美国已经建立起来，美国目前有1250个授权的服务商。对网络流媒体的国际化跨区域授权已经成为唱片产业的一项优先权。

力量之五：便携音乐的爆发性需求
便携科技的趋势是显著的。便携式播放器例如苹果公司的iPod使消费者对他们的音乐收藏可以有更大的控制权和可操作性。数字播放器有内在的消费吸引力，其日益增长的普及率正催生合法的音乐服务。
全球便携式数字音乐播放器市场2003年的价值为44亿美元，预计2004年增长至70亿美元。便携式播放器市场已经提供给消费者一系列选择。苹果公司目前有很多竞争者包括Creative 公司（Zen产品系列）、Rio公司（Karma, Carbon）、 Sony公司（网络随身听），以及其他公司。到目前为止，iPod拥有全球50%的市场份额，已经成为最成功的便携式播放器，自2001年发布以来达到了1000万的销量。2004年10月，苹果发布了首个艺术家品牌命名的数字播放器U2 iPod，包括通过iTune购买U2的全部音乐目录可得到一定的折扣。

力量之六：消费者认知和承受能力增强
IFPI和第三方的研究表明，越来越多的消费者正在为下载音乐付费，更多的人愿意在将来这样做，法律意识也日益增强。

根据IPSOS的数据，美国为下载音乐付费的网络用户2004年7月达到了35%，在英国，23%的下载者说他们曾在某些阶段付费使用过。

力量之七：灵活收听
搜索、浏览、下载、便携这些特性正在改变用户消费音乐的经验。尤其正在推动单曲的需求。

� 本章引用数据均来自国际唱片业协会《2004数字音乐报告》。


� 苹果公司于2001年10月发布了第一款iPods，2003年4月发布iTunes音乐商店。


� Napster创立于1999年，是音乐文件共享的先驱，2001年7月曾被关闭。2002年被Roxio收购。


� 索尼的Connect于2004年4月发布。


� Rhapsody2003年4月被RealNetworks收购，并发布RealOne Rhapsody音乐订阅服务。


� 微软的MSN在欧洲市场通过OD2技术来推广超过100万首音乐作品。


� 娱乐媒体研究公司2004年数据。
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