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第三章 1990-1997 的流行音樂產業產銷結構轉變 
 
當跨國唱片公司在八０年代戮力於歐美地區的市場開拓之時，台灣的流行音

樂市場才正要轉型脫胎。由於早期的國語流行歌曲，受到上海風格的影響，聽眾

群始終屬於年紀較長的老一輩，因此被年輕一輩的知識份子視為靡靡之音。後來

因為受美軍駐台的影響，美軍電台（即台北廣播社區電台，ICRT）所播送的西

洋歌曲，形塑了當時年輕學子對於流行音樂美學形式的認知，這一代關於聆聽美

國熱門音樂的知識份子，更影響日後的音樂創作風格，也成為七０年代民歌運動

興起的一個重要源頭1，更是日後台灣流行音樂產業野火燎原的星星之火。 
 
台灣在七 0 年代所展開的「民歌運動」，乃是一波由主流媒體鋪陳提倡、校

園學子熱情參與，最後唱片公司引介承辦、排行榜設立的世代潮流，為日後音樂

工業化過程提供了詞曲創作人才，以及歌手人選，並將年輕聽眾轉化成為未來的

唱片消費者等，流行音樂市場的輪廓才逐漸成形，消費人口的結構也結合了校園

學子以及新興中產階級2。八０年代飛碟和滾石唱片公司雙雄成立，初期分別以

幾張迥異於當時市場的唱片奠定基礎後3，宣告了台灣「唱片業」及「流行音樂」

新時代的到來。到了 1988 年，兩家公司除了歌手眾多、編制擴大外，首度展開

一年超出二十張以上的高出片率，已是市場上最具規模、也最受媒體矚目的兩大

巨擘，八０年代是台灣流行音樂正式邁向產業化時代的開端。 
  
台灣流行音樂產業業自八０年代初期的百花齊放，到末期由戰國時代變成雙

雄爭霸，象徵流行音樂市場持續蓬勃發展的景象，也因此讓跨國唱片集團逐漸對

台灣市場產生興趣，台灣的市場規模利益，和中國、東南亞等華文地區的文化親

近性，加上豐富的華文流行音樂創作的know-how，使台灣成為這些跨國音樂集

團的「策略重要性的特殊地區(strategic importance of specific areas)」4，跨國公司

為了能擴大經濟規模並整編本土音樂工業，最直接的方式就是收購本土音樂公司

以達所有權的集中5。因此在九０年代紛紛，利用併吞、收購、或交割等方式進

駐台灣流行音樂界。短期目標攻佔台灣市場，長期經營在於整個華文市場，其含

括了中國大陸，以其東南亞等地。而台灣流行音樂產業的國際化過程成為跨國唱

片集團的亞太之旅6。  
 
隨著市場門戶被打開，台灣的流行音樂產業就不能自滿於台灣市場、人才的

表現，而是在國際舞台的較勁下，力行更為商業獲利、產業導向式的思維經營，

並依此企圖維持產業競爭優勢。下文先介紹1990-1997年間，流行音樂產業市場

競爭者的變化，即是國際公司進入台灣市場的歷程，其後再按價值鏈的三大價值

活動—產製／流通／配售，分析整體產業自1990至1997年間的活動內涵與調整變

化，繼而瞭解這樣的價值鏈所創造的市場結果，以及台灣流行音樂產業的競爭力。 
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第一節   台灣流行音樂產業的國際化 
 

Keith Negus 在 1996 年的著書指出，經過二十多年劇烈的整合、併購和集中

化的商業行動，流行音樂產業的版圖多由美國、英國、德國，以及日本、加拿大

等少數傳播集團所盤據，其瓜分著全球泰半的流行音樂市場與生產資源，包含英

語系和非英語系國家7。這些少數國家的傳播集團之所以擴資，成為跨國流行音

樂品牌的真正理由在於本國市場趨於飽和，再加上唱片如同其他文化產品一般，

一旦銷售量達到一定的高峰數量，又欠缺新的消費刺激時，就難有大幅度的市場

成長，也因此在八０年代，各國流行音樂廠牌透過合資、收購、或成立分公司等

多元手段，擴資尋求海外市場，進軍歐美各地8，為流行音樂的全球化拉開序幕。

終於，九０年代，跨國音樂公司進軍台灣，放眼華語市場。 
 
最早進軍台灣流行音樂界的外資當屬寶麗金，於 1989 年在台成立跨國音樂

公司，其後更購併齊飛、上華9與福茂10唱片公司。然而，環球唱片公司的母集團

在收購了寶麗金集團之後，環球與寶麗金於 1998 年瞬間從競爭對手變成自家

人。其實，環球唱片集團原本是以美西亞之名在台成立分公司，屬於松下集團，

在 1995 年被加拿大集團 Segram 收購，後來更名為環球音樂。 
 
EMI 是另一知名跨國唱片集團，1990 年收回聲寶跟滾石的古典、西洋唱片

代理權，自行成立擁有百分之百股份的子公司，繼而進行一連串的挖角行動中，

如張清芳和張信哲等明星都被成功簽走，另於 1995 年先併購本土點將唱片公

司，並在 1996 年與年代集團成立科藝年代(EEI)。此外，英國知名品牌維京音樂

在 1993 年被 EMI 集團併掉後，順理成章在台灣成立分公司。 
 
SONY 唱片在台灣的分公司成立於 1993 年，一剛開始 SONY 並不著重在收

購本土唱片公司，而是本土藝人的開發，在一連串網羅動作下，成為台灣男歌手

的重要出產地，如庾澄慶、王力宏。 
 
BMG 算是另一家很早進軍台灣的跨國唱片集團，1991 年便相中台灣市場，

百分百獨資成立分公司，一方面引進 RCA、Arista 等知名音樂廠牌的音樂產品，

同時收購香港藝能動音，因此也透過藝能動音的旗下藝人11站穩華文音樂市場的

腳步，並且和台灣巨石唱片合作，開發台灣藝人，然而此動作明顯不如其他跨國

公司積極。 
 
緊接著是 1993 年華納與飛碟合資，號稱是當時「跨國音樂公司併購本土唱

片公司」的第一家，於 1999 年正式更名為華納唱片公司，然而華納和飛碟合併

一事，因為兩公司一直處於組織、人事的變動，以及東西方在管理價值和文化的

差異，造成飛碟創辦人彭國華、陳志遠等人，協同其他重要人才資源在 1995 年
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另起爐灶—豐華唱片公司，華納後來仰賴西洋音樂資源重建市場地位，並且引進

香港藝人，如郭富城和鄭秀文，漸漸站穩華文音樂。 
 
1993年，滾石與香港的嘉禾集團，及當時日本最大的傳播集團富士產經集團

（Fujisankei，1993 年名列世界第七大傳播集團，亦是維京唱片的股東，有優先

購買維京唱片的權利）旗下的波麗佳音公司，在台北合資成立了「台灣波麗佳音

唱片公司」，不過，1998年因為受不了亞洲金融風暴的衝擊，在一月時候無預警

結束營業。 
 
除了投資波麗佳音唱片，滾石也積極在海外建立分公司，使自己也晉身為跨

國公司的一員，提高競爭力，並且也發展旗下副牌「魔岩」，以發掘另類或非主

流音樂為職志。本土公司除了滾石外，僅剩下當初自飛碟唱片出走，善用與主流

媒體的良好互動關係，而尚能維持品牌知名度的「豐華」唱片，以及另一家本土

廠牌「友善的狗」。到了1998年，滾石加上國際五大在台灣的市場佔有率便高達

91%，若扣除滾石的25%，五大也幾乎能佔有65%左右12。 
 
由此可見，國語流行音樂的市場版圖中，幾乎變成國際五大音樂廠牌，跟少

數兩、三家本土廠牌壁壘競爭，而本土廠牌若要與跨國音樂廠牌競爭，除非本身

亦是積極拓展海外市場，延伸企業本身的國際觸角，如滾石，不然就必須有豐厚

媒體資源支援宣傳，如豐華唱片與張小燕的關係，如此方能抗衡國際廠牌強大通

路的壟斷，以及外語音樂資源的市場瓜分行為。產業結構的變化深深影響了流行

音樂產業各個價值活動的內涵，同時決定了產業的體質良窳，更因為台灣流行音

樂產的表現舞台被迫競升到國際舞台上，視角於是拉高到產業整體的競爭優勢，

以及台灣在整個華文音樂市場的位階。 
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表3-1 跨國音樂公司進駐台灣流行音樂市場模式概況表 
進駐 
模式 

跨國音樂 
集團 

時間 大事記 

新力 
(Sony) 
(日資) 

1993 年 
 

陸續自海山唱片、喜馬拉雅公司取得全部

代理權、成立新力哥倫比亞音樂公司 

科藝百代 
(EMI) 
(英資) 

1990 年 
 
1993 年 
1995 年 
1996 年 

收回聲寶及滾石唱片代理權 
成立科藝百代公司 
收購 Virgin 唱片集團 
收購台灣點將公司 
與年代集團合資成立科藝年代 

 
 
 
跨 
國 
獨 
資 
設 
立 
分 
公 
司 

環球 
(Universal) 
(法資) 

1995 年 
1995 年 
 
1997 年 

收回滾石代理權 
美西亞(MCA)在台成立分公司、後 
被加拿大 Segram 集團收購 
在台成立環球唱片公司 

華 納

(Warner) 
(美國) 

1993-1998 年 
1998 年 

收回飛碟唱片代理、與飛碟合資 
正式購併飛碟唱片 

投資 
／ 

收購 
本土 
公司 
部分 
股權 

博德曼 
(BMG) 
(德國) 

1991 年 
1996 年 

收回滾石代理權、成立博德曼公司 
收購台灣巨石唱片、收購香港藝能動音 

購併本

土公司

後成立

分公司 

寶 麗 金

(Polygram) 
(荷資) 

1990 年 
 
1998 年 
 
 

購併齊飛唱片公司、成立寶麗金唱片公

司、其後收購上華、福茂等唱片公司股權

母公司被加拿大 Segram 集團併購、與環球

成為一家親。 
 

            資料來源：本研究整理 
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第二節   產製活動的轉變 
 

產製活動主要是由前製、創製和後製三階段所構成，前製工作攸關一個音樂

商品的概念和基調，包含歌手人選、製作人選、企畫方向等，而創製則是執行前

製階段規劃出的商品概念，包括錄唱，企畫執行等，後製則著重在加工複製的作

業。台灣流行音樂產業在1990-1997年間，整個前製、創製過程產生了一些流變，

下面一一說明。 
 

一、 創作藝人 

唱片公司要挖掘新人的方式，可以透過所謂的星探（talent scount）該角色覓

尋值得栽培的藝人，自從A&R(Artist & Repertoire，藝人與品牌管理)的概念自跨

國音樂公司引進後，星探工作後來就成為A&R主要負責業務之一。李岳奇指出

一般唱片公司藉由舉辦新人甄選活動，或是不對外／對外公開的試唱會、創作競

賽等方式吸引創作者，抑或前往各項音樂活動（例如行之有年的大專歌謠創作比

賽、木船民歌比賽）尋求適合目標13。最著名的公開試唱比賽當推台視紅極一時

的節目「五燈獎」，許多懷抱成名的創作者或歌者都可透過該節目的曝光，甚至

挑戰成功，進而成為唱片公司旗下栽培的新人，當今號稱台灣天后的「張惠妹」

便是絕佳例子。此外，以演唱流行歌曲為主的民歌西餐廳，以及以西洋音樂為表

演主軸的PUB，亦是音樂人才出沒的空間，也因此成為星探積極探訪的必到場

所，前者如趙詠華跟張宇，後者如黃小琥、彭佳慧、辛隆、高慧君、黃大煒、伍

佰等人，皆是經此途徑出道的藝人。 
 
不過，除了唱片公司主動出擊尋找新星之外，亦有千里馬逆向覓伯樂的情

形，李岳奇認為有三種方式，第一種即是「投稿」，也就是有意者毛遂自薦，提

供作品（俗稱DEMO）給唱片公司，期待被青睞的可能；第二種是透過仲介團體

或仲介人的推薦，第三種則是專職唱片經紀人與唱片公司的接洽，唱片公司持續

地與這些第三人團體交換資訊，而得以瞭解目前的市場趨勢、新人動態、藝人異

動等消息，第三人團體通常可能是製作公司、經紀公司、獨立唱片品牌或是其他

演藝機構，這些都是Keith Negus所稱的「資訊網絡」(Information networks)14，當

初陳昇當初可以被滾石簽約，便是透過原屬唱片公司的老闆牽線促成，張惠妹也

是透過熟人引薦，才得以進入豐華唱片，資訊網絡中內佈密集的訊息交換，就是

唱片公司開發藝人的重要管道源頭。  
 
不過，在九０年代興起一股地下樂團和音樂表演的潮流，因此，這些音樂人

和表演場域也成為是另一個藝人竄起的管道，早先是由伍佰開始引領的樂團風

潮，其後行之有年的大專搖滾聯盟也成為台灣樂團音樂的的溫床，五月天和拖拉

庫均是九０年代末炙手可熱的代表，並且都被主流唱片公司簽約為旗下藝人，這

一股樂團音樂的開啟，更是後來許多地下樂團和音樂人浮上檯面的契機，諸如董
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事長、四分衛、濁水溪公社等，同時讓這些地下音樂表演、音樂活動（海洋音樂

祭、野台開唱、春天的吶喊、女巫的店等）變成唱片公司尋找創作人才的途徑，

日後這批人才更是愈見壯大。 
 
儘管有上述眾多的音樂人才的培養發掘之門，但是整體而言，就新人栽培的

動作觀之，跨國公司的積極度始終不及本土唱片公司。初來乍到華文市場，市場

脈動的掌握不及本土公司，只好自本土唱片公司積極挖角，招攬知名藝人，如EMI
挖走張信哲、張清芳等人，新力簽走庾澄慶等，顯示對於「明星系統」的高度依

賴。流行音樂產業是一個需要「名字」的文化產業，Bill Ryan提到流行音樂產業

採納「以名字為基礎(name-based)」的策略，可以讓強化消費者概念中的「明星」
15，進而成為一個吸引固定消費群的基本盤保證。由於跨國品牌龐大的科層組

織，為求降低唱片產銷的不確定性，自然親睞保障一定程度銷售成績的明星，音

樂產業會採取也因此願意提供較高預算和知名的製作班底，強化消費者概念中的

明星價值16。 
 
相反地，本土唱片公司在栽培新人17或是新音樂類型的動作就遠比跨國公司

積極，由於組織較跨國公司扁平，加上長期在本土市場的深耕操作，對於市場變

化至為敏銳，因此能早一步嗅出市場風向球，甚至因此促發流行，如魔岩推出伍

佰和順子、友善的狗推出林曉培、福茂的范曉萱等，都是當時創造新音樂曲風市

場、引領樂壇的歌手，跨國公司則是跟進模仿。 
 
上述關於本土和跨國公司在藝人投資發掘的差異態度，學者 Simon Frith 認

為，多數小公司只是在扮演大公司的星探角色(talent spotters)18，一旦主流品牌看

到本土（獨立）19唱片品牌原創音樂的構想風格具有商業潛力，會隨之跟進採納，

並盡其所能將之流行化，並且成為一種標準格式，最知名的例子不外乎是貓王的

搖滾風、以及英國龐克的流行。在這期間，新創意又會崛起以突破市場正統，如

此形成一個創新和強化的週期。Roy Shuker 特別指出在市場寡斷的情況下，依舊

會有一股不安定的要求，那是來自於那些不滿目前盛行的音樂產品者，刺激誘引

本土（獨立）唱片品牌創發、領導新音樂風格， 一旦主流唱片公司再度跟進的

話，則是再集中化和市場停滯20。不過，台灣的流行音樂產業結構並非完全符合

學者所定義的本土和獨立的分野，來台的跨國音樂公司主要是對市場的不熟悉，

才會在初期複製本土唱片公司推出的音樂商品市場策略，更不能因此就要求本土

唱片公司一肩扛起創新音樂表現、致力多元音樂的重責大任，畢竟不論是本土或

是跨國品牌，在九０年代資本密集的現實環境下，兩者同樣都是文化產業的商業

機構，而本土唱片公司在跨國唱片公司收回西洋、古典音樂的代理權之後，沒有

這項有利的市場補貼利器，獨獨依靠華文音樂商品的市場利潤，經營條件倍顯艱

辛。 
 



 
 

38 
 

隨著台灣流行音樂產業的國際化，台灣流行音樂藉助跨國唱片公司的廣大通

路，而得以廣為傳播至亞洲各地，再加上香港回歸中國大陸等因素，台灣取代往

昔香港在華文音樂中心的的地位，許多新加坡、馬來西亞、香港，更因此為台灣

華文流行音樂的產製活動注入不同地區的創作人才，本土唱片大老滾石引進星馬

地區的歌手，如無印良品、李心潔、阿牛、梁靜茹等，上華則有許美靜、陳潔儀，

寶麗金蔡健雅，更甭說眾多港星，如梁泳琪、張智霖、鄭中基。不只如此，樂壇

跨國化的當下也吸引國外來台的創作人，如美國的陶喆和王力宏，歐洲的順子，

以及新加坡的李偲菘、李偉菘等。 
 

台灣本身各種多元管道、持續不間斷的人才補料與發掘，不管是創作比賽、

唱片公司甄選、個人投稿等，因為擁有眾多途徑和方式可以催生流行音樂創作人

才，加上自民歌運動，和八０年代的音樂資源積累，九０年代台灣的流行音樂產

業儼然是一個深不見底、素材豐沛的創作淵潭，也因此釋出音樂聖殿的氛圍吸引

外籍華裔的人才，有的是本土唱片公司積極去海外發掘，有的則透過跨國唱片公

司的引薦前來台灣取經、產製音樂，不能否認的是，跨國唱片公司本身的國際觸

角，影響本土唱片公司在人才栽培方面的動作，於是，不同地區的創作元素都在

台灣本地醞釀發酵，各式音樂人才和音樂素材才得以在九０年代百家爭鳴、開花

結果。 
 

二、 製作 

由於發行唱片是一項風險與不確定性極高的商業行為，基於成本效益的考

量，需先經過精密的市場定位分析以確立音樂的產品印象，在前製階段，確立產

品形象之後，A&R 就必須尋找合適的製作人策劃錄製專輯。九０年代首屈一指

的製作人，諸如陳昇、熊美玲、林秋離、馬毓芬、陳珊妮、陳志遠、陳樂融、黃

韻玲、李宗盛等，或成立個人音樂工作室，或加入唱片公司擔任重要幹部，都是

八０年代所積累的創作人材。 
  
以往唱片公司在尋求製作人，多半公司內編制的「專屬製作人（in-house）」，

但基於流行音樂市場不確定性提高、市場多元化、及經濟不景氣等因素，為因應

不同音樂風格需求，唱片公司遂行「外包（out-sourcing）」 方式，與個人工作

室或獨立詞曲創作者合作，並且不具有契約性質，單純為個案合作方式。此唱片

公司藉由非簽約之合作方式，以保持經營彈性並應付流行音樂市場之不可預測性
21。不同公司的組織風格也會有不同的製作模式，周昭平指出滾石的製作人多屬

於編制內的人材，但是如SONY這種跨國音樂公司則是採取和自由合約製作人合

作的開放態度22。 
 
九０年代初期唱片產製幾乎以一人製作為主，到後期因應組織扁平、專業彈

性經理制的建立，轉而以多人製作的方式為多，也就是愈來愈多專輯是以歌曲為
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單位，邀集適合的製作人個別為歌手進行錄製，形成唱片產製罕見的多位製作人

共同完成一張唱片的現象，凸顯了個案合作與音樂製作外包的趨勢，另外，王珮

華也認為這是因為唱片公司著眼於市場層次的多層次，以求降低風險，提高專輯

的多樣性23，再者九０年代唱片市場景氣長紅，音樂需求量急速增加，單靠一兩

位製作人，唱片產製時間過於冗長，因此為求藝人發片時間的縮減，多人製作風

氣大開，甚至發展出每首歌皆為獨立製作，分別由不同製作人完成的模式。 
 
然而，專業創作者亦可能依據特定歌手特質、音樂風格，多方收集資訊，再

將此創作想法符碼化，成為一首新創作。然而，如此的創作模式，極有可能成為

「工匠化」形式，阻礙了音樂創作本質的提升，此為流行音樂商品特性存在既有

的危機。王佩華也指出唱片公司藉由設立音樂總監一職，以確立多人製作導向下

的唱片商品符合市場需求，換言之，公司的過濾與篩選權力也隨之提升，無形中

也折損音樂多樣性的可能24。 
 
在流行音樂產製過程中，單是歌手或製作人片面想傳達的音樂理念可能過於

薄弱，集合一群可以掌握流行脈動的企宣人員，針對大眾的心理需求，整合聽覺、

視覺及感覺效果，創造出流行音樂商品的賣點，便是所謂「企畫導向」的唱片產

製邏輯與功能，這個導向的誕生更是由於跨國公司進駐，引入所謂的A&R(artist & 
repertoire，藝人與廠牌管理)概念而成形。八０年代唱片多是製作導向，即音樂

素材完成後，才著手定位專輯的賣相與賣點。在九０年代資本密集的流行音樂產

業環境裡，加上媒體窗口暴增，企畫導向的唱片應運而生，A&R更得讓「創作」

與「品味」兩個高度不理性的元素成為音樂商品的賣點，這也是後來企畫導向模

式崛起的原因，下文便討論企畫導向產製模式的興起。 
 

三、企畫導向的產製 

過去傳統的專輯產製作法，華納大中華區總裁周建輝稱之為「裝配線」，乃

是從上到下的一直線式進行，唱片公司要替歌手出片，必須先抓片，製作先看看

歌手的特色及音色，抓個大概的曲風，再按照此曲風去抓歌，然後就由唱片公司

或歌手一面試聽這些歌曲，一面挑選，這樣重複幾次後，確定收錄的十首曲目，

然後開始編曲、歌手配唱，最後混音就完成整個產製工作25。之後才是企宣團隊

接手，選出主打歌、作出配合的造型，然後進入流通活動的宣傳時期。周建輝認

為這樣的作法導致每張唱片聽起來都差不多，只是為了配合主流市場軟性情歌的

需求。這整個裝配線的產製模式，正如Paul Hirsch的「過濾流模式」，參與其中

的人員，只是進行一連串的挑選、評估及指派的工作26，而不是先替一個商品作

統合性的「概念」規劃。 
 
周建輝指出在整個產製活動中唱片的「概念」很重要，其實就是John Ryan

與Richard Peterson 所關照的的「產品印象」，而整個產品印象的建構流程，應
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該是在決定發行一個音樂商品的當下，A&R的意義在於尋求符合市場潛力的新

人，簽署下藝人合約之後，必須根據藝人特質、過往形象，市場需求、公司規劃

等考量，為藝人規劃整體的市場定位、專輯風格、視覺形象、個性基調等的初步

概念27。這些初步概念的規劃是奠基於市場調查所透露出的流行音樂市場發展脈

絡，由A&R和高階主管、製作部、企畫部、宣傳部、業務部等召開「企宣會議」，

經由會議成員彼此相互創意激盪之後決定出來。而後，按企宣會議所決定的音樂

商品定位尋找適合的製作人，進行收錄歌曲以及專輯錄製等工作。 
 
換言之，產製活動在跨國公司進駐，引進A&R制度後，徹底改變專輯製作

的思維邏輯與作業流程。是以，因為A&R制度的成熟，流行音樂產製不再依照

過去慣例，被動地選取、過濾的動作，而是建立在音樂商品的「產品印象」下，

所進行的一連串整合、組織行為，積極地善用判斷能力形塑音樂商品的個別小部

分，就如同Keith Negus所說的拼圖理論28，每一個成員專心致力於商品的片段，

當多數的工作被統合放在一起的時候，便促成了「產品印象」的全貌。 
 
由於音樂產業本身是個流行性行業，商品換新汰舊的速度快，端賴閱聽人的

音樂知識，而期望他們可以在齊聲喧嘩的唱片鬧市中，注意到自家品牌的音樂商

品，甚至消費入袋，無異是天方夜譚，唯有透過精心規劃的產品印象，可以提高

商品辨識度，強調自家音樂商品與他人的殊異性。這種產製模式被稱為是「企畫

導向」，主要是結合音樂製作與企畫工作的構思發想，當製作部門或是音樂工作

室依照產品印象所規劃的曲目風格、音樂路線進行創製錄音工作，企畫人員則針

對產品印象中規劃的視覺印象進行藝人造型設計、MTV拍攝、專輯設計等工作。 
 
林怡伶指出企畫的工作是一連串精心策劃的情感結構、形象和符號訴求29，

最重要的是藝人的定位，目的都在賦予藝人特定的形象，以此提升音樂商品的辨

識度。著墨於流行音樂歌手的形象、個性及符號表現的「明星制」，就是一種符

號性策略30。王家慶指出，當唱片公司以各種不同方式來包裝明星、塑造形象的

同時，就是積極地為音樂符號提供許多附加訊息和概念，以構築一個存在於音樂

符號和明星之間的完美連結31。如此的完美連結目的是讓音樂商品可以被唱片公

司圈選出的潛在消費者一眼命中，在充分獲得唱片公司所欲傳達音樂商品的產品

印象後，能夠掏錢購買。資深企畫人張培仁認為，必須針對很多主客觀條件的因

素去分析什麼是藝人的真正風格，在妥協大眾需求之外，更要能引導大眾去接

受，連同包裝，針對大眾的心理需求，整合聽覺、視覺和感覺效果，創造出流行

音樂商品的賣點32。 
 
企畫工作的另一重點就是MTV的拍攝，Andrew Goodwin指出流行音樂已經

藉由影像表達意義，諸如唱片封套、報章雜誌文章、宣傳照、媒體介紹藝人的說

法、MTV等，都是在鼓勵聽眾去「想像」音樂33。最直接強烈的作法就是以音樂
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錄影帶方式呈現，Simon Frith認為MTV其實是一個有效的行銷工具，對於商業有

著極大助益，其真正的價值高低仰賴唱片產製的品質優劣34。正如Frith所言，MTV
的角色就是一個推銷音樂的工具，女導演馬宜中也認為「ＭＴＶ導演的任務就是

散發出歌手的魅力，唱片公司花了幾十萬甚至百萬拍音樂錄影帶，就是要推銷歌

手，創造商機」35，透過音樂錄影帶，結合聽覺、視覺和感覺三構面，加上前述

的文案、封面、造型、藝人定位等，構築出九０年代一幅幅豐富的流行音樂樣貌。 
 
台灣流行音樂產業在九０年代進入資本密集時代，市場競爭態勢愈來愈激

烈，流行音樂除了本身詞曲文本的意境表達，以及音樂類型的風格表現外，透過

某種形象的歌手去表現，會顯現出更為複雜的文化表徵，藉由明星風格或品味的

冶煉，更能夠激發閱聽人的認同感，以及社會關係的建立，所以搭配適合的音樂

素材，塑造精確的明星形象，其作用力是更強大的36，因此企畫導向的產製模式

漸為主流，所謂的概念專輯應運而生，1996 年的鄭秀文《值得》、范曉萱《健

康歌》、許如芸《如果雲知道》及蘇慧倫《檸檬樹》等四張專輯，都被公認為企

畫先行的音樂製作概念37。  
 
九０年代初唱片公司自香港引進所謂四大天王（黎明、劉德華、張學友、郭

富城），玉女偶像之多亦不在話下（如劉嘉玲、葉蘊儀、周慧敏），著重於歌手

形象的營造，加上特地搭配與歌手相襯的歌曲，以形象包裝為號召的偶像藝人逐

漸成為另一種流行音樂市場的主流，藝人條件比音樂創作來的重要。隨著業界競

爭愈來愈激烈，流行音樂界不得不與媒體有著緊密宣傳策略結合，在鋪天蓋地的

宣傳活動下，讓唱片公司的邏輯被迫從「作音樂」轉至「賣音樂」，企畫導向更

是成為主流音樂市場的運作模式，如今，可以說每一張唱片幾乎都是企畫導向。 
 
John Ryan 和 Richard Peterson 解釋說，由於唱片產業對於市場行銷的重視，

於是產品形象的定位比唱片本身更重要，藉由產品形象所象徵的商業價值較此產

品的藝術價值更受決策者注意，於是市場行銷或企畫部門的力量越來越大38。綜

觀 1990-1997 年間，一張流行音樂唱片的商業價值不僅只看音樂創意的表現，還

得要有精確形象、市場定位的包裝手法，才能在市場上脫穎而出。但是過度仰賴

企畫主導製作的模式，甚至耽溺於宣傳業務的魔力，忽略音樂產業的重心仍應該

著重在創意激盪的音樂製作上，實是本末倒置的投機行為。最好的證明就是，當

上華捧著千萬的宣傳費用，慶賀許如芸專輯銷售近 50 萬張時，諷刺地是豐華唱

片只端出 800 萬，便能坐收張惠妹第一張專輯《姊妹》的百萬奇蹟。 
 
綜觀看來，產製活動的流變讓台灣流行音樂產業變成不再只是放手一搏的熱

情事業，從八０年代多半源於將音樂創作熱情付諸實踐的憧憬理想，1990-1997
年間轉型調整為更注重損益衡量、策略投資的商業活動。以產品印象為主軸的企

畫導向模式下，出產一張張結合視覺、聽覺和感覺的音樂商品，由於多元人材的
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注入，加上長年累積的製作人材，讓產業可以將「人材和品味」兩大不理性因素

化為產業升級的動力。華納大中華總裁周建輝指出，當 1996 年豐華捧紅張惠妹，

第一張唱片賣出 100 萬的時候，台灣味十足的阿妹，代表流行音樂區域性的消

長，結構性的移轉則從香港移轉到台灣39，台灣證明自己也有高水準的產製能力

創造百萬明星，這也因此讓台灣正式地站上華文音樂市場的領導中心。 
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第三節 流通活動的轉變 
 

流通的意義就是讓音樂商品傳送給消費者的價值活動，主要分為宣傳和發行

兩大部分，以及授權，由於宣傳是與企畫工作相互協接配合，下文便先介紹九０

年代宣傳活動的內涵改變，其後再討論與配售價值活動息息相關的發行活動，最

後是授權。 
 
一、 宣傳工作 

對唱片業來說，將唱片賣給最多的人口，找到最合適的方式販賣，就是行銷， 
也就是達成組織目標40。1990-1997年間宣傳工作已經發生質變，首先是反映在成

本上的變動，在九０年代上半期，一般主流唱片的平均宣傳費用約6、700萬元，

1996年張惠妹的《姊妹》宣傳費也僅止於800萬，然而，九０年代中期以後，宣

傳費用競飆，如1999年的江美琪，便號稱享有四千萬的打歌宣傳費，滾石周華建

的《朋友》專輯有1600萬預算，新人許如芸高達2000-4000萬的宣傳費用，唱片

公司企圖以所謂的超高宣傳費作為另一種宣傳噱頭41。上華為求提升自家品牌在

環球唱片體系下的公司價值，銷售成績成為評鑑的重點，於是投下鉅資宣傳，一

場資本的競逐遊戲就此展開。 
 
正因為上華破壞了宣傳費用行情，養大媒體胃口，其他公司只得紛紛跟進。

當本土的滾石、上華宣傳費用均高達預算結構的40％，這看在其他跨國唱片公司

審核預算的外國主管眼中，都直呼不可思議，台灣新力唱片公司的企宣唱片不過

只有本土唱片公司的1/3或1/2，而這還是所有新力唱片公司當中最高的，國外新

力唱片公司的宣傳費用都在15％以下，無怪乎當時的波麗佳音日籍總裁野板秀數

不適應台灣的唱片生態，因為灑錢作宣傳的邏輯，就像是廣告公司賣礦泉水一

般，音樂的文化性質被稀釋殆盡42。 
 

表3-2 一張發行唱片的成本結構 
 內涵 價格 

詞曲製作 3-10萬 產製 
編曲、伴奏、配唱、錄音、剪接與材料等 200萬 

 總額 300-400萬 
企畫 MTV拍攝、造型設計、文案設計 200-300萬 
宣傳 電台（一週） 100萬 
 電視（一週） 200-300萬 
 新歌發表演唱會 100-200萬 
 其他如特賣會、簽唱會、慶功發表會、通路點宣傳 不等 

              資料來源：本研究整理 

 
唯有跨國音樂集團或滾石集團方能負荷，許多小型本土唱片公司所望其項

背、動輒千萬的宣傳費用，其來有自，主因是1994年各地中功率電台陸續開放後，
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流行音樂幾乎皆是新電台最主要的音樂內容（僅有「台北愛樂電台」除外）及廣

告收入來源43，於是音樂節目廣開，音樂素材話題需求大增。此外，1993年的有

線電視法草案通過，正式開啟國內上百個電視頻道的時代44，媒體窗口爆增，導

致觀眾收視行為更加不確定，迸發「電視衝浪(TV surfing)」效應。原本唱片公司

對於有線電視寄予厚望，認為曝光機會大增，又可以免除老三台時代的付費打歌

歪風(payola)45，沒想到媒體爆炸時代才是唱片公司夢魘的開始。 
 
黃維明指出有線台的戲劇片頭尾曲一集收價最低五萬元，無線台則是八萬

元。若以音樂錄影帶播出形式，以TVBS推出的套餐組合為例，包括「熱門MTV」，

分為90秒的「一星」和60秒的「二星」兩種，一天就需要50萬，還有半個月的主

打星音樂錄影帶播出，收費40萬元，林林總總加起來，一星期就花掉2、300萬元。

若加上其它有線或無線頻道的打歌費用，一張片子總宣傳費沒有花上1500萬元，

就彷彿沒有發片的聲息46。 
 
由此看出，媒體視窗增加，對藝人而言是曝光機會增加，但並不表示唱片公

司與媒體的議價能力平起平坐，反而是因為媒體如同雨後春筍的冒出來，廣播音

樂節目或是有線的娛樂新聞等帶狀節目紛紛出爐，娛樂新聞暴增，無意間便稀釋

掉唱片宣傳的效果，於是唱片公司只好花費更大把鈔票拼命宣傳曝光，增加效

益。於是，一張製作只要2、300萬，至多500萬的唱片，卻需要花費上千萬的宣

傳費用。此外，因為宣傳費用過高，許多專職產製活動的小型唱片公司/音樂工

作室會與委託發行的唱片公司共享企宣費用，甚至連企宣業務也全權委託。 
  
其次，宣傳形式上也發生巨大變化，以前端賴上電視綜藝節目打歌的宣傳手

法已經不敷需求，促銷專輯的手法推陳出新，花樣之多令消費者目不暇給，買唱

片送文具用品屢見不鮮，或是附贈與歌手相關的商品，如貼紙、吊飾等，或者附

加音樂錄影帶、歌手影音資訊的VCD，或是部分演唱會實錄等，有專輯封面亦是

頻頻改版，如慶功版、黃金版之類，徐懷鈺是第一位唱片改版，首次在唱片附加

贈品VCD的歌手47，風氣一開，唱片公司競相跟入。  
 
促銷手法也蔓延至排行榜的帳面資料，由於排行榜一方面反應某種程度的消

費行為，作為產製系統和消費系統的溝通的橋樑，一方面也成為行銷的工具，創

造音樂產品的差異並賦予價值，刺激需求而增進消費48。1996年IFPI開辦排行榜，

由於是由100-150家唱片行門市提供銷售資料，被視為歷年來最具公信力的銷售

指標，頓時成為媒體報導焦點，也是消費者的唱片購物指南，然而，沒多久便出

現唱片公司花錢灌票作名次的醜聞，利用折扣貼補零售門市，以進貨量的多寡取

代唱片實際銷售的成績，排行榜的權威慘遭質疑，1999年後便停止運作。 
 
個人精選集的盛行，是唱片公司刺激市場另行的促銷手法，看準消費喜好「俗
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擱大碗」的心態，將歌手過去數張專輯的歌曲回收利用，一般都是收錄10來首耳

熟能詳的歌曲，有些則是搭配一兩首新曲作為主打，巧令名目以「新曲加精選」

提高賣相，結果養成消費者等待精選輯的心態，因而影響個別專輯的銷量，同時

更是唱片公司製作誠意與能力的自曝其短，不啻是自掘墳墓。 
 
除了媒體管道的積極曝光，通路媒體化的現象也自九０年代後期開始發酵，

唱片行的海報懸掛、立櫃擺放、店頭播歌、唱片陳列順序等等，都開始有「租金

價格表」，以新門町淘兒音樂城為例，門前的超大型看板一個月租金在六位數之

譜，十張CD陳列面一個月租金也叫價3萬5000元49。 
 
曾經擔任豐華唱片的副總經理包小柏接受訪問時，曾經表示感慨業界的濫出

濫做，宣傳噱頭與話題掩蓋了音樂內容物和藝人表現的水準，於是九０年代末期

盜版唱片的興起，不僅迅速侵蝕正版音樂市場，還被消費者作為斥責唱片公司牟

取暴利、不顧品質的正當理由： 

 
大概在民國83-86年期間，當時的唱片購買人氣很旺，動不動就賣二、三十

萬張，像在發傳單一樣，當然這不表示當時的唱片製作品質很好，可能只是

消費者花在娛樂的錢比較鬆，大家也認為，想聽的音樂就去花錢買來聽，也

才會有唱片業者為了趕上這股風氣而亂做唱片的情形。當時的好事是刺激了

唱片市場和競爭力，然而也種下了惡果，唱片公司為了製造假象和刺激銷售

量，花了很多錢在廣告和贈品上，如此一來也造成了媒體的索費增高，唱片

的成本也增加，不合理的、不正常的觀念也因此而產生了…過去為了要營造

這個行業的蓬勃現像，常常謊報銷售量，明明賣得不好卻說賣得很好，或者

為了刺激銷售量而送很多贈品，其實這些動作都是屬於促銷商品的手法，因

此本質（音樂）就開始被乎略了，而他的本質（音樂）是一種智慧財產，花

了很多人的人力、精神才完成的，一旦它被當成商品用各種方法促銷，音樂

本身的價值就愈來愈低，低到我們覺得CD不見了也無所謂，或者只要跟別

人COPY（拷貝）就好了，這實在是很不好的現象50。 
 

流行音樂乃是販售所謂的「流行性」，屬於汰換頻率高的文化商品，屬性上

是Ryan定義的熱賣型商品，務求在最短時間內達到銷售頂峰，也因此在商品導入

期便得投注大量宣傳成本，增加知名度，以刺激買氣。是故，流行音樂產業價值

鏈當中，企宣事務就成為攸關唱片成敗的關鍵，宣傳效益和效率的良窳容易影響

唱片的賣相，進而決定銷售量多寡。媒體的窗口大開，固然是造成宣傳成本提高，

宣傳業務過度操弄的的促因，但是握有發行權的唱片公司濫發的行為，卻也是造

成市場高度競爭，只能走向資本密集、重金砸宣傳費用的情勢，因此，能夠決定

在市場流通的唱片數量、可以決策目前市場競爭數量有多少的發行權，才是影響

整個產業結構的關鍵要素。 
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二、 唱片發行 

謝鴻源指出由於產業分工日趨複雜，有關發行的討論又區分為發行權和發行

業務兩部分。「發行權」是指唱片公司擁有選擇哪些唱片可以在市場上銷售的權

力，而「發行業務」則是指鋪貨、盯貨、補貨等工作。因為發行網絡的建制與人

員編制是一筆不小的人事成本51。而唱片發行工作可以說是決定一個音樂成品能

不能成為商品，在市場販售累積利潤的關鍵，也就是所謂的「可消費性」。多數

握有發行權的唱片公司在決定是否要繼續某一藝人的發片計畫，資深執行長會比

較投資在這位藝人身上的資本，和唱片銷售與版權所回收的利潤，加上整體會計

年度預算的規劃，而決定發行計畫的進行。 
 
王英裕整理九０年代跨國音樂公司的合資收購，以及本土唱片公司的被收編

與重整後的市場態勢，指出發行通路多掌握在大型音樂廠牌的手中52。之所以形

成這種產業結構，原因在於資本密集的白熱化競爭下，由於競爭數目者重，加上

媒體窗口大開，宣傳費用節節升高，小型唱片公司/音樂工作室除了產製費用之

外，無法額外負擔大筆花費在發行業務的人力費用，反觀大型唱片公司，因為資

本充足，可以配置相關人力負責發行，因此能夠掌握發行通路，是以，1990-1997
年間逐漸形成發行權集中在大型唱片公司手中的產業結構，如五大和滾石、豐華

等。 
 
在 1990-1997 年間，消費者若要擁有音樂，只能遵循產業價值鏈的流程，到

經銷門市購買唱片一途，因此，就算消費者透過收音機等自行錄製盜版，但是音

樂品質不如正版唱片，而且無法大量生產複製，所以盜版行為在當時對於市場沒

有多大的威脅，堪稱是流行音樂產業的榮景時期。唱片公司鑑於音樂生意好作，

因此大量發行唱片，每年發行唱片的數量驚人，可以高達 400 張53，幾乎是每天

都有新唱片上市。因為市場一片繁榮，擁有發行通路的唱片公司不但發行旗下藝

人的唱片，也廣為發行委託代發的唱片公司/音樂工作室的音樂成品，在專輯年

度發行計畫的規劃上，對於代發唱片的開放額度也高。鄭呈皇指出跨國音樂公司

扣緊發行體系，將開發素材與唱片製作委由本地公司處理，換言之，發行公司純

粹提供發行網，不負擔自製母帶的成本與創意，同時有利篩選唱片再做跨區域的

流通54。如此轉變讓本土業者與外商集團的競爭關係中添增合作的可能，利益網

絡愈加綿密複雜。 
 
許多歐美論者鑑於獨立唱片公司與跨國音樂品牌在發行網絡的協商合作，提

出分野獨立與主流的界線應該重新界定，他們認為獨立和主流公司的緊張衝突並

不是所謂的藝術和商業，或是民主與寡斷等差別，純粹只是發行通路的有無。換

言之，主流唱片公司並不全然依靠音樂知識、藝人等資源來吸引獨立唱片公司，

而是他們龐大的發行系統。Roy Shuker 認為儘管較小的獨立公司依賴跨國集團的

發行網絡，但是在音樂素材的開發與製作上，完全獨立於跨國集團，因此也享有
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自主性和創新的可能55。再者，跨國音樂公司的製作團隊，亦不乏自由合約的製

作人，其多來自於工作室、獨立唱片公司或製作公司等，獨立唱片公司仰賴跨國

音樂公司的發行系統，兩者的關係早就是共生的(symbiosis)，兩方各自尋找市場

利基(niche)，於此可以看出，所謂跨國與本土的的差別，其實是在發行系統的有

無，以及資本來源的差異，更何況多數跨國音樂公司所聘用的主管人事都是長期

在本土唱片公司任職者，連姚謙都明言，跨國公司帶來的其實是年度會計制度、

版權概念等，並不影響音樂商品的內容方向56，另外，如此的「開放系統」57儘

管可以開創音樂表現多樣性、音樂風格多元化的可能，但也致使那些依賴跨國音

樂公司發行系統的唱片公司處於更附屬的地位，1990-1997 年間市場繁榮，讓跨

國音樂公司多半願意承接代發業務，一旦跨國音樂公司考量市場因素，不願意釋

放發行資源予小型唱片公司，那麼沒有歷經商業化過程的音樂成品，終究只是音

樂藝術，不構成任何經濟行為，而這在未來也成為流行音樂產業自身的隱憂，但

卻是個不得不的市場策略。 
 

除了國內市場的發行業務，九０年代的海外市場也是跨國音樂公司才吃得開

的局面。由於台灣的流行音樂在以前可以搭著連續劇、電影的順風車擄掠海外聽

眾的耳朵，但是隨著電影的沒落與電視劇在海外競爭力的日漸薄弱，欲將台灣的

音樂推展至海外市場，唯有將發行代理權交由跨國音樂公司處理一途，藉助跨國

公司的發行網絡才能順利走出去，如台灣籍歌手張信哲便是一例。正因為跨國音

樂公司的廣大通路能夠打破國家疆域的界線，將區域與區域融合為一，台灣、香

港、大陸、星馬等分區市場得以在資本力量操作下形成一體的華文音樂市場，跨

國音樂公司原本就有經營華文音樂市場的野心，許多歌手也因此才有機會跨出原

來的市場範疇，如馬來西亞籍歌手柯以敏、新加坡籍歌手巫啟賢等。 
 

因為跨國音樂公司本身有西洋音樂商品做為市場補貼的方法，但是本土唱片

公司在西洋代理權盡被回收之後，只有華文音樂商品作為支撐，加上本土市場競

爭愈加白熱化，唯有擴大其他市場需求，才能延續唱片公司的生命，因此本土唱

片公司也積極地拓展海外市場，不管是東南亞、星馬，或是大陸市場，這就是滾

石的策略，期以開拓國內與區域華文市場，至於那些沒有海外通路的其他本土唱

片公司，只能選擇與跨國音樂公司合作。多數星馬藝人在台灣產製音樂商品，一

旦紅了之後，又回星馬宣傳，又創造另一市場利潤，或選擇去大陸闖蕩，這期間，

也有大陸藝人選擇來台灣發展音樂商品，而搭上全球國際化的列車，如那英、王

菲。 
 

透過跨國音樂公司針對全球音樂市場的行銷手法，以及憑藉著遍及世界各地

的通路優勢，台灣的流行音樂因此搭上華文區域音樂市場的配銷鏈，使其商品的

生命得以延長，而不再只是台灣區域市場的短暫流行商品而已，於是台灣的音樂

商品被迫抬升到整個華文市場亮相競爭，這也是台灣的流行音樂產業能夠在華文
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區域嶄露頭角的機緣。儘管華文音樂商品在全球接受度不如英美語文高，或說僅

限於亞太區域，但是，台灣的音樂商品欲走出台灣市場範疇，成為區域市場的熱

賣品，終究是仰賴跨國唱片集團的發行鋪售，中小型唱片公司若欲開拓海外，皆

得仰賴跨國唱片公司的通路資源。 
 
三、 授權 
由 於 音 樂 具 備 使 用 不 衝 突 性 (non-rival) 的 特 質 ， 或 稱 之 無 限 利 用 性

(Indefinitely Expansible)，發想人只要生產一次即可無限次數地利用這個創意產

品，又因為音樂本身的跨文本性高，適用於各種媒體素材與娛樂場合，並且容易

營造特定氛圍，相較於電影、圖書、電視節目等，都較為方便使用，音樂因此具

備市場二元性—唱片與版權，擁有音樂版權的唱片公司就可以決定要不要將音樂

發行流通到不同的通路去販售。而跨國音樂公司進駐台灣之後，更強化了國內流

行音樂產業在版稅授權的經營概念，相關的團體也因此一一成立。 
 
MÜST（Music Copyright Intermediary Society of Chinese Taipei），即是中華音

樂著作權仲介協會，所執行的業務包括音樂著作之公開播送權、公開傳輸權及公

開演出權三項權利，於 1999 年成立58。此外，國際六大版權公司也出面邀集本

土優秀之音樂版權公司共同發起成立一個音樂版權協會，冀盼在利用人與著作權

人之間搭建起座座善意互動的橋樑，即是ＭＰＡ（Music Publishers Association Of 
Chinese Taipei ），中文為台北市音樂著作權代理人協會，在同年 6 月成立，專門

授權任何人對於音樂在任何型式之重製、改作、編輯之利用59。 
 
然而，1990-1997年間最活絡的授權活動當屬KTV音樂錄影帶的授權，唱片

公司以整個package的方式和伴唱帶授權業者洽談授權金，如弘音、美華、啟航、

揚昇等，原屬於日本舶來品的KTV，在台灣快速成長60，因此也帶來大筆收入。

由於KTV擁有第一線接觸消費者的通路威力，點歌排行榜也成為歌手賣唱片、打

歌、打知名度的一大宣傳管道，因此，不能小覷KTV在流行音樂消費市場的影響

力。KTV 在台灣流行十餘年來，已經成為一般民眾的娛樂休閒的好去處，平均

一天錢櫃與好樂迪就能湧進8萬以上人次，一年台灣的 KTV 至少吸引了3000萬

以上的來客人數，產值超過110億元61。如此高的產值，對於授與音樂商品版權的

唱片公司，絕對是一大利多，不但可以貼補到音樂商品產製成本，又是行銷宣傳

的有效通路，因此，流行音樂產業和KTV產業可謂是兩造雙贏的局面，互相拉台

彼此的產值。 
 
Nicholas Garnham 提出是文化分配，而不是文化生產，才是權力與利潤的中

心62。綜觀來看，大型唱片公司因為本身資本雄厚，可以負擔人物力成本，以配

置發行系統與配售網絡，小型唱片公司/音樂工作室則只能外包委託發行業務，

加上媒體窗口大開，宣傳費用高漲，大型唱片公司才有能力出資負擔高昂的宣傳
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成本，又比小型唱片公司略勝一籌，於是產業逐漸走向資本密集的營運模式。在

市場一片繁榮的情況下，發行唱片公司不但廣發自家音樂商品，也廣發接受委託

的音樂素材，造成一年高達 400 張的的發片比例，於是競爭者眾，更造成宣傳費

用的高漲，資本密集的情勢變本加厲，許多委託代發的唱片公司/音樂工作室甚

至也在某種程度上委託企宣業務，如此一來，大型唱片公司與小型唱片公司資源

極度不平均的現象愈演愈烈，顯示在未來的產業結構中，只有可以分配音樂商品

的發行通路，以及在各個宣傳管道上的比例，才是創造利潤的權力擁有者，而這

些都幾乎集中在大型唱片公司，以五大、滾石和豐華為代表。然而，跨國音樂公

司比本土大型唱片公司的優勢，在於擁有全球通路、外資金援、外文音樂資源以

及全球配置的能力，在整個流行音樂產業的文化分配的資源配置上，是本土唱片

公司所不能企及，由此也證明，唯有可以執行流通活動的文化企業，才是整個文

化產業的權力核心，流通活動才是流行音樂產業價值鏈的關鍵活動。此外，這段

期間流通的主要對象也以唱片為主，重金宣傳費用的行銷策略，為的是告知大眾

發片了，因為唱片市場的一片熱絡，促使流行音樂產業的商品形構也著重在實體

音樂商品的流通，因此也才會創下一年高達 400 張的唱片發行數量，是以，可以

看到下節討論的配售活動執行者集中在唱片盤商與唱片行，凸顯 1990-1997 年間

唱片產業幾乎可以說是流行音樂產業的代名詞，流行音樂產業最主要的利潤積累

來源就是唱片銷售產值。 
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第四節 配售活動的轉變 
 

唱片公司授權發行音樂商品之後，仍得經過配售手續，配售系統等於是唱片

公司和消費者的中間人。簡言之，不管某張唱片行銷宣傳做的多徹底多綿密，或

是大家多有興趣，假如沒有被鋪貨到商店中，消費者還是買不到63。 
 
台灣的配售通路以往都以傳統的大盤商、中盤商批發業者為主，與唱片公司

接洽，將唱片運送至各銷售據點，即零售門市或唱片行。李岳奇指出台灣唱片的

銷售通路長久受到盤商把持，由於盤商的手中握有八成的零售商通路，因此衍生

許多唱片銷售的問題。首先是造成唱片公司原本正常的行銷管道無法運作，中盤

商甚至為了以進貨的數量向唱片公司爭取議價空間，往往加價進貨，造成唱片市

場的假性需求，實際上卻是將唱片公司的倉儲庫存移轉給中盤商而已，換言之，

容易導致唱片大賣的假象。再者，在市場的競爭下，提供零售唱片行異於唱片公

司的特殊交換條件（例如折扣、票期、退貨等）。最後，因為庫存量過多，轉而

大量削價出貨，影響市場機能甚鉅64。 
 
這種中盤商壟斷的情形在九０年代後期隨著跨國唱片公司的進入起了變

化，跨國集團欲循國外模式垂直整合，以降低行銷成本，提高綜效，同時削弱中

盤商的干涉力量，於是直接向大型連鎖唱片店65出貨，例如淘兒音樂城，玫瑰唱

片、大眾唱片等，而不再經由中盤商批發。此外，跨國集團再以調漲批價來逼迫

中盤商遭到強制淘汰，於是本地的中盤商面臨財務困難66。最後僅剩下亞洲唱

片，由於具有 40 年以上的業務經驗，而得以在此波整併流彈中倖存，亞洲唱片

幾乎囊括大部分的複合唱片城（如光南百貨附屬的光南唱片）、書店音樂部（如

誠品書店、金石堂）、以及海山唱片等下游商店67，與玫瑰、大眾等連鎖唱片三

頭併立。 
 
大型連鎖唱片店本身享有極大優勢，首先在與唱片供應商的貨品取得成本

上，享有更大的議價空間，降低單店經營的行銷費用與風險，甚且形成特定的通

路，朝水平、垂直整合，一來形塑企業形象，建立品牌、知名度，同時更能以活

動、事件的結合來吸引人潮68。Keith Negus 指出唱片公司常常為了促銷新藝人而

親近熱門零售商(hip retailers)69，由於連鎖唱片的門市點夠多，接觸消費者的機會

提高，進而成為搭配唱片公司宣傳的最佳地點，最有效果的不外乎就是在唱片門

市舉辦簽購會。九０年代，這樣通路行銷的概念也逐漸受到重視，傳統唱片行的

地位大為翻身，尤其知名的連鎖店可向唱片公司收取「排面費」，這在前面也已

經提過。 
 
前文在發行部分指出九０年代的唱片公司形成階層結構關係，小型唱片公司

和音樂工作室多將發行權和業務委託給大型唱片公司，無疑地，將唱片交付這些
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公司的發行系統，就能善用其廣大的配售網絡，而可以保證進入主流商店提升銷

售量。不難想像，大型唱片公司的配售網絡可以因此反過來控制委託唱片公司的

產製和出貨，在盤商的權力被削弱，大型唱片公司可以直接出貨給大型連鎖唱片

行的情況下，因此，大型公司與委託代發配售者兩者的權力制衡關係也因此更形

穩固。而且，Keith Negus 發現唱片公司的音樂商品在市場上的佔有率表現，尤

其能夠說服零售商對於該公司的產品多加進貨上架，假設一家擁有 22％，與另

一家只有 9％的市佔率(分別是 90 年代的 Warner Music 和 BMG)，零售商通常按

此來決定各家的唱片應該各進貨多少70。是以，除非能夠搭上大型唱片公司的發

行系統，善用其配售網絡，才有可能達到廣為上架販售的機會。 
 
因為本地盤商的位置愈加的邊緣化，因此小型唱片門市紛紛消失，就全台灣

唱片零售家數總數而言，由 1991 年的 3,545 家減少為 1996 年的 3,445 家71，

此乃由於大型連鎖唱片城的設立，降低中盤商的干涉，連鎖唱片行複合式且專業

化的經營，逐漸威脅既有小型零售唱片行的生存空間，於是相繼倒閉72。銷售據

點被連鎖店與主流唱片公司所壟斷，消費者購買唱片的地點減少，價格不一定合

理，跨國公司則希望能夠迫使亞洲地區的唱片中盤商轉與量販店簽約供貨，或是

投資開立唱片行73。許多中盤商公司為了因應變革，鑑於網路的興起，轉向數位

通路的發展，例如成立音樂飛行網的華總公司，這也成為千禧年音樂產業面臨的

最大課題。  
 
不過約於九八、九九年，網路下載、燒錄光碟盜版的現象讓流行音樂產業措

手不及，數位壓縮技術讓 CD 唱片的歌曲可以數位方式儲存，最常被使用的就是

MP3，又加上寬頻環境的普及和速度的提升，網路下載的風氣於是一開不可收

拾，此外，光碟燒錄機和空白光碟片的價格頻頻下降，燒錄速度和品質也越來越

好，將一篇正版唱片 CD 燒錄至空白光碟片中，不但燒錄品質與原版 CD 相同，

最重要的是只需要花費光碟片的費用，相較於一片 2、300 塊的正版唱片 CD 便

宜許多，不論是在電腦、CD 音響、隨身聽等播放媒體都可使用，這種簡易又低

廉的特質讓夜市出現許多賣盜版唱片的攤販，更有眾多非法集團以此獲取暴利。

總而觀之，不管是網路下載或是盜版燒錄，因為都比原本唱片來的便宜，致使大

眾趨之若鶩，於是成為千禧年流行音樂產業最大的隱憂。 
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第五節 市場形構 
 
九０年代的台灣流行音樂產業因為具備第一、二代民歌手（以八０年代中期

興起為主）作為歌曲創作及製作班底的礎石，唱片產製的基石穩固。再者，新一

批的流行歌手輩出，源源不絕的創作題材得以轉換成音樂商品，得以供給市場流

通，加上國內經濟起飛，人民生活水準提昇，遂產生娛樂消費的需求，又媒體開

放，娛樂資訊的擴增，更帶動娛樂消費的支出比重，「供」與「需」在最美妙的

時間結合，唱片市場於焉一片蓬勃，見下表的唱片市場統計數字，九０年代幾乎

可說是台灣流行音樂的榮景時期(boom time)，一年可約有 400 張新專輯的上市。 
 

表 3-3 1990-1997 台灣地區唱片銷售統計 
年份 銷售量（百萬捲） 美金（百萬元） 台幣（百萬元） 
1990 23.1 141.7 3,707.6 
1991 30.1 223.9 5,734.0 
1992 43.1 326.3 8,352.0 
1993 36 270.7 7,043.4 
1994 45.6 337.8 8,930.4 
1995 41.5 336.4 8,912.9 
1996 47.3 415.6 11,401.7 
1997 48.1 427.8 12,332.3 

資料來源：中華民國 90 年出版年鑑 
 
回顧台灣 1990 到 1997 的唱片市場，可以發現逐年攀升，1990 年僅有 2300

多萬片，然而到了 1997 年卻有 4700 多萬片，成長了 106％，唱片銷售值則是從

1990 年 1 億 4170 萬美元晉升到 1997 年 4 億 2780 萬美元，折合台幣大約是 123
億，成長幅度高達 201％。自從民歌運動興起後，唱片工業透過商業機制的運作

把以往排斥國語流行歌曲的年輕族群納入了「流行文化工業商品化的生產與再生

產機制當中」74。到九０年代中後期，流行音樂的消費人口年齡層更往下降，推

廣至國中生、高中生等族群，成為唱片市場上最重要的消費族群。即便年輕族群

不像成年人擁有固定收入和消費力，但作為流行音樂消費主力，不論是英美、歐

洲都是不容置否的事實，而台灣的音樂市場也在九０年代趕上這一種流行。 
 
除了唱片銷售的獲利外，九０年代的包廂式「KTV」，成為流行全台、至今

未褪的娛樂消費文化，高達百億的產值，亦是流行音樂利用授權獲利的機制，是

為本地流行音樂文化的一大特色。至於屬於音樂「表演」本質的演唱會，光以目

前台灣演唱會籌辦密集度最高的台北來說，可以容納超過一萬人以上的大型場

地，而且最常被挪用來當作演唱會地點，也僅有中山足球場和市立體育館兩的

點，一方面由於兩地都是露天型，必須看天吃飯，另外中山足球場接近飛行航點，

限制頗多，再者體育看台區的設計初衷就不是用作演唱會使用，因此不論在舞台

設計、設備定位、與觀眾的互動等多項因素都讓演唱會進行窒礙難行，因此，台

北算是台灣僅有的演唱會市場，但是卻沒有適合的演唱會場地75。因此，多數成

功的演唱會往往都是邀請國外知名藝人的表演，如三大男高音，而且挾有大企業
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資金贊助的優勢，市場景氣遠比流行音樂表演來的好。 
 

演唱會經營的困難，透露出流行音樂產業主要的獲利來源多是依賴唱片專輯

的銷售，也因為有受歡迎的歌曲才能吸引大眾去 KTV 消費，對於 KTV 業者和音

樂授權源頭的唱片公司才是利多，因此，唱片銷售量的多寡自然是九０年代最重

要的經營項目，也是最重要的獲利源頭，而台灣市場銷售量在 1997 年繳出最亮

麗的成績，創下 123 億的銷售金額，晉升到全球第 22 位。然而上述所描述的華

文市場僅止於台灣區域，雖然不過是全球唱片市場總值的 2％，但是華文使用人

口強佔全世界總人口的四分之一，「華文市場」的潛力令業者著迷，大中華市場

的願景也就愈來愈清楚。當張學友的《吻別》熱賣 300 萬張的時候，《中國時報》

便以「華文流行音樂」為題做了專題報導76： 
 

「吻別」帶進的一億四千萬元的業績，是台灣寶麗金年總收益的百分之十

八，張學友更成為寶麗金旗下十位最受歡迎的超級巨星之一，與世界級的邦

喬飛、U2 同列。這些數字代表什麼？它代表著亞洲同樣存在著一個與「英

語流行歌曲市場」可以分庭抗禮的「國語流行市場」。未來隨著消費人口的

增加，經濟發展帶來所得的提高，這個市場會越來越成熟穩定。 
 

目前的華人通俗音樂已是每年數以十億元計的生意，而且還不包括如演唱會

和廣告收入等其他相關的行業…華文通俗音樂有可能會打破首次訂單超過

一千萬張的世界紀錄…想到兩岸三地十多億的人口…。 
 

此外，《民生報》也在 1996 年邀集 13 位業界人士，暢談「邁向 2000 年，

唱片界對華人市場全區域發展前瞻」，皆提及大陸市場是華語唱片提高自身在全

球流行音樂市場位階的最佳戰場，其中更對台灣本身雄厚的流行音樂產業予以厚

望77： 
 

大陸十二億人口是華語唱片提升在全球唱片市場佔有率的最佳後盾，而台灣

在華語唱片上的製作包裝水準高，引導亞洲華語市場潮流之優勢是需要保存

並使之更強大的發展基礎。 
 

簡妙如指出華語流行音樂市場的遠景，乃是我們企圖發展一個足以與英語流

行音樂市場戶別苗頭的國際市場美夢，這樣的華語音樂市場美夢，更是寄託在開

拓「大陸市場」處女地，繼而能夠氣脈相連78。不置可否，對於跨國音樂公司來

說，由全球華人社群所構成的「大中華經濟圈」，或者直言為「華文音樂市場」，

才是兵家必爭之地。九０年代的台灣是發展華文市場最蓬勃的地區，國際跨國公

司欲染指華文市場，台灣經驗勢將是經營大陸市場的最重要依據，按台灣的音樂

製作能力以及與大陸的文化親近性，先在台灣經營，未來可以將這些策略性的人
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才、技術與制度等移轉到大陸以及其他的華文地區上79。根據吳正忠的觀察，而

台灣被跨國公司分殊為華文音樂生產中心的關鍵因素，成為華語音樂核心供應地

的好處是在此一範疇內享有充分的優勢與資源80，但是這個發展路線是由跨國公

司所系統分工而成，主要功能在於協助跨國機構攫取更龐大的大中華市場81。 
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第六節 小結 
 
綜合來看1990-1997年間，逐年上昇的唱片銷售產值，甚至在1997年達到亞

洲第二的成績，由於整個流行音樂產業皆以唱片公司所產製的唱片獲利為主，唱

片產業可以說是流行音樂產業的代名詞。Michael Porter指出一個內需暢旺的市場

絕對是提高產業競爭優勢的關鍵因素，因為內需市場的意義在於它是產業發展的

動力，暢旺的內需市場會促使產業創新和改善82，是以，龐大的唱片市場商機成

為九０年代流行音樂產業進步創新的動力，又加上八０年代創作能量的積累，以

及九０年代多樣的音樂人才不斷注入激盪，唱片的「供」、「需」在最適當的時

機碰撞在一起，因而創造出80％的華文音樂都來自台灣製造的美譽。 
 
高達123億的市產值，讓唱片產業在此時可以說是流行音樂產業的代名詞，

由於流行音樂產業資本循環的機制在唱片銷售即是終點，利用一次製作完成的音

樂素材，只需經歷一次實體化的再複製過程後，然後在各大媒體積極宣傳行銷

後，流通至各個配售機構，就能夠達到利潤積累的需求，文化商品的經濟價值來

自於每一張專輯被消費後的獲利度，「唱片」是主要的商品形構，「音樂創意」

就是文化機構販售的商品內涵。 
 
回歸到本文的研究問題，1990-1997產銷結構的調整，包括企劃導向的影響

與宣傳方式的靈活應對，以及為應付暴增的需求量，調整為多人共製的的產製模

式，加上大量發行的操作策略，垂直整合配售門市的作法，都是台灣流行音樂產

業跳脫過去手工傳統、放手一搏的熱情事業，走向更行財務規劃與企業管理的產

業經營模式，凸顯了產業走向越加朝向企管經營的邏輯，對於產業的影響與意義

在於流行音樂已經發展成一個完整的文化創意產業，或稱為「唱片產業」，而且

是一個著重將文化創意轉換成市場潤利的產業邏輯，由於本身的產銷鏈在九０年

代建構地相當完整，可以執行產製、流通，到配售活動，對於整體產業的競爭力

是必然的加分效果。然而，「流通」活動是產銷鏈當中最具影響力的價值活動，

流通活動幾乎都掌握在大型唱片公司，雖然基於市場榮景，大型唱片公司多半願

意廣為發行商品，不論是自家品牌或是代發其他唱片公司/音樂工作室，讓前端

創意供應得以轉化成文化商品，但是也出現了濫發的隱憂，造成市場競爭數目者

眾，宣傳費用節節高昇，產業愈加走向資本密集模式，無法負擔高昂企宣費用的

唱片公司/音樂工作室只好將企宣業務委託發行唱片公司，如此一來，造成大型

唱片公司與本土唱片公司/音樂工作室的資源愈加不平均。 
 
在資本遊戲中，文化生產的角色只是文化分配者的生產工具和文化勞工，流

通活動才是產業價值鏈當中「驚險的一跳」83，通過各式各樣的批發和銷售網絡，

把大規模的文化商品在市場上銷售出去，此環節才是經濟行為的開始，因此能夠

決定市場分配、發行授權和宣傳促銷的唱片公司，才是把文化商品和文化服務轉
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化成為收入和利潤的關鍵，才是產業的利潤和權利的核心。是以，在足以執行流

通活動的大型唱片公司中，跨國音樂公司因為具備外語音樂市場，以及全球文化

資源的配置能力，讓跨國音樂公司又比本土大型唱片公司更具優勢，當初跨國音

樂公司投資台灣，乃是基於整個中國上億市場的想望，市場獲利的豐厚，讓跨國

音樂公司願意投資台灣製作的音樂商品，使台灣的競爭視角拉高至亞太區域。在

九０年代，跨國資本的引進，飽受來自學術界的批評在於跨國資本可能因為獲利

導向的經營邏輯，扼殺了本土原創性音樂的市場機會，因此導致音樂表現上的沈

悶，然而，本文從產製活動的分析觀之，因為市場需求量大，創意人才的發掘管

道反而較以前多元，產製活動的活絡讓台灣的音樂商品成為華文區域的驕傲。跨

國資本的進駐並不干涉音樂產製的內容，更何況跨國公司帶來的其實是年度會計

制度、版權概念等，並不影響音樂商品的內容方向，是以，筆者以為跨國音樂公

司在台灣的優勢，除了資本背景的雄厚，並以強大的流通網絡，與本土音樂公司，

或稱為台灣音樂界，反而是一種共生的產業生態。 
國際資本的投入，引入較成熟之產業運作模式，包括會計年度預算、分工統

合、A&R概念、及版稅制度確立。國際公司進駐，促使台灣流行音樂產業完全

進入跨國經營階段，並引入跨國集團之專業財務及企業管理辦法84，增加台灣流

行音樂產業與國際互動的頻率，進一步強化台灣在華文市場的行銷能力，又台灣

本身長期浸潤在資本環境下，所訓練出的商業思維模式，使台灣深知經營、包裝、

行銷歌手的know-how85。伴隨著1990-1997年間的國際化過程，吳正忠指出跨國唱

片公司帶來結構性的衝擊，使台灣整個流行音樂工業與市場的重新洗牌，結構重

整象徵著資源的重新分配，換句話說，台灣流行音樂的新局面是因為跨國音樂公

司大力介入所產生86，而正因為台灣音樂商品可以搭上跨國公司的跨國通路，讓

台灣音樂商品在亞太區域被消費，才有機會締造所謂華文音樂中心的美譽。 

 
自1998年後，燒錄器便宜銷售以及數位通路的崛起後，在整個價值鏈中，處

於末端被動的消費者不再囿限於購買實體CD一途，不論是自行燒錄或是網路下

載，都是可以攫取音樂的途徑，尤其在2000年，台灣第一個P2P網站Kuro成立，

後續又有ezPeer，市場銷售一落千丈，無法支撐市場銷售滑落的唱片公司紛紛熄

燈歇業，跨國音樂公司則是大幅縮減對台灣投資的成本預算，降低專輯發行數

量，產業規模於是加劇萎縮，盜版跟數位通路的問題，也成為流行音樂產業最重

要的課題。除此之外，隨著大陸經濟起飛與市場開放，百廢待舉，流行音樂界人

才大增，於是對台灣產生極大的吸磁效應，那些因為盜版跟非法下載而無法維持

銷售成績的創作人才，便帶著台灣經驗出走大陸，台灣產業人才銳減，而跨國音

樂公司則在大陸市場加碼投資，無一不造成台灣競爭優勢的外流，競爭力一點一

滴消逝，下章便討論1998年後流行音樂產業的產銷結構如何調整因應，對於現今

的流行音樂產業定位又產生哪些質變。 
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