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客家流行音樂獨立廠牌經營策略之 

研究* 

吳翠松 ** 

《摘要》 

本論文以成立超過二十五年的吉聲影視、龍閣文化和漢興傳播

為研究對象，以深度訪談法探究客家音樂獨立廠牌的經營策略。研

究一共訪談三大唱片公司主要負責人、創意總監和廠牌歌手共七位

受訪者，將訪談資料整理後，依 Porter 的分析架構，將客家音樂獨

立廠牌的經營策略分為 1998 年前後兩大時期做說明。 

研究結果發現，1998 年以前，三家客家獨立廠牌較有組織，亦

願雇用專職人員為歌手量身訂做唱片，與一般流行音樂市場一樣，

較強調行銷，但又因定位在客家地區，較具特殊性，如以 Porter 的

論點來檢視客家流行音樂獨立廠牌的經營策略，我們可以說，早期

的經營策略較偏向「差異化」策略，即以其獨特性的優勢競爭於廣

泛目標市場。相較之下，1998 年後，因為唱片市場不景氣，三家客

家獨立廠牌的唱片作品，雖在音樂市場上有其差異性，但由於幾乎

不做行銷，完全未突顯其產品特殊性，再加上亦未針對其特殊目標

眾進行任何宣傳，將人力成本減至最低，亦不再花費於行銷和歌手

訓練上，轉而採取的經營策略可說是較偏向「成本領導策略」。 

關鍵詞： 客家音樂獨立廠牌、經營策略、吉聲影視、龍閣文化、漢

興傳播、Porter 策略分析架構 
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壹、研究動機與目的 

近年來，大量的客家音樂創作出現，也使得客家流行音樂的相關研究，開始為

學術界所重視（吳翠松、吳岱穎，2012；王俐容、楊蕙嘉，2010；劉興偉，

2010）。像是劉榮昌（2011）的碩士論文從發展史的角度探討台灣戰後的客家音樂

風格，從戰後翻唱日本曲風潮開始，到「新台語歌曲」運動，再至吳盛智、交工樂

團與劉劭希等人把西洋音樂元素用來創作客家歌曲，說明了台灣客家音樂風格發展

深受主流音樂市場影響。劉楨（2005 年 10 月）的研究則針對近二十年來客家流行

音樂的出版與發展，做了一個整合性的說明。亦有些研究是從創作者的實踐與詞曲

所呈現的客家意象進行探討，像是王俐容、楊蕙嘉（2010）的論文分析了近代客家

流行歌詞內涵，指出這些歌詞再現了保守、熱情好客等客家族群特質及農耕生活等

客家鄉愁意象，而客家創作者透過音樂的創作實踐過程，亦重新確認了自身的客家

認同。上述這些研究主題雖不相同，卻都集焦於客家流行音樂上，有別於過往有關

客家音樂研究，以傳統戲曲或固定曲調的客家山歌為主的取徑（如：鄭榮興，

2007；劉新圓，2003；胡泉雄，1970）。 

也由於客家音樂創作的大量出現，近年來，這些詞曲創作家與歌手透過各式宣

傳與發行管道，逐漸集結出一股客家音樂的新文化勢力（鄭榮興，2004，頁

114）。尤其是金曲獎於第十四屆開始增設了「最佳客語演唱人獎」，其後又增設

「最佳客語流行音樂演唱專輯獎」和「最佳客語演唱新人獎」後，透過媒體對入圍

和得獎名單的大量曝光，客家流行音樂的創作環境與能見度亦開始提昇（吳翠松，

2009）。 

這些金曲獎客家歌手入圍或得獎者，其產製與行銷過程大半屬於全自助 DIY 模

式，即從創作、音樂錄製、包裝、宣傳到販售，大半過程皆由創作者一人包辦，在

過程中較少商業考量，有些甚至自己設立公司來發表作品（吳翠松、吳岱穎，

2012）。 

但仍有一些歌手，是透過客家獨立廠牌的經營，慢慢展露頭角。例如，2011 年

在金曲獎中大出風頭，榮獲四個獎項的欒克勇，即為專門經營客家音樂的獨立廠牌

－「吉聲影視」的音樂總監及歌手，而主流電視歌唱節目「星光大道」第四班打入

十強的參賽者吳勇濱，則為「龍閣文化」旗下的歌手。事實上，這幾年除了欒克勇

外，吉聲影視有系統的培育了一批從事客家流行音樂創作與演唱的新人，像是徐千
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舜、徐筱寧、陳正航等。而除了吉聲影視外，專營於客家音樂產製的製作公司尚有

上發、嵐雅、漢興傳播和龍閣文化等，亦包裝與產製了不少的客家年輕樂手。 

根據財團法人國際唱片業交流基金會（IFPI）的統計資料（行政院新聞局，

1999；2000；2001；2002；2003；2004；2005），台灣的唱片市場在 1998 年之後

急遽萎縮，每年皆呈現負成長。在這樣不被看好的市場情況下，即使是資本雄厚的

大型公司也越來越不易生存，但這些客家獨立廠牌仍能持續經營，且新作品不斷推

出，甚而獲獎。以 2004 年為例，黃純彬（2007）的研究就發現，2004 年台灣發行

的客家流行歌曲專輯就達 50 多張，其中吉聲影視光在該年 10 月份就發行了 10 張

客家流行歌曲專輯，顯然營運狀況不差。 

因此本研究欲探討的是：這些客家唱片獨立廠牌如何在競爭激烈的台灣唱片市

場中生存？其經營策略與運作方式為何？由於前文談到 1998 年台灣唱片市場急遽

萎縮，唱片業者有可能因應市場變化，採取不同的經營策略，故而在本文中，研究

者將針對 1998 年前後，這些客家唱片獨立廠牌如何經營及採用的經營策略為何，

做一對比分析。 

由於客家獨立音樂廠牌不少，有些目前已歇業，有些則是較晚期才成立。為了

更巨觀的了解客家流行音樂市場的變化，及這些客家唱片獨立廠牌的經營策略，本

研究以成立二十五年以上客家音樂產製的三大獨立音樂廠牌－漢興傳播、吉聲影

視、龍閣文化做為研究對象，希望藉由相關資料搜集與經營者的訪談，進一步了解

台灣這二十幾年來客家音樂市場的變化，及這些客家唱片獨立廠牌的經營之道，以

提供後續有意戮力於客家流行音樂產製者，一個經營策略規劃的參考。 

貳、文獻探討 

由於本文的研究主題為客家流行音樂獨立廠牌的經營策略，故而在此，研究者

將針對客家流行音樂的內涵與發展及經營策略的相關文獻做一介紹。 

一、客家流行音樂相關文獻說明 

何謂流行音樂，指的是曲子琅琅上口，內容貼近生活的歌曲（趙珮含，2014，

頁 5）。Shuker（1998, p. 227）定義其指標為：(1)流通的廣度與數量，即流行性

（popularity）；(2)商業導向，可從排行表現、媒體曝光度判斷；(3)是否具音樂性

特色。至於客家流行歌曲，根據黃純彬（2007）的說法，指的是客家話和流行音樂
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的結合，即由某人創作的客家歌詞和歌曲，其樂風迎合大眾市場。黃純彬特別強調

客家話的重要，他認為若無客家歌詞，即非客家流行歌曲。 

但由於目前客家歌的發行量都不大，近幾年來，除以「客家流行音樂」稱之，

亦有其他概念相近的名詞出現，如客家新音樂（劉楨，1998；顏志文，2005）、客

家創作歌曲（楊國鑫，1998；吳榮順，2000）、客家創新歌曲（劉楨，2005 年 10

月）等。這些名詞都試圖為以客語填詞、以當代流行音樂曲風創作與傳唱的歌曲，

找出一個適合的名詞與定位。 

由於目前學術上較為通行的用法以「客家流行歌曲」為主，像是劉興偉

（2010）《客家流行音樂的創作與實踐：解析金曲獎入圍客語專輯》、楊嘉慧

（2009）《當代客家流行音樂的族群再現與文化認同》和李宗璘（2014）《客家流

行音樂與青年的客家認同》等論文，都以「客家流行歌曲」命名；再加上代表國家

機關的文化部所頒發的金鐘獎亦此名稱之，故本文仍以「客家流行歌曲」定名。 

事實上，自日治時期起，台灣即已有不少出版客語歌曲的唱片公司，像是改良

鷹標與美樂唱片等，但當時出版的客家音樂以傳統客家民歌、勸世文和三腳採茶戲

為主，較無新曲的創作（劉楨，2003），直至 1981 年，吳盛智的【無緣】專輯才

揭開客家流行音樂的序曲，其後陸續有不少客家獨立廠牌唱片公司投入客家創作歌

曲的製作與發行，客家歌曲開始在客家地區風行。近幾年來，更由於母語運動的興

起，客委會與客家電視台的成立，有越來越多年輕且具客家意識的創作歌手願意投

入客家流行歌曲的創作，也使得客家流行音樂的產量越來越豐富。關於近代客家流

行音樂的發展，根據楊國鑫（1998）說法，約可分三個階段： 

第一階段（1980－1987）：以［無緣］及［捱係中國人］等歌曲揭開序幕，可

說是由吳盛智、涂敏恆、呂金守等三位前輩領軍的結果。1981 年，原在台灣流行歌

壇以演唱西洋歌曲聞名的吳盛智，以自創自唱的方式推出由呂金守作詞的［無緣］

和涂敏恆作詞的［捱係中國人］的客語演唱專輯，在電視上演唱並受到歡迎與認

同，客語歌曲的創作逐漸受到重視（簡巧珍，2006，頁 182）。 

第二階段（1988－1991）：1987 年《客家風雲》雜誌的創刊、1988 年的「還

我母語運動」等客家運動，都間接或直接促使客家流行歌曲的出現，也爭取到少數

媒體發聲權，客家創作流行音樂的能見度開始提高。此時有漢興、上發、吉聲和龍

閣等客家獨立廠牌陸續投入客家流行歌曲製作與發行，培養了林子淵、呂金守、鄧

百成、劉平芳、林展逸、陳淑芳、蔡孟甫等客家詞曲創作者或演唱人，著名的曲目

有［細妹仔按靓］、［客家本色］、［一枝檐竿］、［我自遠方來］、［沒共樣个

人］等歌曲。 
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第三階段（1991 至今）：1990 年開始，隨著客家意識的抬頭，新一批的客家

流行創作者相繼出現，在音樂的表現上有著重大的突破。重要的創作者有黃連煜、

謝宇威、交工樂團、顏志文、陳永陶和硬頸樂團等。此時期的客家流行音樂創作

者，不但將當時流行的音樂元素與客家樂器做一結合，更加入了對社會現象的批

判，例如「交工樂隊」搭配嗩吶等傳統樂器，以客家話譜出一首首反對美濃水庫興

建的歌曲。 

而其後為了讓客家流行歌曲跟上潮流的變動與創新，這些成名的客家歌手亦不

忘提攜後進，鼓勵更多年輕人投入客家音樂的創作。像顏志文即組織了山狗大「後

生重唱樂團」，嘗試以不同的方式呈現客家流行歌曲（山狗大樂團，2012）。 

由於客家流行歌曲從 1981 年發展至今，歷經不少階段，產製的歌曲與歌手亦

不少，在此我們將各時期具代表性的客家流行歌手與歌曲做一整理，以表一說明： 

表一：客家流行音樂各階段的代表人物與作品 

 代表人物 代表歌曲 

第一階段（1980－1987） 吳盛智、涂敏恆、呂金守 無緣、捱係中國人 

第二階段（1988－1991） 林子淵、呂金守、鄧百成

、魏海敏、劉平芳、陳淑

芳、蔡孟甫 

細妹仔按靓、客家本色、一

枝檐竿、我自遠方來、沒共

樣个人 

第三階段（1991 至今） 獨立創作者：黃連煜、謝

宇威、交工樂團、顏志文

、陳永淘、劉劭希等 

客家音樂獨立廠牌：欒克

勇、吳勇濱、徐千舜、陳

正航、王羽馨 

Banana、一儕˙花樹下、我

等就來唱山歌、頭擺的事情

、恁久、當久以前 

音樂把戲仙、阿姆个形影、 

月光華華、流浪、天頂个月

光  

 

二、經營策略相關研究 

要談及唱片經營策略，首先需由經營策略的定義談起。所謂經營策略，指的是

企業在競爭的環境中，考量本身優劣，據以形成優勢和創造生存與發展空間所採取

的反應（周青麟，2012）。 

關於經營策略，各學者強調不同重點。Chandler（1962）認為經營策略指的是

http://www.indievox.com/song/69188
http://www.indievox.com/song/69188
http://mojim.com/twy104239x2x7.htm
http://wiki.mbalib.com/zh-tw/%E4%BC%81%E4%B8%9A
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企業擬定的長程目標，以及達成目標之行動方案的選擇與所需資源的分配，他特別

強調長程目標的重要性。Hofer & Schendel（1978）則強調資源配置與環境互動的重

要性，他將經營策略定義為目前與未來資源配置和環境交互活動的基本組型

（fundamental pattern），用以指示組織如何達成目標。 

Jauch & Glueck（1989, p. 11）統整二者的說法，談到經營策略是一種一致的，

綜合的和統整的計劃，它使公司在環境變遷的挑戰下，能掌握組織的優勢，用以確

保企業的基本目標能經由組織適當的執行而達成。國內學者司徒達賢（1995）則強

調經營策略是一種選擇重點發展的方向，將其界定為企業在環境中求生存空間，指

導功能性政策的方向以建立與維持競爭優勢的思考方向。 

不管學者強調的重點為何，整體而言，大半學者都同意，一個企業經營策略不

能一成不變，必須隨其內部條件、外部環境與營業目標的變動而調整。管理也須依

據企業體質、在不同階段，採取不同管理模式。 

至於經營策略的分析依據，目前最常被使用的策略選擇矩陣是 SWOT 分析，又

稱基本策略模式。所謂 SWOT 指的是優勢（strengths）、劣勢（weaknesses）、機

會（opportunities）以及威脅（threats）的英文縮寫。主要是從企業內部與外部找出

經營所需要的優劣勢及機會與威脅，以做為未來改善之用。由於深具改善企業缺點

與發掘自身長才，SWOT 分析經常被用於企業戰略制定和競爭對手分析等場合（黃

營杉，1999）。 

另一個亦常被使用的策略分析依據，為 Miles & Snow 於 1978 年依適應能力畫

分事業單位的策略型態，將企業經營分成四種策略型態：即開創者、防衛者、分析

者及反應者。所謂開創者（prospector）指的是變革的創造者，這類企業在多變的環

境下，會不斷開發新的產品／市場領域，並且洞察環境趨勢；防衛者（defender）

指的是那些已有某些基礎，但不積極向外尋求新發展機會的企業，通常只將注意力

放在改善現有作業效率以降低成本；分析者（analyzer）則是混合了開創者策略與防

衛者策略，既如開創者採取發展產品市場策略，又如防衛者採取提高生產效率策

略；至於反應者（reactor），指的是那些無法有效地回應環境中的變革，只能採被

動策略，隨環境壓力而採取行動的企業。 

除此之外，第三個較廣泛被採用的為 Porter 於 1980 年提出的策略分析架構。

Porter（1980）認為一個組織要能在產業中脫穎而出，可根據企業的競爭優勢（即

獨特性或低成本）與競爭範疇（即廣泛目標市場或特定區隔市場）訂出三種策略，

即(1)成本領導（cost leadership）：致力於取得競爭者中相對低成本，建立明顯的成

本優勢；(2)差異化（differentiation）：創造顧客高度評價的獨特產品或服務，使企
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業產品或服務能有別於其他市場競爭者，形成與眾不同的特色；(3)集中化策略

（focused strategy）：企業採行差異化或低成本策略時，同時將市場集中在一個較

小的利基或範疇，以針對特定目標，發揮最大效能。 

簡言之，企業若以其獨特性的優勢競爭於廣泛目標市場，則其追求策略謂之為

「差異化策略」；若以低成本的優勢競爭於廣泛目標市場，則其追求策略謂之為

「成本領導策略」；企業若僅競爭於特定區隔市場，則其追求策略謂之為「集中策

略」。其中，若以獨特性的優勢競爭於特定區隔市場則謂之為「集中差異化策

略」，若以低成本的優勢競爭於特定區隔市場則謂之為「集中成本策略」。 

Porter（1980）進一步主張，為了克服產業競爭結構中侵蝕經營績效的競爭力

量，企業須在此三種基本策略中選擇其一，以在市場競爭中產生競爭優勢；若未選

擇任何策略，將陷入無策略焦點的困境，而造成較差的績效。 

雖然 Porter 強調策略選擇的重要性，但過去研究顯示 除了 Porter（1980）單一

策略主張外，亦有不少企業採取混合策略（如同時追求成本與差異策略），像是

Miller & Friesen（1986a, 1986b）、Kumar、Subramanian & Yauger（1997）等研究

皆指出，不少企業在經營時，是同時採用兩種以上的經營策略，亦可達到不錯的績

效。不過雖然這些研究發現有別於 Porter 所強調的單一選擇結果，但基本上，上述

研究所採的經營策略架構，仍是以 Port 的三種模式為基礎。亦即，Porter 的策略模

型確實能充分表達企業經營的複雜或多樣化現象，且相關研究發現，Porter 的基本

策略類型架構，仍是目前最受支持的理論架構（Allen & Helms, 2002; Kim & Lim, 

1988; Miller & Dess, 1993）。 

為了進一步說明三種經營策略所需的技巧與資源，及組織需做的配合，Porter

（1980）進一步說明了策略的配合要件（請參閱表二）： 
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表二：策略配合要件表 

一般性策略 需要的技巧與資源 組織配合 

成本領導策略 低成本的配銷系統 

設計易於製造的產品 

嚴謹的成本控制 

詳細的控管報告 

責任的制度化 

以嚴格的數量目標作為獎勵制度 

差異化策略 強化行銷能力 

強化基礎研發能力 

具品質與技術的領先性 

良好的通路合作 

創造性的能力 

吸引對組織有利的員工、產品發

展與行銷部門有很好的協調 

集中化策略 集中於特定需求的顧客群或地區

市場。 

整合以上政策運用於特定的目標 

資料來源：Competitive Strategy Techniques for Analyzing Industries and Competitors (p. 40), by 

M. E. Porter, 1980, New York, NY: The Free Press. 

 

由於 SWOT 分析是藉由企業目前優劣勢、威脅和機會點的狀況分析，提出未來

的戰略建議，較不適用於本研究；至於 Miles & Snow（1978）的理論架構，主要是

針對單一企業在該產業中的定位做分析，但由於客家音樂長久以來在台灣流行市場

皆屬弱勢，從未居於領導角色，如真要以此理論分析，較看不出其經營策略的變

化，再加上相關研究發現，Porter 的基本策略類型架構，仍是目前最受支持的理論

架構（Allen & Helms, 2002; Kim & Lim, 1988; Miller & Dess, 1993），故而本文主要

採用的是 Porter 的分析架構。 

三、音樂品牌的經營 

前文談到，一個企業經營策略不能一成不變，必須隨其內部條件、外部環境與

營業目標的變動而調整。管理者也須依據企業體質、在不同階段，採取不同管理模

式。 

Ansoff（1988）指出在經營策略的調整部分，企業常用兩個績效目標來評定自

身經營策略合適與否：一為成長，另一為利潤。所謂成長指的是每年銷售額（量）

的成長率，利潤則是指企業的獲利。一般來說，「成長」屬於企業的長期目標，而
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「利潤」則為企業之短期目標（唐淑芬，2002，頁 23）。由於 1998 年後，台灣的

音樂市場已大量萎縮，與 98 年之前相較，銷售量的成長已成遙不可及的夢想，故

而利潤的獲得成為大半客家獨立音樂廠牌較實務的追求目標。 

一般說來，利潤的計算，指的是營收總收入與付出總成本之間的差額，這其中

涉及了「成本」與「營收」兩大內容。由於每個產業的成本與營收內容各不相同，

在此研究者特別針對本研究對象－音樂產製的成本支出與營收路徑做一說明。 

在成本支出部分，相較於一般產業，唱片工業的複製成本十分低廉，但製作與

行銷的花費卻相當昂貴，像是詞曲創作、錄製、混音、及編曲等產製過程都需付出

不少的金錢，包括了藝人簽約金、製作人酬勞、邀歌（詞、曲）費、編曲費、樂師

費、錄音師費、錄音室費等；加上唱片上市之後必須配合密集的促銷與宣傳，以達

最佳發行效果，這些動作都讓唱片生產的固定成本居高不下（謝奇任，2006）。 

至於在營收部分，傳統的唱片工業有三種為人所熟悉的經營方式（Hull, 

1998）。第一種是實體唱片的販售。其特色是實體產品的大量生產與行銷，而過程

是唱片公司先挖掘或網羅知名藝人與歌手，建立明星體制，產品製作完成後展開密

集的宣傳，並發行至各店頭，途中經過批發商、零售商，以及線上零售商等通道，

少部分透過演唱會現場販賣。目前台灣最主要的兩大音樂通路商大眾唱片及玫瑰唱

片已於 2002 年合併成 G-Music（惟音），涵蓋台灣唱片 50% 以上的實體通路（楊

宜桂、梁朝雲，2007，頁 6）。 

第二種是著作權的管理與販售。一般來說，唱片公司不僅販售實體唱片，為了

能夠持續營利，亦會買下詞曲創作者的著作權，以確保後續發行相關產品時沒有爭

議。通常這些著作所有權主要集中在音樂出版部門手中，它們管理各類授權的使

用。像是授權給廣播業者、印刷出版業、電影業、唱片工業等使用歌曲。透過詞曲

著作權的控制到錄音發行的合約，再到藝人經紀的控制，唱片公司可以不斷擴展音

樂商品的價值鏈，使唱片的交換價值得到完整擴散（謝奇任，2008，頁 278）。 

第三種是現場演唱表演。以往唱片公司多半將現場演唱會委託給專業公司規

劃，但這幾年隨著實體唱片收入下滑，表演活動的舉辦及規劃也成為唱片公司越來

越重視的市場，尤其是現場演唱會，已成為唱片業的重要來源之一（行政院新聞

局，2010）。 

另外，近年來，科技的發展日益進步，致使音樂產業與科技高度結合，也為音

樂工業帶來一連串變革。在數位音樂及網際網路的影響下，使得音樂商品無論在複

製、儲存甚至傳遞都比過去更加便捷，尤其是免費的 MP3 檔案在網路上大量流

通，使得音樂的取得極為容易。 
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根據《101 年台灣流行音樂調查》顯示，臺灣流行音樂產業總產值約為 123.92

億元，其中有聲出版業者收入估計約 48.12 億元、數位音樂經營業者收入估計約

17.76 億元、音樂展演業者收入約 40.82 億元、音樂版權收益（KTV 及伴唱帶端）

約 11.58 億元，而著作權經紀公司與集管團體收入估計為 5.64 億元（文化部，

2012）。 

其中數位音樂服務，有逐年增加趨勢。以行政院新聞局《99 年台灣流行音樂調

查》、文化部《100 年台灣流行音樂調查》和《101 年台灣流行音樂調查》所做的

調查可以發現，數位音樂服務從 2010 年的 11.63 億元到 2011 年的 16.10 億元再到

2012 年的 17.76 億元，年年都有不小幅度的增加。 

Hutchison, Macy & Allen（2006）即指出，唱片產業未來應會從「產品提供

者」（product provider）轉變為「服務提供者」（service provider），亦即唱片產業

的未來發展是將內容（content）與服務做結合，提供各項服務。像是將音樂商品結

合手機變成手機鈴聲、利用網路直播現場演唱會、網路音樂下載等。 

事實上，當數位音樂潮流興起後，一般消費者在實體唱片的購買數量雖然減

少，但聽音樂的需求與機會不減反增，而這也使得唱片工業開始正視線上音樂的經

營。文化部 2012 年所做的《101 年台灣流行音樂調查》發現，目前數位音樂的主要

營收來源是以「寬頻串流收聽」服務為主，另外像是行動音樂市場近年亦為唱片公

司帶來可觀利潤，特別是不少唱片業者近年來跨入電信業者行動客戶網絡，藉綑綁

式行銷擴大營運，已收到不錯的成效（文化部，2012，頁 iii）。 

除了行動音樂市場外，網路下載合法的音樂檔案是另一個主戰場。網路合法下

載的主力產品分為單次下載與會員制兩種。從 2000 年初唱片公司便開始嘗試合法

的網路音樂下載服務，但成長力道卻不明顯（Hsieh, 2002）。一直到 2003 年，美國

蘋果電腦在取得五大唱片公司的授權後，推出每首歌 0.99 美元的 i-Tunes 音樂下載

服務。七千多萬首授權歌曲與便利的服務，立刻為蘋果電腦與唱片公司帶來極大的

收益。 

而為了因應數位時代的來臨，目前唱片業界採取了幾種數位音樂經營策略（謝

奇任，2008，頁 283-284）： 

1.藝人開發部門結合全球行銷與發行系統 

許多唱片公司認為，想在唱片工業生存，關鍵點在於持續地挖掘具潛力的新人

歌手。通常一個成功歌手的背後，都有著手段高超的經紀人來面對各種繁瑣事務。

從流程觀點來看，藝人開發部門是唱片公司守門過程的第一關，如能加上佈局全球



客家流行音樂獨立廠牌經營策略之研究 

‧11‧ 

的行銷團隊，結合地方的藝人開發部門，將本地歌手行銷至不同的市場，將會獲致

更高利益。 

2.簽署所有權利合約 

過去製作公司、經紀公司彼此獨立存在，但保持著合作關係。但當 CD 銷售下

滑時，跨國唱片公司紛紛將腦筋動到藝人經紀約上，讓歌手不只是歌手，而是充分

發揮其「附加價值」，諸如商品廣告代言、戲劇演出、演唱會舉辦等，在此趨勢

下，唱片與經紀公司逐漸二合一，唱片公司傾向跟歌手簽所有權利合約，以便讓單

一利潤變成多重利潤（如舉辦巡迴演唱、販賣授權商品）。 

3.增加數位音樂的發行管道 

唱片公司為了搶攻行動音樂與合法網路下載市場，十分積極的擴大數位市場的

涵蓋面，同時增加新的發行管道。許多唱片公司紛紛跟軟、硬體公司合作，推出各

式類型的數位音樂內容服務，包括手機鈴聲、桌布、來電答鈴、音樂點播下載，以

及付費會員與合法點對點服務等。 

4.將行銷成本的支出變成獲利來源 

作法主要有兩種：第一、唱片公司在入口網站如 Yahoo!、AOL、MSN 上放上

MV 串流，並藉此吸引廣告主刊登廣告來收取廣告費用，或者透過 iTunes 讓消費者

付費下載 MV（Vivendi, 2006）第二、以授權條約的方式，與高人氣社交性網站，

或是使用者自行生產內容的網站進行合作。讓有興趣的人可以通過此一連結直接進

入到網站購買單曲（EMI Group, 2007）。 

叁、研究方法 

由於流行音樂的產製與經營，主要仰賴相關產製、經理、行銷人才的策略規

畫，故本研究以深談三大客家獨立廠牌的經營者與管理者為主。以下研究者針對這

三大獨立廠牌的成立過程與發展史做一介紹： 

一、吉聲影視 

吉聲影視音有限公司為一家出版相關客語、影、視、音的傳播公司，於 1988

年 9 月 12 日由劉家丁先生正式創立，為國內少數以客家影音產品為主要商品的製
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作公司，其 CD、VCD、DVD 等產品伴唱帶全為客家之產品，出版的創作歌曲屬吉

聲公司版權約有 600 多首。除出版客家歌曲外，尚代理上發影視有限公司、台灣唱

片公司、嵐雅傳播公司、美樂唱片公司、鈴鈴唱片公司等，客家歌曲之音樂著作及

錄音著作（吉聲影視音有限公司，2014）。 

二、漢興傳播 

漢興傳播有限公司亦成立於 1988 年，初期致力於客語流行歌曲和童謠之創作

與出版，當時結合了詞曲創作者林子淵、涂敏恆等人，製作發行［細妹恁靚］、［

客家本色］、［一枝擔竿］、［伯公伯婆］、［小金金創作童謠］等膾炙人口的客

家金曲。其中［一枝擔竿］更榮獲行政院新聞局第三屆（1991）金曲獎「最佳年度

歌曲獎」，使客家歌曲不再侷限於傳統的民謠風格，樹立了客家流行音樂的里程

碑。之後跨足錄影及電視節目製作，規模不斷成長，營業範圍包括：電視節目製

作、多機 EFP 實況錄影、電視 CF、MTV 拍攝、工商簡介製作、專業剪輯、光碟製

作等（漢興傳播，2010）。 

三、龍閣文化 

成立於 1987 年，創辦人李寶錱先生秉持客家精神，傳承客家文化藝術而成立

此公司。除製作客家唱片外，另長期亦在桃園地方有線電視台製播相關戲劇與歌唱

節目，亦發行節目錄影帶。電視歌唱節目星光大道第四班打入十強的參賽者吳勇

濱，就是自龍閣文化舉辦的「鬧熱打擂台」比賽脫穎而出，龍閣亦為他發行唱片

（龍閣文化傳播，2015）。 

 

由於本文研究的是企業經營策略，故而研究者主要針對三位經營者進行深度訪

談，並佐以該公司的專職職員或歌手進行比對，以下為研究者的訪談名單： 
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表三：訪談名單 

訪談對象 身分 所屬公司 訪談內容 

劉家丁 唱片經營者 吉聲影視公司 經營、行銷策略 

欒克勇 音樂總監 吉聲影視公司 企畫、製作策略 

徐千舜 歌手、創作者 吉聲影視公司 創作、行銷 

李寶錱 唱片經營者 龍閣文化 經營、行銷策略 

王羽馨 歌手、創作者 龍閣文化 創作、行銷 

邱從容 唱片經營者 漢興傳播公司 經營、行銷策略 

蔡孟甫 歌手、製作人 漢興傳播公司 企畫、製作策略 

 

肆、研究結果 

前文談到，台灣唱片業自 1998 年後市場急遽萎縮，可能造成企業採取不同的

經營策略。故而在本文中，研究者將分早期與目前兩大階段說明客家音樂獨立廠牌

的經營策略。早期指的是唱片業景氣好的時代，泛指 1998 年之前的唱片市場；目

前指的是近十幾年來景氣低迷的狀況。 

另外，由於企業的經營目標以追求利潤為主，而利潤又分為成本與營收兩大部

分。故而研究者主要針對這兩個面向，說明三家客家獨立廠牌的經營方式： 

一、成本部分 

（一）人力支出 

A.早期 

根據訪談結果發現，早期在流行音樂鼎盛時期，三家獨立唱片公司皆兼營其他

事業。像是吉聲做伴唱帶、龍閣文化製作有線電視節目與戲劇，漢興影視以出租錄

影帶起家，故而都雇用十幾人到數十人的「專職」人員進行拍攝、剪接和錄音。因

而人力成本也是最大的支出之一。 

B.目前 

目前三家唱片公司皆以人力精簡和組織縮編為最大目標，除了龍閣擁有較完善
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的組織規模仍雇有十幾位專職人員外，吉聲目前除了老板劉家丁外，只雇用執行助

理（兼櫃台）和創意總監欒克勇兩位專職人員；漢興則是只保留剪接和執行企畫。

至於整個音樂產製過程所需人力，皆以外包方式或與個人音樂工作室保有長期合作

關係。 

易言之，早期由於客家流行音樂還算暢銷，再加上三大公司皆兼營副業故而養

得起較多專職人手；但目前在人力成本的支出部分，三家獨立廠牌皆採取降低成本

策略，將專職人員的職缺降到最低，至於唱片產製的其他人事成本，則以外包方式

進行。 

（二）產品支出 

(1)歌手訓練費 

A.早期 

根據三位唱片公司經營者的說法，早期的客家唱片公司多請熟人或老師推薦歌

手，這些歌手很多是業餘的，如欲出唱片仍需經過一些訓練，所以公司會特別聘請

老師傳授唱歌技巧，像是龍閣文化的歌手陳淑芳，即接受過不少老師的訓練： 

 

李寶錱：陳淑芳我們帶著她跟第一個老師呂金守去學，也下了一點功夫。 

後來林子淵老師他也針對妳是怎樣的一個（聲音），量身訂做，…他寫的歌，

聽你唱，他可以馬上去修他的（曲），要高一點、要低一點，或者長一點。 

 

由上述對話可發現，早期客家唱片公司會為了求取更好的品質，願意花錢聘請

專業的教師教唱，甚而針對歌手的特色或音域，請老師量身訂作適合的歌曲，可說

是以長期「培養」的心態在「經營」自家的歌手。 

B.目前 

近年來客家流行音樂的銷售狀況較差，許多唱片公司已不願花錢在歌手訓練

上，轉而尋找能夠直接上線發片的歌手，像是吉聲影視即直接找獲得不少客家歌唱

比賽冠軍的徐千舜（千千姐姐）和海洋音樂祭首獎得主的陳正航發片。這些歌手由

於身經百戰，只要稍微指點一下，即可立刻進入狀況。也為唱片公司省了不少成

本。 
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(2)歌手簽約金 

A.早期 

早期由於歌手意願且當時未建立起著作權概念，所以三家唱片公司大半未與歌

手簽約。像是漢興傳播老板邱從容就談到： 

 

研究者：你沒有跟歌手簽約就對了，只有簽唱片約而已？ 

邱從容：就想要簽約，但是他一般說，人家說那小公司就不要簽約，都不願意

簽約，那我們當然我們也是想說鼓勵人家，那就算了。 

 

也由於與歌手沒有簽訂合約，所以其他的唱片公司即會來挖人，形成同一個歌

手可能在三家唱片公司都待過，像是龍閣文化歌手王羽馨就曾經在不同時期待過這

三家公司。 

B.目前 

由於經歷先前的教訓，雖然目前歌手因為唱片市場景氣不佳，亦沒有簽約金，

但公司會要求簽訂著作權授權書。事實上，許多歌手不只沒有簽約金，連演唱的酬

勞亦無。以吉聲影視較具知名度的徐千舜（千千姐姐）為例，她的首張唱片【團團

圓圓】即未收到錄音的唱酬，對於徐千舜來說，該張唱片的發行，純粹只是打個人

的知名度而己，並未期許藉由這張唱片賺到什麼錢。 

甚而有些歌手，不只未收到酬勞，自身還需負責認購一定數額的唱片，像是龍

閣文化的老板李寶錱即談到： 

 

李寶錱：歌手他也要幫我們負擔一些，吃幾百片，看是送人家，還是自己留。 

我們是這樣要求，要不然的話，我們做了放在倉庫裡面，現在又沒有行銷通

路。 

 

(3)錄音室費用 

A.早期 

早期三家唱片公司皆未設錄音室，故而歌手必須另外租借錄音室。當時台灣錄

音室不多，租用費用亦不低，且錄音通常不會一次就成功，亦花費不少錢，像是蔡

孟甫那張《沒共樣个人》，當時就是租用台北的「上揚」錄音室，花了漢興老板邱

從容不少錢。 
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B.目前 

現在三家唱片公司皆有自己的錄音室，甚至會將錄音室出租，以增加營收，故

而不需再為租用錄音室付出的成本傷腦筋。 

(4)製作費 

A.早期 

早期的製作經費，由於音樂市場較為興盛，再加上唱片公司老板兼營副業，有

其他播送與行銷管道，故而製作經費較為寬裕，歌手蔡孟甫則談到他 1991 年發行

的那張《沒共樣个人》專輯的製作經費： 

 

研究者：當時是多少錢？那一張唱片。 

蔡孟甫：百來萬吧。 

研究者：那也不錯啦。 

蔡孟甫：不錯了，我那個年代百來萬說多不多，說少不少，百來萬以那個年代

來說，做不了太那個的，但是也可以啦，我記得一般歌手，也是一百萬上下

吧。 

 

B.目前 

目前由於唱片業非常不景氣，再加上其他副業亦經營不易，製作成品壓的非常

低，吉聲影視的老板劉家丁就談到，一張唱片成本不到五十萬。其中傳統山歌的成

本更低，且錄製時間也較短： 

 

劉家丁：山歌最好做，我一天可以錄十張，每一張我花成本十萬塊錢就解決

啦。 

 

(4)詞曲創作費 

A.早期 

早期詞曲創作部分，主要是找專業人士從事詞曲創作者，故而花費不少成本。

漢興的老板邱從容即談到當時的詞曲和製作成本： 

 

邱從容：林子淵的那一張，那時候是這樣子，就是其實一首歌曲來講，是詞跟
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曲一起算，一首那時候我記得，好像是一萬五。 

研究者：那就是包括製作跟詞？ 

邱從容：沒有，製作費另外算，他製作的第一張好像拿比較少，不過他最起碼

每張平均都能拿六十萬。 

 

B.目前 

目前由於唱片景氣不好，各客家獨立廠牌為了節省成本，啟用了不少創作歌

手，像是吉聲歌手徐千舜奪得金曲獎的《月光華華》專輯和欒克勇的《獨一無二，

反叛客》全張皆是由歌手自己創作詞曲，甚至連漢興傳播的老板邱從容為了節省開

銷，也自己下海寫詞。 

(5)企畫和封面設計 

A.早期 

早期的製作由於人手較多，故而公司會派專人為歌手企畫和設計封面，像是王

羽馨在龍閣文化出的【天頂的月娘】，即是由唱片公司找專人設計。 

B.目前 

現在的唱片公司，由於人力精簡，主要採外包方式進行。像是吉聲影視欒克勇

【獨一無二 反叛客】，即是讓外面專業人員設計。較特別的是，為了節省成本，

有些歌手甚至連封面企畫和造型都由自己設計，像是歌手徐千舜談到： 

 

我當初要出專輯的時候，我是拿著一本企畫案跟老闆說，老闆這是我的東西請

你過目，你看一下可不可以。 

    

甚至連活動的標案都是由歌手親自操刀，像是吉聲與 MOMO 電視台合作「哈

克嗚啦啦」、「哈克 DOREMI」即是由歌手徐千舜自己企畫和製作。 

（三）行銷 

A.早期 

早期的客家歌手，由於唱片景氣較佳，唱片銷售亦佳，故老板較重視行銷，像

是歌手蔡孟甫先前曾在滾石唱片公司工作過，即利用自己的人脈，跟著主流歌手一

起上流行電台打歌。龍閣則因為自身有經營第四台頻道節目，所以搭配自己的節目

做強力宣傳： 
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李寶錱：我們一直在播出，就製造一個偶像在那邊…，所謂流行，就是需要媒

體，一直曝光，一直曝光，他們就產生了感情，就熟悉了。 

 

B.目前 

目前的行銷則較少以花錢方式進行，主要是上一些客家電視台或電台的節目，

但所得到的效果相當有限；另外，金曲獎的獲獎，也是這些客家獨立唱片公司一個

很好的行銷宣傳場合，像是 2011 年在金曲獎中大出風頭，榮獲四個獎項的欒克

勇，就幫自己和吉聲做了很好的宣傳。上述的這些宣傳和行銷手法通常都不必花公

司什麼錢。這也點出了這些客家獨立唱片公司目前在經營上的困境，吉聲的老版劉

家丁就直接談到，最大的問題是沒有經費。 

另外還有一種省錢的做法，就是結合客委會的電台或電視台標案，或客家各式

祭典的現場表演，讓自己的歌曲在節目或演唱會中進行宣傳和行銷，但這部分還是

要靠歌手對自身形象的規劃，通常唱片公司不會在宣傳活動上為歌手做什麼包裝。

像是歌手徐千舜就很有自己的想法，自創了客家寶寶來帶動流行： 

 

徐千舜：我們現在出去表演都有帶兩隻大玩偶，我覺得還不錯，小朋友反應也

蠻熱烈。 

研究者：你這是很好的行銷，當時你怎麼想到，那兩隻大玩偶是誰發行的？ 

徐千舜：我發起。 

研究者：當時你怎麼構想這個？ 

徐千舜：人家有 MOMO，有 YOYO 超人，我也要，我也要客家的寶寶，虛榮

心。 

 

普遍來說，只要客家歌手出片，客家相關的電台或媒體，都會主動提供機會請

歌手上台受訪，除非歌手自己投入包裝行銷，不然唱片公司很少願意提供經費為歌

手行銷。 

二、營收部分 

（一）實體唱片銷售 

A.早期 

早期因為唱片市場還算景氣，普遍的銷售量都還算不錯，像是漢興傳播的老板
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邱從容就談到所出版唱片的銷售量： 

 

邱從容：那一張，其實是這樣子拉，早期是卡帶，那時候沒有 CD，卡帶的銷

路不差，…，我沒有跟他算其實賣的也不少，當然就是上萬了啦！上萬。 

邱從容：細妹按靚那個專輯，還有這個客家本色專輯都不錯，還有甚至於是後

面的那個叫做伯公伯婆專輯銷也銷路不錯，其實還有那個後面的那個什麼一枝

擔幹那個銷路也很好。 

 

B.目前 

目前的實體唱片銷售成績可說是每況愈下，一張實體唱片能賣到上千片就算是

暢銷歌曲，龍閣文化的老版就談到這個情形： 

 

不像以前一樣，我們一發行可以發幾千、一萬、幾萬這樣發，現在基本要一千

套，我們可能做個三百套，三百套做什麼？電台、發發宣傳，這個要的送一些

給你，就是這樣，那還有歌手啦，送一些，你去做宣傳。 

 

不過雖然銷售不多，但相較於台灣國台語流行歌曲市場，客家唱片是屬於慢熱

型，許多唱片銷售的效果，通常是在一年後才顯現，歌手徐千舜就談到這個現象： 

 

真的行銷成功是在客委會的活動，很多人都知道，開始會唱、會聽，然後才會

去買，然後一年以後，我真的覺得你要回收，要看成果是一年以後，你在活動

場合的時候，小朋友似乎都會唱。 

 

（二）通路 

A.早期 

a.山歌班 

由於山歌在客家地區盛行唱山歌，許多社區與小學皆開設有山歌班。故山歌班

成為歌家歌曲的重要通路，像是龍閣文化，即是由山歌班起家。 

b.義民廟 

義民廟是客家唱片的重要通路，尤其是在重大慶典舉辦時，由於目標訴求眾會

自動聚集前往，故而營收相當可觀，吉聲影視的老板劉家丁和龍閣文化的李寶錱都
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談到： 

 

劉家丁：我自己開一個唱片行嘛，在義民廟，一個月可以做八到十萬塊錢還不

錯。過年一個月可以賣二十幾萬那還好。就一年下來平均一百到一百二十萬 

李寶錱：我年初一到年初三，每天都有十幾萬的收入這樣賣。 

 

c.唱片行 

早期三家公司皆與唱片中盤商合作，將客家唱片以寄賣方式，分送到全省各個

銷售據點，特別是客家地區。 

B.目前 

a.山歌班 

由於目前客家地區仍開設不少山歌班，故而仍是重要據點。 

b.客家地區中小學 

由於三家唱片公司都出了不少童謠和童歌，再加上客委會推行客語生活學校政

策，並和 MOMO 電視台合作客語教學節目，使得定位在客家兒童的徐千舜，兩張

唱片都深受學校師生的喜歡與購買： 

 

徐千舜：因為第二張客委會有補助，所以客委會買了很多發給其他小朋友，然

後很多小朋友會說，我要月光華華，千千姐姐唱的，那我也要，就自己打個電

話過來。 

徐千舜：入圍金曲獎後，很多客語老師沒有新的歌曲可唱，他們就一直打電話

來說，有沒有千千姐姐的專輯我想買，很多學校訂購，一次就十套二十套，每

個教室都放。 

 

c.義民廟 

義民廟雖是客家族群的重要聚集點，但這幾年由於喜歡聽山歌和八音的老年人

逐漸凋零，再加上唱片市場的不景氣，盗版盛行，年輕人對於客家流行歌的接受度

不高，致使原本銷售成績最佳的義民廟，也面臨了嚴峻的挑戰，龍閣文化董事長李

寶錱就談到： 

 

李寶錱：幾乎停擺啊，義民廟，我爸爸在那邊幫忙，已經二十幾年，所有的客
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家產品都丟在那，他幫忙經銷，剛剛還跟他聊聊，他講，沒有生意，昨天才賣

幾百塊錢而已，天氣又那麼熱，我說年紀八十幾歲了，要不然就不要去賣，禮

拜天再去賣。 

 

d.唱片行 

至於先前談到的唱片行，目前雖仍在送貨，但整體銷售已大不如前，吉聲影視

的老板劉家丁就談到此現象： 

 

以前一個月送貨一次！現在是三個月一次就算是不錯了！ 

 

e.網路 

為了因應時代的變化，三家唱片公司目前都設有專屬網站，介紹自己公司的影

音產品，並將購買專線直接 PO 上網。但效果其實很有限，平均一個月接不到兩通

訂貨電話。不過還是有比較特別的例外，像是定位在客家兒歌的徐千舜，由於年紀

較輕，亦善於經營自己，她的唱片訂單，很多即是透過社交網站而來。 

（三）活動和演唱會 

A.早期 

早期並無所謂的演唱會形式，演唱活動主要是為了促銷發行的唱片，大半為唱

片公司自辦，請旗下歌手參與演出，再趁熱販售唱片，歌手大部分只能拿到車馬

費，活動地點主要集中於客家地區；另有些歌手亦會有外界的演唱邀約，由於當時

唱片公司未與歌手簽訂合約，故而營收部分皆為歌手獨有，唱片公司老闆主要採鼓

勵性質。這些活動場合主要是工地秀、客家地區巡迴演唱會和義民廟前。 

a.工地秀 

台灣在 70、80 年代房地產景氣興盛，為了炒熱氣氛，常需邀請歌手參與演

出，以招攬客戶，故而當時客家地區亦有不少演出的邀約，漢興傳播的老板邱從容

即談到此現象： 

 

因為之前的我們台灣的各地已經有工地秀，．．那客家地區也都一樣！也有人

來邀．．但是我跟你講..那個像剛剛講那個劉平芳，（我）鼓勵他去唱。 
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b.客家地區巡迴演唱會 

為了促銷發行的唱片，早期的唱片公司會替旗下歌手舉辦地區性巡迴演唱會，

這些演唱會主要以客家地區為主，像是漢興傳播就在美濃、關西和竹東辦過巡迴演

唱會。 

c.義民廟前 

最典型的演唱會形式，是到義民廟的廟會辦演唱會，龍閣文化的董事長李寶錱

就談到它的效果： 

 

研究者：以前是發片的時候，會幫他辦演唱會之類的嗎？或者是簽唱會？ 

李寶錱：最標準的是義民廟那個，廟會辦演唱會，靠著他們現有的人群。您就

直接讓他現場唱，大家聽，真的很好聽，就來買。每年過年，我們歌手都會在

那邊演唱，既可以拜拜，又可以看到歌手，又聽到客家歌曲，他們都會去，有

的是天天去捧場，他會有購買力。  

 

B.目前 

a. 客委會主辦或地方政府辦的客家祭典 

目前歌手最多現場演唱的場合就是客委會主辦或地方政府辦的客家祭典，像是

桐花祭或義民節活動。事實上這類的活動，近年來非常的多，也提供給歌手很多表

演舞台。而歌手的演唱酬勞也成了唱片公司一個營收來源。像是與徐千舜（千千姐

姐）簽訂歌手和經紀約的吉聲唱片老板劉家丁就談到： 

 

千舜一年從我這邊可以領一百多萬啦！而我也可以從她的演唱費裡抽成，領到

不少錢。  

 

（四）版權 

A.早期 

早期的版權概念極為薄弱。唱片公司和歌手與詞曲創作者、製作人常基於信賴

關係，未簽訂任何合約。雖然未付簽約金，但詞曲費、編曲費、製作費與歌手的演

唱費仍需支付，也由於未簽約，致使後面與歌手或創作人產生糾紛，衍生出一些額

外支出，成了另類成本。像是在採訪過程中，漢興傳播和龍閣文化老板都談到某位
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客家知名詞曲創作者，雖於先前已付完詞曲費，但因雙方並未簽約，其後該詞曲創

作者即利用侵犯著作權一事，控告兩位老板，反而讓出錢的兩位老板被迫再拿出另

一筆錢給付創作者。 

B.目前 

雖然目前客家歌曲的銷售量不高，但許多公開場合（像是客家電台）還是會播

放客家歌曲，喜歡唱客家歌的老人仍有一定人口，致使版權亦為三大唱片公司的重

要來收入來源，像是龍閣文化的董事長李寶錱就談到點唱機的版權販售： 

 

李寶錱：以前我們做的歌曲，或者流行的歌曲、有價值的歌曲，點唱機會購

買，我們就有一筆經費的收入。 

研究者：像這樣子一首可以賣多少錢？ 

李寶錱：一首，看情形，他有分詞、曲、錄音、製作，是分開來的，你看你是

用多少歌。那我有一次我有一百首、兩百首、三百首，那談的是大椿的錢，那

例如說，我如果就買幾首歌而已，那價錢就特別談的高一點。 

研究者：一首歌賣到一萬塊嗎？ 

李寶錱：不一定。 

研究者：他這個簽約是每一年每一年還是說？ 

李寶錱：不是。賣斷，就同意他賣，你只能說一次付費付清。 

 

漢興傳播的老板邱從容談到，因為加入 MUST（中華音樂著作權協會）所以現

在每年都有固定的著作權收入： 

 

邱從容：還好現在著作權法有保障，…，每一個月也有一些錢進來。 

研究者：大概多少錢啊？ 

邱從容：那這個錢的話 一個月應該有一萬五以上。 

 

吉聲影視更致力於著作權的經營，長期在收購客家歌的版權，強調著作權的未

來性，成了目前擁有最多客家音樂版權的獨立唱片公司： 

 

欒克勇：客家又不像國台語埋沒在好幾百萬首歌裡面，客家就是差不多就一千

多首而已，我們工作室有七八百首（版權）。 

研究者：一首歌的版權大概幾年阿？ 
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劉家丁：死後五十年。 

研究者：所以老闆您是全部把他買斷就對了！每一首歌的。 

劉家丁：沒有買斷也專屬，我吉聲在目前版權這一塊慢慢會有起色的…像現在

我就要求大家不管買那台機器，一年繳三千五百塊錢的公播使用費。 

 

（五）其他 

A.早期 

早期唱片公司因組織較龐大，人手足，故而亦插手其他事業的經營，像是漢興

是以經營錄影帶店起家，在新竹市擁有多家錄影帶店，龍閣文化雖是山歌班教唱起

家，但因緣際會下，長期為地方有線電台製播節目，吉聲唱片公司則是長期經營客

家伴唱帶的產製。 

B.目前 

a.錄音室出租和接外面案子 

在訪談與參與觀察過程中，我們發現三家獨立唱片公司皆有自己的專業錄音

室，甚至擁有小型攝影棚，以供自身唱片與 MV 錄音錄影之用。在空閒時，經營者

會將自有的錄音室出租，以增加額外收入。像是在訪問吉聲唱片時，創意總監欒克

勇即談到自己目前正在製作盲人歌手張玉霞即將發行的唱片： 

 

研究者：像這個租錄音是一小時是多少錢？ 

欒克勇：一千五到兩千塊而已。 

 

b.向政府部門接案 

由於自身擁有影視製作設備與人才，故而三家唱片或多或少都會接政府部門的

案子或是客家電視台的委外製作節目，而這也成了目前唱片公司的收入主要來源。

像是漢興傳播目前有在製作客台的外影節目「風神舞台」，龍閣和吉聲則是接了很

多客委會的案子，吉聲老板劉家丁就談到： 

 

劉家丁：我就是接政府的案子就這樣。 

研究者：所以客委會主要是你們活動的來源？ 

劉家丁：像我龍潭的假日廣場，今年就一百一十六場，每個禮拜六禮拜天。 

研究者：就是你自己要寫企劃書什麼的？ 
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劉家丁：對 然後就唱片的製作，還有客家電視台的節目，就這樣，一年可能

一兩千萬的補助案這樣。 

 

c.結合版權賣平板卡拉 OK 

在訪問的過程我們發現，吉聲唱片公司因為發現版權的重要性，再加上了解客

家人喜歡唱歌和在山歌班聚集的特性，特別將客家伴唱帶版權結合最新平版科技，

研發了平版卡拉 OK： 

 

研究者：這個很有商機啊？ 

劉家丁：會阿，看這個賺錢啊。 

研究者：你們有想好行銷通道嗎？ 

劉家丁：不用行銷通道啊，每一個歌唱班去走一走，然後我辦歌唱比賽的時候

我就用這個東西，你們就學這個，一人一台就好了。 

 

在此，研究者將上述客家音樂獨立廠牌早期與目前的成本與營收以下表說明： 

表四：客家音樂獨立廠牌的成本支出說明 

 早期 目前 

人力支出 

 

組織結構完善、人員較多、大

半案子皆由組織內人員完成 

精節人力，只雇用少數人員，其

他工作外包 

歌手訓練費 

 

唱片公司出資請專業老師訓練

歌手唱歌、跳舞 

直接找可出片的歌手，節省訓練

時間 

歌手簽約金 無著作權觀念，多半未簽約，

但會付演唱費、詞曲創作費和

製作費用  

皆跟歌手簽約，但大半未付簽約

金，有些甚至連演唱費都未付，

還要求歌手認購一定的唱片量 

錄音室費用 租用專業錄音室 自有錄音室 

製作費 成本較高 盡量以最低成本完成，其中傳統

山歌的製作成本更低 

詞曲創作費 出錢請專門老師為歌手量身訂

作歌曲 

許多歌曲皆由歌手自己創作，為

了降低成本，老板甚至參與某些

詞曲創作 
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 早期 目前 

企畫和封面設計 唱片公司專職專業人員設計 主要採外包方式進行，某些部分

甚至由歌手自行負責 

行銷 老板出錢讓歌手上大眾流行性

電台打歌  

主要以邀約性質上客家電視或電

台節目，或結合客委會的演唱場

合 

總花費 一張專輯成本約上百萬元，行

銷部分亦是花上百萬元打歌 

一張專輯成本不到五十萬元，山

歌專輯成本更低，一張只要十萬

元即可。行銷部分則以免付費為

主 

 

表五：客家音樂獨立廠牌的營收說明 

 早期 目前 

實體唱片銷售 約上萬片 多數不到一千片 

產品通路  山歌班、義民廟、唱片行 山歌班、義民廟、客家地區中小學

、網路 

活動和演唱會  工地秀、客家地區巡迴演唱會

、義民廟廟會 

客委會主辦或地方政府辦的客家祭

典 

版權 未簽約，無版權收入 加入 MUST，每年有固定收入 

其他 為地方有線電台製播節目、做

伴唱帶、經營錄影帶店、拍婚

紗 

錄音室出租（一小時一千五百元到

二千元）和接外面歌手的製作案、

政府部門接案或接客家電視委外節

目（一年約一兩千萬）、結合版權

賣平版卡啦 OK 

 

由表四、表五的說明我們可以發現，早期三家客家獨立廠牌較有組織，亦願雇

用專職人員為歌手量身訂做唱片，與一般流行音樂市場一樣較強調行銷，雖定位在

客家地區有蠻大的特殊性，但仍會在主流媒體曝光，如以上述 Porter 的論點檢視客

家流行音樂獨立廠牌的經營策略，我們可以說，早期的經營策略較偏向「差異化」

策略，即以其獨特性的優勢競爭於廣泛目標市場。 
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相較之下，目前因為唱片市場不景氣，三家客家獨立廠牌的唱片作品，雖在音

樂市場上有其差異性，但由於幾乎不做行銷，完全未突顯其產品特殊性，再加上亦

未針對其特殊的目標眾進行任何行銷，將人力成本支出減至最低，亦不再花費於行

銷和歌手訓練上，轉而採取的經營策略可說是較偏向「成本領導策略」。 

伍、結論與討論 

一、研究結果與討論 

由上述的研究結果我們可以發現，當代客家流行音樂獨立廠牌已由早期在主流

音樂市場強調其客家特色，亦重視行銷的「差異化」策略，走向目前盡量減少支出

的「成本領導」導向，也間接反應了台灣流行音樂的衰退變遷。 

針對實體唱片銷售下滑的情形，華語唱片市場不少公司早已調整經營策略，搶

進新興的數位和行動音樂市場，像是在網站銷售合法的音樂檔案已是趨勢；而行動

音樂市場近年亦為唱片公司帶來可觀利潤，特別是不少唱片業者近年來跨入電信業

者行動客戶網絡，藉綑綁式行銷擴大營運，已收到不錯的成效（文化部，2012，頁

iii）。 

這些因應科技快速變化所做的經營策略調整，較難在客家唱片獨立廠牌的身上

看到。目前與新科技較沾上邊的只有吉聲唱片將唱片版權與平板電腦結合的做法，

讓喜歡唱客家歌的消費者，可以隨時隨地歡唱，稍可視為是種行動音樂產品。然而

此商品能有多少商機，還是個未知之數。 

主要是因為目前客家流行歌曲的聽眾分佈較為兩極，一群是年紀較長的中老年

人，他們長年在山歌班學習客家歌曲，也習慣於各式場合歡唱（吳翠松，2011），

但這群人對於新科技的適應通常需要較長時間；另一群則是藉由客語生活學校或各

式客家慶典、活動和比賽學唱童謠的兒童，基本上這群聽眾由於上學和經濟能力的

關係，較無法花時間使用這項科技。一般慣用數位與行動裝置的年輕人，則是較少

聽唱客家歌，這亦成了該商品在推廣時的最大問題。 

而相較於華語唱片公司的轉戰數位與行動裝置，得以另闢財源維持企業的營運

與獲利。客家唱片獨立廠牌則採另一方式增加收入，即與客家相關政府單位合作，

申請經費、獎助或參與標案，舉辦各式活動以協助族群文化的推廣。像是客委會每

年舉辦的桐花祭、各縣市政府客家事務局每年舉辦的各式客家活動與客家電視台委
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外的各式節目，都成了這些客家獨立廠牌的重要收入來源，也成了這幾年客家音樂

延續的一個契機。 

易言之，雖然皆是由「產品提供者」（product provider）轉變為「服務提供

者」（service provider），但主流唱片公司轉向的是數位和行動通訊場域，而客家

唱片獨立廠牌則轉向提供客家相關政府單位各式活動與節目製作的服務。 

二、問題與討論 

上述的研究結果點出幾個未來需要更進一步討論的問題： 

（一）客家相關政府單位的補助，對客家流行音樂發展的影響 

前述研究結果說明目前客家獨立廠牌的另類經營之道，是透過來自客家相關政

府單位的補助，延續其音樂香火。像是徐千舜的第二張唱片【月光華華】，就獲得

客委會的補助出版，在客語生活學校推廣，甚而透過客委會的標案在 MOMO 電視

台曝光，進而創造了千千姐姐在客家兒童心目中的地位。 

雖然，政府單位的補助確實可讓創作者或客家獨立廠牌在製作音樂時，較無後

顧之憂，但也可能造成另一個隱憂，即創作者在創作時，為了獲得補助，刻意創作

討好補助單位的歌曲，改變其創作的初衷，也可能使得客家流行歌曲的創作較無法

多元。 

另外，目前台灣的客家獨立唱片公司的營運經費來源，不少來自政府補助。但

萬一哪天政府的補助不在了，這些客家獨立唱片公司又該何去何從。易言之，以標

案或獎補助申請的方式延續客家音樂並非治本之道，重要的還是要靠自身的產品和

經營能力，吸引消費者購買，尤其是年輕消費族群，長期以來一直是客家流行音樂

最弱的一環，該如何去吸引這群人，這是未來客家獨立唱片業者該去思考的問題。 

（二）客家音樂的流通程度與業者版權的保護兩難問題 

另一個值得關注的是客家音樂的版權問題，這部分主要涉及客家音樂的流通程

度與業者權利保護的兩難問題。 

事實上，在進行訪談前，研究者為了深入了解這些客家音樂獨立廠牌的產製內

容，曾試圖在網路搜尋相關歌曲。卻發現相關音樂內容很少在網上公開，當時只覺

得大概是因為收聽眾少或是經營者年紀較大故而不知如何上傳。在後續訪談過程

中，才發現客家音樂之所以鮮少在網上流傳的主要原因，是因為對於音樂版權的保

護。經營者認為客家音樂閱聽眾較少，如果再將音樂免費上網，大家就不會購買
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CD，會造成公司營運上的困難。甚而因為對於音樂版權的保護，衍生了很多官司問

題。 

像在訪談過程中即有歌手談到，之前他在歌謠班「教唱」某些客家獨立廠牌製

作的流行歌曲時，被唱片老板以侵犯著作權提告；亦有客家電台主持人談到，某家

唱片公司歌手的歌，他們是絕對不播，因為很怕被告。 

客家獨立廠牌業者的這種保護做法，原是無可厚非，畢竟在商言商，公司仍需

獲利才能經營。但這樣的做法卻可能造成反效果，反而造成客家音樂產品無法在大

眾市場流通，而使得聽眾只集中在固定的小圈圈，無法開拓新的聽眾，也增加未來

經營的困境。 

這也是為什麼這幾年來，一般流行音樂製作公司，願將最新產製的音樂內容直

接 PO 上 YouTube 供人觀賞的原因，因為這樣的做法，可以增加歌曲曝光率，進而

刺激買氣和流通性，以幫助歌手接到更多的代言或演出機會，創造買賣方雙贏局

面。畢竟在當代，一個歌手最重要的價值是其知名度，歌曲最重要的價值在其傳唱

度，而歌手與唱片公司的主要收入，已不是傳統唱片的銷售成績，而是其他相關副

產品的營收。 
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A Business Strategy Study of Hakka Pop 

Music Independent Label 

Tsui-Sung Wu * 

Abstract 

This paper primarily explores the business strategy of Hakka pop 

music independent label. In this paper we adopt porter’s generic strategies 

to be explained frameworks. 

Porter’s generic strategies are Cost Leadership, Differentiation and 

Focus. The cost leadership strategy advocates gaining competitive 

advantage due to the lowest cost of production of a product or service. 

The differentiation strategy involves creation of differentiated products 

for different segments. The ‘focus’ strategy involves focusing on a 

narrow, defined segment of the market, also called a “niche” segment. 

For further to understand the changes for the business strategy, the 

research time was divided into two periods with 1998 and interviewed 3 

Hakka pop music independent label’s managers, 3 Hakka pop music 

independent label’s singers and one Hakka pop music independent label’s 

creative director . 

The research results reveal that three Hakka independent labels 

stressed on marketing and positioned Hakka area, according to the 

Porter’s generic strategies framework, we can say that the business 

strategy was more oriented toward “differentiation” strategy before 1998. 

In contrast, because the pop music market is in a slump, the three 

Hakka pop music labels rarely spend money on marketing and singers 

                                                   
*  Tsui-Sung Wu is Associate Professor of Institute of Hakka Language and Communication 

Department of National United University. E-mail: tswu@nuu.edu.tw. 
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training. In favor of taking over the business strategy was “cost leadership 

strategy” after 1998. 

Keywords: Hakka pop music independent label, business strategy, 

differentiation strategy, cost leadership strategy 

 


