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《摘要》 

本研究藉由台灣電影發行商的發展歷程探索電影發行商能

力建構途徑，並分析與美商合作發行對其能力建構之影響。為

了解台灣發行商之能力是否藉由與美商之合作而造成能力增長

的情形，本研究先從鉅觀角度介紹電影產業結構與發行之重要

性，其次討論台灣電影發行商之類型，最後以探索性個案研究

與次級資料分析驗證廠商合作模式與組織能力之間的關係。 
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前言 

台灣電影在 1960 年代靠著東南亞華人地區的外銷市場，曾走過年

產量超過兩百部的風光時代。但 70 年代中期起即因國家機器對電影內

容的嚴密控制、香港電影的競爭、片商搶拍相同主題電影等因素，使觀

眾對台灣電影失去信心，台灣電影產業因而出現衰敗跡象（盧非易，

1998；魏玓，2004）。1982 年起，以【光陰的故事】為首的新電影浪

潮一度帶來台灣電影的復甦，不僅票房成功，其貼近台灣民眾生活的自

然寫實風格、美學特質也頗受肯定。與此同時，強調電影的嚴肅及學術

性的「藝術電影」觀念也傳入台灣，成為台灣新電影浪潮的成就之一

（張世倫，2001）。但新電影浪潮終究是曇花一現，由於長久以來政府

給予港片和美片優惠待遇，卻缺乏對本國電影產業各環節的整體規劃與

輔導，中小企業規模的台灣電影因此不敵大製作的好萊塢片，於 80 年

代後期正式走向衰退之途。2002 年加入 WTO 前，政府甚至主動棄守防

線，取消戲院的國片映演比例及向外片徵收國片輔導金等措施，對外國

電影大開門戶，台灣電影的處境因而雪上加霜，造成往後幾年台灣電影

年產量僅在二十部上下，市場佔有率不超過 3% 的窘境（至 2007 年

前）。反觀好萊塢片，年年高居台灣票房榜首，市場佔有率超過 90%，

台灣觀眾忠誠的好萊塢品味使得人口僅二千三百萬的台灣成為好萊塢海

外十大市場之一。 

不可否認的，在台灣電影產業衰退後，仍有許多台灣電影在國際影

展上獲獎，並成功行銷至國際藝術電影市場。但無奈的是，獲獎的台灣

電影並不被好萊塢品味已定型的台灣市場肯定。侯孝賢、蔡明亮等活躍

於台灣新電影時期的大導演在 90 年代中期後也紛紛轉向與歐洲、日本
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資本合作，其作品雖然持續享譽國際，但也被認為過於國際導向，與本

地觀眾疏離。2000 年，旅美的李安導演結合兩岸三地電影工作人員拍

攝的【臥虎藏龍】獲得奧斯卡最佳外語片獎後，一時間好萊塢作為台灣

電影出路的可能性成為熱門話題，但隨後許多學者和電影人皆指出，

【臥虎藏龍】的生產過程與台灣本地的電影工業沒有實質關係，台灣僅

以少數人力與資金參與製作；況且以台灣大多數導演的條件而言，被好

萊塢吸納、依賴好萊塢發行與行銷的李安模式不太可能被複製（李亞

梅，2002；魏玓，2004；魏玓，2009）。 

在產量低落、部分導演尋求國際資金協助或國際市場肯定的背景

下，「台灣電影已死」的悲觀看法幾乎成為主流。2008 年【海角七

號】就在這樣的低迷氣氛中異軍突起，創下了全台五億三千萬、僅次於

好萊塢片【鐵達尼號】的票房記錄。亮眼的成績不僅令電影人振奮，也

引發【海角七號】為何成功的討論。有論者指出，【海角七號】之所以

引起觀眾共鳴，在於其內容貼近台灣市井小民的生活，表現方式幽默、

詼諧，因而能成功擄獲觀眾的心。也有人以電影上映時機來解釋票房佳

績，當時正值全球金融海嘯襲擊、失業率上升、前總統陳水扁弊案每日

在媒體上演、國民黨再度執政卻不如人民預期，所以人們選擇一部笑中

帶淚的電影作為情緒宣洩的出口（張倩瑋，2008；滕淑芬，2009）。除

了內容的本土化和上映時機的巧合外，主張【海角七號】的高票房肇因

於網路行銷策略奏效的論者也不在少數（例如李哲昌，2008；吳恬儀，

2008；林富美、蕭宏祺，2009）。此外，【海角七號】的發行與行銷模

式也有別於其他台灣電影，採取的是美商博偉和台灣本土發行商合作的

模式。【海角七號】為何採取這樣的發行模式？這樣的合作發行方式對

台灣電影的本土發行商之能力有何影響？ 

本研究藉由台灣電影發行商的發展歷程探索其能力建構途徑，並分
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析與美商合作對其能力建構之影響。為了解台灣發行商之能力是否藉由

與美商之合作而提升，我們先從鉅觀角度概略介紹電影產業結構與發行

之重要性，其次討論台灣電影發行商之類型，最後以探索性個案研究與

次級資料分析，驗證廠商合作模式與組織能力之間的關係。 

壹、電影產業結構與發行活動的重要性 

傳 統 電 影 產 業 的 產 製 流 程 分 為 製 作 （ production ） 、 發 行

（distribution）及映演（exhibition）三大部門。這三大部門分居在產業

的上、中、下游。「製作」為產品（電影）內容的創造活動，其中包括

了創意開發、企劃等前製作業、拍攝活動、內容的剪接與後製。「發

行」指的是透過科技手段和工業生產形式，大量複製產品。而電影發行

商通常會在後製時期加入後續的拷貝、安排映演事宜、參加影展及進行

行銷宣傳等活動。「映演」指的是戲院透過與電影發行商洽談檔期，將

電影放映給觀眾觀賞的過程（Wasko, 1994／魏玓譯，1999；程予誠，

2006；吳佳倫，2007）。 

由於科技演變，新的發行窗口不斷出現，從早期的首輪戲院、二輪

戲院、錄影帶，到今天的 DVD 及付費電視。因窗口不同，可再細分為

戲院發行商、DVD 發行商。各窗口的發行作業中，戲院發行最為重

要，因為戲院票房對隨後各窗口所能獲得的利潤具有決定性影響。以台

灣市場而言，首輪戲院所獲得的票房，約可佔一部電影總營收的七成收

入，而剩下的三成則是由其他的發行窗口所分割（Ｉ公司負責人，訪談

記錄，2010 年 12 月）。由此可見戲院發行對於電影發行的重要性。 

在戲院發行中決定上映檔期是影響票房最重要的關鍵。由於戲院廳

數有限，發行商必須判斷影片特質和屬性，避免類似影片同時上映。此
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外，節日、重要活動時程、國際媒體效應也會影響檔期的決定。例如於

2010 年春節上映的【艋舺】一片，便是先敲訂了春節映演檔期，再透

過國際影展上的開拍宣言活動爭取到媒體的曝光。如此與檔期環環相扣

的宣傳規劃，為【艋舺】在各大媒體取得重要版面（李盈穎，2010）。 

檔期確定後，接下來要考量的是戲院廳數和地點。上映廳數並非多

多益善，太多會造成拷貝成本浪費，使得平均票房低落，甚至因此壓縮

上映時間而提早下片；太少又會造成易達性不足的問題（涂銘，

2005）。至於地點，有些電影適合在藝術電影院上映，有些適合在影城

上映，因此廳數的拿捏和地點的決定就是發行商的能力所在。 

然而，在台灣的戲院發行商，因為既不是內容的製造者（製片），

也非直接的資金回收者（戲院），一直以來都不被重視。但是，新科技

與新媒體崛起後，加快了電影相關產品的製作流程，並擴大了可供電影

產業創造附加價值的產品類型。因此，發行商不再只是一個產業的中介

角色，而是具有引導市場與放大整體產業利潤的功能（吳佳倫，

2007）。 

一、台灣電影發行商之分類 

Goodell（1998）根據是否為集團經營的概念將美國市場的電影發

行商分為大發行商及獨立發行商兩大類。Schatz（1981）則根據組織資

源多寡與發行方式將發行商又區分成更細的「大發行商」、「獨立發行

商」、「銷售代理商」及「自力發行商」四種發行商。然而上述依組織

所擁有的資源分類發行產業的方式，雖然很清楚的指出電影發行商運作

模式的差別，但若只依資源加以分類並同樣以此去分析其他國家的電影

市場，就會忽略不同於美國市場的產業構面。以台灣的電影市場為例，
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本地的電影市場規模相較於美國而言小了許多，且自製的產量有限，多

數需仰賴國際片源來滿足台灣本地觀影市場之需求。此時掌握最大量且

強勢片源的美國好萊塢海外子公司便成為台灣的大發行商。但其海外子

公司在台灣主要任務只是執行母公司的決策，並實施相關的行銷與映演

活動，並未或少有參與電影製片決策的權力。 

在沒有機會參與製片，或是沒有導演及主要演員配合的情況下，大

發行商在美國以外市場所執行的發行活動種類較為有限。因此，這些大

發行商在海外的發行活動就集中在少數其所專長的價值活動上，例如戲

院排片或是執行電視廣告預算…等。因此，美商在台灣的子公司雖然資

金充裕、影片卡司陣容強、行銷宣傳等的預算較多，但主要皆是以取得

熱門檔期與舉辦龐大的宣傳造勢活動為主，至於校園宣傳等較為需要細

緻安排的公關行銷活動，就會委託本地的發行商執行。另一方面，大發

行商所掌握的優勢，例如檔期卡位與排片策略等，也會吸引當地製片或

發行商與其合作，運用其優勢一同發行電影，藉此增加電影的能見度與

票房潛力。思及兩者的合作關係，不難發現若只以發行商所擁有的資源

去劃分其類別，會忽略美商電影發行商與台灣本地發行商彼此之間特殊

的分工與合作關係，甚至忽略本地發行商能力建構的行為。 

一個組織所衍生出的產品或是服務，皆是由一連串的「價值活動」

（value activities）所組合而成，並進而形塑出整體產業（司徒達賢，

2001；Porter, 1985）。以電影發行產業來說，舉凡像是涉及影片的拷

貝、周邊產品生產、銷售、設定通路及宣傳行銷等價值活動，都是構成

發行商競爭優勢的基礎；而每一項價值活動，都有可能促成最終產品的

差異，提升產品的價值，進而構成組織的競爭優勢。從價值活動之分類

也有助於了解產業內廠商彼此之間專業分工與合作之關係。為了解析台

灣電影發行商能力建構途徑，因此將發行商本身的資源規模（以資本額
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為參考）設定為區分發行商規模大小的構面。並以發行商歷年來執行的

發行活動做為判斷價值活動多寡的依據。經統整相關文獻與發行商發行

資訊的次級資料後，將台灣發行商之類型依其資源多寡與發行價值活動

之廣度劃分為四大類型（如圖一），並分述於下： 

圖一：台灣電影發行商之分類 

 

多 

I.全球型電影發行商 II.多角型電影發行商 

廠
商
資
源 

少 

III.代理型電影發行商 IV.地方型電影發行商 

 少 價值活動 多

 

（一）全球型電影發行商：一般通稱的美國好萊塢八大電影公司擁有遍

布全球的發行網絡與強大的行銷資源，主要發行自己片廠出品的

電影以及其他獨立製作公司的影片。其分佈於海外各地的子公司

主要影片來源皆由美國的母公司供應，子公司並不需要自行前往

海外的電影買賣市場購片以取得片源。因此從台灣市場的角度來

說，這些發行商雖屬全球型的電影發行公司，但其主要業務實屬

代理母公司發行影片。目前在台灣設立子公司或合資公司並代理

發行影片的有四家是直接隸屬美國母公司的好萊塢發行商，分別

為同時代理 Sony 影業與本身品牌－迪士尼電影的「博偉」，由

環球、派拉蒙和夢工廠共同成立的發行機構「UIP」以及「華



台灣電影發行商能力建構途徑與美商合作關係之研究 

‧207‧ 

納」與「二十世紀福斯」。 

     此類發行商的廠商資源（資金、片源）雖然較為豐沛，但是

在海外地區所從事的發行活動項目較為有限。接到母公司的發行

決策後隨即安排電影檔期、媒體宣傳與廣告配置…等，但能使用

的電影文宣品，如預告片、海報等宣傳素材皆是由母公司所提

供，若要在素材上做變更或是接洽非母公司的合作發行業務也都

需要取得母公司的同意。因此好萊塢的海外子公司雖然擁有不虞

匱乏的資源，但其執行的價值活動卻完全受限於母公司的發行政

策。 

（二）多角型電影發行商：此種電影發行商通常是由當地財團所投資成

立，並同時經營電影上下游的相關業務。其經營的範疇除了戲院

電影的發行，還廣佈至 DVD 發行甚至是院線經營與投資電影製

片公司等多角型的集團型經營策略。例如台灣的「威望國際」

（Catch Play）是台塑集團的關係企業，「山水國際娛樂」

（Serenity Entertainment International Co.）則是由鴻海集團主

導，兩者皆是由財團投資經營且同時投資電影製片的典型多角型

電影發行商。此外，「中環國際娛樂」（CMC Entertainment 

Holding Co.）則是隸屬於以生產光碟片起家的中環集團，除了影

片製作外，也有戲院發行業務（中藝國際影視），並同時參與院

線的投資（華納威秀戲院）與 DVD 影片的發行（得利家庭影音

發行）。 

    此類發行商擁有可供運用的資源很多，譬如大量購片的資

金、豐沛的人脈資源與豐富的發行經驗等皆是廠商所擁有的資

源，而其同時跨及電影製作、發行和映演部門，因此發行部門可

以執行的活動類型可以更多元。 
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（三）代理型電影發行商：此類發行商所擁有的資本較小，因此大多會

考量自身的能力，購買非主流的商業片或是藝術片的台灣區代理

權，並以利基市場為行銷主軸代理發行。例如：台灣電影發行商

「傳影互動」（iFilm）即是屬於此類以代理外片為主的發行

商。其公司利用既有的發行能力專注於發行相似類型的影片（如

歐洲片、獨立製片、日片…等），發行活動的類型有限，但依照

過去經驗的累積卻能在其所專精的領域上得到良好的發揮，因而

擁有在固定領域中發行的穩定性。 

（四）地方型電影發行商：此類發行商發行的影片以國內電影為主。其

資本不若集團豐沛，因此傾向以小規模、彈性運用行銷策略、多

方尋找可能性的合作發行模式，廣域的探索潛力市場並積極以多

元的發行活動爭取同業與消費者的認同。此種地方類型的台灣電

影發行商透過與上游製片公司和美商好萊塢發行商的合作，不僅

快速累積、學習發行經驗，長久下來更建構了自身的發行能力。 

     此類發行商的資源比較少，但因地域上的臨近性，可以就近

取得製片端的資源，因此得以廣泛運用導演和主要演員以及當地

社區創造話題。其公關活動操作的方式比起只發行外片的代理商

靈活，因此也增加了其能運用的價值活動範疇與廣度。 

二、台灣電影發行端的價值活動 

有了以上對電影產業結構的基本認知後，便能大致了解台灣電影產

業運作的模式為何。但電影票房的成功，除了電影產業三大部門的配合

與合作外，執行這些價值活動的組織能力更是電影成功的關鍵因素。

Porter（1991）曾指出能力與價值活動的動態互動情形。他認為企業的
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價值活動需要依靠企業內部有形及無形的資產來運作，有形的設備及無

形的人力資源和技術皆是執行價值活動的基礎。而當企業執行一項或是

一連串的價值活動時，同時也會產生能力及知識的建構行為。進一步

地，再透過與其他組織的合作以獲取資源或學習累積核心能力，便可形

成企業競爭優勢之基礎（Cheung, Myers, & Mentzer, 2010）。而競爭優

勢是否能持久，便取決於企業是否能持續學習以因應變動的市場環境

（Teece, 2007）。因此，電影發行商的能力是經由不斷重覆運用既有的

資源同時學習新的價值活動所累積起來的。如同 Porter（1991）所言，

發行商本身有形及無形的資產也會影響到不同價值活動的執行，而且當

發行商執行既有或全新價值活動時，能力及知識的建構也將同時進行

著。 

有關於台灣電影發行產業細部的價值活動，眾多學者曾提出以下許

多實務上的見解。程予誠（2006）指出電影發行商除了負責拷貝、評估

拷貝數量，並與映演業協商影片上映之事宜外，新電影的試映與市場調

查、媒體廣告的露出、海報與預告片的設計與剪輯、甚至是參加合適的

影展以及於各發行窗口的行銷活動等，皆是電影發行商為影片創造價值

的活動。而除了上述所列的發行活動外，Wasko（1994）也提到發行合

約之簽訂事宜，發行市場範圍的決策、上映檔期的協調，以及與其他發

行通路（DVD、網路電視頻道等）的發行權利分配等（Wasko, 1994／

魏玓譯，1999）。吳佳倫（2007）則以行銷的角度介紹發行部門的行銷

策略類別，包括了聯合促銷、周邊商品／授權商品及置入式廣告。除此

之外，李天鐸與劉現成（2009）也特別提及發行商的價值活動包含了上

字幕、配音、明星巡迴、刪剪爭議內容等的發行業務。行政院經濟建設

委員會（2002）則於〈文化創意產業概況分析調查〉中指出，電影發行

包括了影片銷售與流通權、數位影片流通、電影網站、影展、電腦遊
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戲、影片傳遞與儲存及多媒體與數位媒體等相關的價值活動。 

本研究根據前述之文獻整理及台灣電影發行活動資料，將電影發行

商從事的價值活動以及其所對應的能力歸類為八大項目。茲將電影發行

商的八項價值活動與能力說明分述如下： 
（一）市場分析能力：影片上映前需要透過市場調查擬定行銷的目標市

場，界定出可供發行的市場範圍，並適當評估拷貝的數量，以期

藉著獨到的市場分析能力減少不必要的發行成本並準確抓住潛力

市場。而在思索要以何種行銷策略行銷電影前，發行商更應準確

判斷電影屬性，以精準抓出目標市場族群和控制拷貝的成本。 

（二）事件行銷能力：當發行商要進行影片的宣傳事宜時，需要創造議

題以引起消費者的注意，此時若能加入影視明星、導演，甚至是

各界名人為影片造勢與宣傳，一方面能吸引媒體的目光，另一方

面也能吸引喜愛該明星、名人的客群對影片的注意。此外，參加

影展亦是發行商的重要價值活動之一，除了可以在與影展相關的

市場展中賣出或吸引對影片有興趣的廠商，增加影片能見度外，

若參與影展競賽獲得好評，並藉此創造出具價值的事件議題，即

能使該片在國內外的市場建立商業價值及媒體吸引力。 

（三）公關能力：發行商與媒體建立長期良好的互動關係，並適時運用

各式媒體提高消費者對電影的好奇與好感度。凡舉試映會、首映

會、電影座談會、簽名會、記者會及其他需藉由媒體傳播的宣傳

方式等，皆可因透過「非直接廣告」式的行銷而增加電影的宣傳

效應。以試映會為例，藉此與媒體做票券和報導的交換，也能邀

請影視記者及影評人寫稿，趁此機會達到影片露出的訴求。另外

校園宣傳是台灣電影較為特殊的電影宣傳方式，發行商於各大專

院校安排導演及影片主角於電影放映後與觀眾進行現場座談，除
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了藉此加深觀眾印象、強化口語傳播力量之外，學生習於使用部

落格的傳播模式同時也會增加網路上的電影曝光度，甚至能進一

步培養台灣電影的觀影族群。 

（四）媒體宣傳能力：電影宣傳媒體計畫的擬定，可使影片優勢透過不

同 的 操作 方式 創造 電影票 房 的極 大化 （吳 佳倫， 2007， 頁

115）。發行商利用現有行銷預算，適切評估最有效的媒體露出

並予以執行。最常運用的媒體有電子媒體、平面媒體、戶外媒體

或是其他如台灣特有的酷卡之類的宣傳品進行電影宣傳事宜。1

除此之外，海報的設計及預告片的製作也是最能使消費者留下深

刻印象的宣傳品之一。電影海報和預告片，是電影與消費者接觸

的第一線，能否引起消費者的注意力，將影響消費者進入戲院觀

看的意願。 

（五）通路行銷能力：利用不同的通路與重疊的潛在市場，企業相互利

用對方的資源優勢，把另一種產品的行銷作為自己銷售的媒介和

橋樑，達到雙方品牌的傳播。以電影的聯合行銷來說，其主要意

義便在於擴大電影行銷宣傳規模，以達資源共享；而另一方面也

可透過與不同類型產業及商品的合作，建立更多元的觀眾族群。

例如電影中的人物、片名、影像等皆可以與遊戲、出版、玩具、

服飾、速食產業結合，藉著共同行銷的策略，達到最高的綜效

（吳佳倫，2007）。另外，產品置入或是透過不同通路平台，如

網路或各式發行窗口的行銷，皆能因通路行銷的策略運用得宜而

獲得雙贏的局面。例如把影片與科技產品的促銷活動綁在一起宣

傳，除了廣泛提升了影片知名度外，影片也因廠商本身產品的通

路而傳播到了原本電影發行商難以接觸到的消費客群身上，增加

了露出的機會。 
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（六） 通路規劃能力：與「通路行銷能力」不同的是，通路規劃能力指

的是影片版權銷售的價值活動。一部電影的窗口並不會僅止於戲

院的上映。相反的，若影片能於第一次亮相的首輪映演獲得不錯

的票房，就會大幅增加其版權的價值，並進而提升權利金的交易

價格。而在版權交易的商業斡旋間，是該以賣斷的價格跟對方

談？亦或是該以拆帳比例逐年回收權利金的方式跟對方談？這就

需依賴發行商經年累月對市場的操作經驗，才能精準的掌控通路

版權販售的能力。 

（七） 周邊產品創製能力：電影與其他產業合作而創造出的新產品價

值，可為影片增加名聲外溢效果並提升整體利潤。因此，電影周

邊的相關商品、電影原聲帶，甚至是由電影發展出來的電腦遊戲

皆能因發行商所擁有的周邊產品創製能力而獲得票房以外的豐沛

利潤。動畫王國華特迪士尼公司（The Walt Disney Company）便

是以動畫人物所衍生出的各式周邊商品，獲得電影映演外的龐大

收入。周邊商品的創製能力，不僅要熟悉電影相關商品組合，更

要從中協調其他非電影產業的廠商接受其獲利模式。 

（八） 溝通協調能力：發行商根據既有經驗與人脈和映演商協調上映的

戲院與檔期，而此種排片能力與長期習得的排片技巧將會增進該

發行商對產品市場（電影市場）的靈敏度，幫助其與戲院協商映

演檔期，並將影響後續電影發行策略的安排甚至是整體的票房成

績。除了與戲院的映演協調外，發行商若提早於製片階段便先行

擬定相關發行策略，此時也會需要與劇組進行溝通合作的協調事

宜。 
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三、台灣電影發行意識的演變 

從 1991 年至 2006 年這十五年來，由台灣製作發行的電影票房比例

便不曾超越過 5% 的關卡（詳見表一）。許多國片就算沒有草草下檔，

票房成績也總是讓電影團隊屢屢失望。但【不能說的‧秘密】、【海角

七號】與【艋舺】上映的當年度國片票房的市佔率卻各自達到 7.38%、

12.09% 與 7.13%。電影業界人士認為【不能說的‧秘密】是帶動台灣

國片起飛的開門磚，而【海角七號】則是帶給國片全新希望的領航者。

他們各自擁有不同的故事、不同的卡司，但唯一的共通點，就是他們皆

是由美商擔任發行工作。以下簡單介紹美國好萊塢發行商於台灣設立的

發行機構和 2007 年前美商代理發行華語片的概況。 

表一：台北市首輪院線總票房變遷表（1991-2011∕05） 

（單位：元、%） 

台灣電影 香港・中國電影 外國電影 
年 

票房／百分比 票房／百分比 票房／百分比 
63,777,162 544,256,718 1,182,943,791 

1991 
3.56% 30.39% 66.05% 

36,570,610 1,021,612,714 1,119,588,712 
1992 

1.68% 46.91% 51.41% 
103,144,502 720,195,626 1,662,816,250 

1993 
4.15% 28.97% 66.88% 

84,534,960 402,385,540 1,758,113,514 
1994 

3.77% 17.92% 78.31% 
31,033,280 354,748,913 1,998,256,130 

1995 
1.30% 14.88% 83.82% 

39,583,272 188,115,562 2,489,516,301 
1996 

1.46% 6.92% 91.62% 
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台灣電影 香港・中國電影 外國電影 
年 

票房／百分比 票房／百分比 票房／百分比 
25,401,536 151,035,720 2,680,958,444 

1997 
0.89% 5.29% 93.83% 

12,367,760 87,735,171 2,725,643,021 
1998 

0.44% 3.10% 96.46% 
11,053,275 75,345,745 2,441,649,765 

1999 
0.40% 3.00% 96.60% 

121,578,255 26,084,320 2,469,485,895 
2000 

4.65% 0.99% 94.36% 
3,696,865 90,926,750 2,134,341,395 

2001 
0.2% 4.1% 95.8% 

52,165,562 33,867,465 2,274,628,072 
2002 

2.21% 1.43% 96.36% 
6,024,055 125,883,471 1,876,909,632 

2003 
0.30% 6.20% 93.50% 

29,062,110 90,759,255 2,456,416,731 
2004 

1.13% 3.52% 95.35% 
42,469,745 102,889,020 2,526,747,432 

2005 
1.59% 3.85% 94.56% 

43,392,928 99,174,172 2,535,874,266 
2006 

1.62% 3.70% 94.68% 
198,820,828 59,692,517 2,436,621,127 

2007 
7.38% 2.21% 90.41% 

305,426,019 176,307,967 2,044,388,015 
2008 

12.09% 6.98% 80.93% 
62,492,627 56,945,655 2,601,596,904 

2009 
2.14% 2.09% 95.61% 

225,582,606 164,647,888 2,696,641,255 
2010 

7.13% 5.33% 87.36% 
59,529,255 69,793,439 978,538,947 2011 

(~五月) 5.37% 6.3% 88.33% 

資料來源：《台灣電影網》

http://www.taiwancinema.com/ct.asp?xItem=131&ctNode=265&mp=1 
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目前台灣共有四家直接隸屬於美國母公司的電影發行商，其中每年

發行量最大的「博偉」為華特迪士尼廣泛使用的品牌，在台灣除了發行

迪士尼的影片，也代理發行 Sony 集團旗下的哥倫比亞電影公司

（ Columbia Pictures）的影 片 。聯 合 國際 影業 （United International 

Pictures，一般簡稱 UIP）發行美國環球影業（Universal Studios）、派

拉 蒙 影 視 公 司 （ Paramount Pictures Corporation ） 及 夢 工 廠

（ DreamWorks SKG ） 製 作 的 影 片 。 而 二 十 世 紀 福 斯 影 片 公 司

（ Twentieth Century Fox Film Corporation ） 及 華 納 兄 弟 娛 樂 公 司

（Warner Bros. Entertainment, Inc.）則以發行自己的影片為主。 

2007 年以前由好萊塢美商發行華語片的情況又是如何？2 台灣電影

與美商好萊塢發行商的合作發行歷史可追溯自 2000 年的【臥虎藏

龍】，依王清華（2007）於《中華民國九十六年電影年鑑》中所整理的

2000 年至 2006 年間的台灣電影映演市場來看，每年由美商發行的華語

片量並不算多，但若聚焦於 2006 年的資料，可發現當年的三部華語片

【霍元甲】、【滿城盡帶黃金甲】及【千里走單騎】皆是由「博偉電影

公司」發行，其餘在台灣設有發行代理商的三家「二十世紀福斯」、

「華納」、「UIP」（環球、派拉蒙）在 2006 年均未發行華語影片。值

得一提的是，由美商發行的三部華語影片加總的台北市票房為一億兩千

九百多萬元（129,502,537），占了該年四十七部華語影片總票房數二億

二千五百多萬元（225,442,800）的 57.4%。 

美商「博偉電影公司」雖然在 2006 年只發行了三部華語片，其發

行數量僅佔了全年總華語片量的 6.3%，但平均票房成績卻是其他台灣

電影發行商發行平均單片華語票房所得之二十倍。3 由此一票房數據與

比例可推知好萊塢發行商確實掌握了特殊的發行能力與市場控制力。 

台灣過去的電影產業文化並不重視發行，僅專注在加強製片能力，
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直到美國好萊塢發行商加入台灣電影的發行，才使得電影界意識到發行

的重要性，各影片也紛紛開始加強發行端的功能與效益。不重視發行的

情況自從美商接手部分華語片的發行代理權，並取得不錯的票房成績

後，台灣電影也漸漸的學習類似的模式，紛紛請美商代理發行映演事

宜。然而【海角七號】卻有別於一般將發行權直接交予美商發行的方

式，而是由本土電影發行公司與美商博偉合作，採取合作發行模式。

【海角七號】上映不久後，氣勢就如破竹，短短幾週間「海角熱」便席

捲了台灣所有的各大戲院，其發行與行銷宣傳效果令人讚嘆。固然該片

本身的製作概念、文本內容與社會效應也值得探討，但在現今電影發行

通路優勢已大多為美商所掌握的情況下，本土發行商如何運用本身僅有

的能力，並藉由與美商的合作成功達成目的，似乎是更加值得思索的問

題。這樣一個與競爭者（美商）合作共同執行發行活動的決策，是否也

會對組織競爭優勢造成一定的影響？目前相關的文獻都缺乏對發行商能

力建構探討之結論，因此本研究擬以此作為分析焦點。 

貳、研究方法 

本研究以台灣戲院電影發行商為主要研究對象，探索組織能力建構

之模式。由於台灣電影發行意識的改變，因此本研究聚焦於與美商好萊

塢發行公司的合作關係，從而找出電影發行產業能力建構的途徑。由於

過去研究較少從能力建構的觀點來檢視台灣電影發行商的能力基礎，而

廠商學習歷程本身也非常複雜，唯有藉由實務上之深入觀察與訪談才得

以窺知一二。因此本研究採用「個案研究法」（Yin, 1994）探索發行商

之間合作與能力建構之歷程。此外，有鑑於國內常將港片與台灣電影合

稱為「國片」一同進行研究分析的情形，本研究將嘗試以「台灣電影」
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為獨立研究之項目，以排除跨越本土地域性之外的電影發行價值活動。 

一、個案的選擇 

首先，我們先根據前述台灣電影發行商之分類，從 2010 年仍有發

片活動的發行商中，整理出廠商資源較少的發行商名單。經過多次聯絡

確認廠商名單，分別是專注代理台灣電影發行事業的Ｇ公司（以下個案

皆以匿名方式呈現）、以外片代理起家的Ｉ公司，以及由發行藝術片

DVD 進展為戲院發行、更於近年來跨足電影製片的Ｙ公司三家電影發

行商。Ｙ公司成立於 2005 年，其他二者則皆成立於 2008 年初；三家之

負責人皆因長期於從事發行工作而累積出豐富的發行知識與經驗。 

本研究發現三者雖皆擁有發行的能力，但其合作模式與學習經驗卻

不甚相同。Ｇ公司曾有多次與美商合作的經驗，Ｉ公司與Ｙ公司二家公

司則多限於購買外片於戲院放映，較少與美商進行合作。初步分析這兩

類發行商的學習歷程後，本研究決定聚焦於與美商合作以建構能力的觀

點。原因有二：第一、著眼於台灣電影產業的實務需求。當國片一片衰

敗時，電影產業需要的不僅是提升製作能力，也要提升台灣當地發行商

的能力。對於資源有限的發行商初期可以專精於其所擅長的價值活動，

與美商一起合作，扮演互補性角色。之後，透過合作模式的安排，以及

模仿∕學習∕內化的吸收過程，建立組織本身的發行能力（Cassiman & 

Veugelers, 2002）。如此，整體產業的發行能力才能逐步提升。或是，

當組織本身沒有相對應的能力來執行價值活動（例如，春節檔期的影

片），以合作方式取得外部資源能力，也是一種增加策略彈性的做法

（Lorenzoni & Lipparini, 1999）。第二、理論的重要性。一般認為美商

是壟斷台灣映演市場且造成國片衰敗的最大因素。因此，與美商合作無
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疑是與競爭者合作。但是，根據動態競爭理論的主張（Chen, 1996），

資源相似性和市場共同性是判斷競爭行為的主要因素。根據此觀點，地

方型的發行商與美商的資源差異太大，比較不可能相互競爭，甚至可以

彼此合作。基於以上理論與實務的意涵，決定聚焦於與美商合作的組織

學習歷程。因此，本研究選擇Ｇ公司做為本研究之個案分析對象，進一

步分析合作模式與能力建構之關係。 

二、資料蒐集與分析方法 

在蒐集資料方法上，同時採用初級和次級資料。除藉由開放式問卷

訪談公司負責人之外，也經由公司網站、各大電影網、影片官網、社群

網站、政府出版品或報章雜誌之報導資料，作為次級資料來源。 

訪談之前，研究者先整理該公司歷年發行的影片，包括該影片所使

用的發行活動、合作對象、票房等資料。然後，針對次級資料設計成開

放式問卷。因本研究為探索性個案研究，故採取較為開放的作法，以瞭

解發行商從事各類發行活動之過程以及相關能力之建構方式。在訪談

前，研究者先將訪談大綱寄給受訪者，以提高訪談之效率。在訪談開始

時，研究者先清楚說明研究之主題與訪談架構，並給予受訪者相當的空

間來自由表達其學習歷程。部分受訪者則邀請於校園公開演講分享其發

行經驗。 

在資料處理方面，首先，請受訪者說明其所參與發行的每一部片所

使用的發行模式，以及每個階段成功經驗的累積與失敗票房的檢討。個

案著重於開放性編碼方式（Strauss & Corbin, 1998）以釐清概念，包括

概念之陳述與命名等步驟。分析完一家公司之後得出的編碼資料，修正

理論架構，並成為下一階段訪問的基礎，理論架構與實證資料不斷交互
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驗證，直到觀念飽和為止。例如，在Ｇ公司的個案分析階段，研究者發

現與美商的合作關係對個案公司能力建構有重要影響。但是，同樣是跟

美商合作，不見得每次都有理想的票房。因此，進一步得出合作模式類

型，才是台灣發行商從合作中成長的主要原因。 

為了解與美商合作前後，廠商能力建構的歷程，本研究使用「能力

堆疊區域圖」的方式呈現個案公司探索∕學習∕內化的過程。能力堆疊

區域圖的執行步驟如下。第一、次級資料搜尋與記錄。影片發行之資料

來源為公司官方網站、影片官方網站、各大電影網及社群網站，並以影

片之片名為關鍵字進行網頁搜索，記錄所有與影片相關之活動訊息，並

確認價值活動為何。第二、歸納價值活動類別。根據文獻整理及電影發

行資料，將電影發行商之價值活動與相對應之能力歸類為八大項目。第

三、分類價值活動。交互驗證所得之初級資料及經蒐整之次級資料，分

類各部影片發行的價值活動類型，並確保各類型間皆具有排他性。第

四、計算「能力使用堆疊數量」。將每部影片的所有價值活動依據分屬

能力類別進行加總，其總額便代表該部影片的能力使用堆疊數量；其他

影片以此類推。最後、繪圖。「橫向為影片的發行順序」、「縱向為每

部片各類能力類型及能力堆疊的情形」，依此繪出「能力使用堆疊區域

圖形」，由此圖呈現發行商學習與能力建構歷程。 

三家個案公司皆利用此方式分析其能力建構歷程。Ｉ公司和Ｙ公司

沒有跟美商合作發行的經驗，主要是透過本身代理的大量外片片源來累

積經驗與提升能力（也就是做中學的學習模式），而Ｇ公司則是透過外

部合作關係（跟外部夥伴學習模式）來獲取經驗。因此，Ｉ公司和Ｙ公

司兩家公司其探索∕學習∕內化的過程，比較傾向循序漸進方式，逐漸

增加價值活動與相對能力；而Ｇ公司電影的價值活動變動幅度明顯大於

其他兩個個案公司。由於篇幅限制，本研究省略Ｇ公司與其他兩家發行
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商學習歷程比較部分，僅聚焦於Ｇ公司本身的學習與能力建構歷程。 

三、個案公司介紹 

Ｇ公司是由現任的總經理所創立，目前公司主要以發行國片為主要

業務內容。2007 年，Ｇ公司負責人加入「原子映象電影公司」，開始

參與國片的發行與行銷工作。期間參與發行的作品【刺青】、【練習

曲】都獲得了不錯的成績。因為擁有參與影展的豐富經驗，【刺青】、

【最遙遠的距離】、【流浪神狗人】都以專業的海外行銷能力推展至國

際影展與國際市場。2008 年 4 月，Ｇ公司正式成立，其成立後所參與

發行的第一部國片－【海角七號】，便創造出台灣電影沉潛多年來最佳

的票房成績。由於地方型發行商的能力大多鑲嵌在主要負責人個人的經

歷中，為完整呈現Ｇ公司成立之前所有的經驗，以下將Ｇ公司負責人個

人歷年來所有的發片經驗併入討論。 

本研究將Ｇ公司從 2007 年至 2011 年 5 月間發行的十七部片進一步

區分成「參與發行」和「代理發行」。參與發行是指該片由製片公司

（如三映）或其他發行商（如華納）取得發行權，Ｇ公司或其負責人以

個人身分與其他發行商分工並參與部分的發行工作。例如，【練習曲】

在影片官網資料中這部片的發行商為華納，於是將其歸類為以個人身分

參與發行。【一席之地】的發行商為製片公司本身，此時Ｇ公司已經成

立，於是將其歸類為Ｇ公司參與發行。而代理發行則是指該片由Ｇ公司

取得發行權，也就是完全承包。例如，電影【台北星期天】即是由Ｇ公

司代理發行（詳見表二）。 
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叁、研究發現 

以 2007 年至 2011 年 5 月將近五年間Ｇ公司發片量與發片之電影票

房來看（表二），該公司每年的發行量大約維持在一年二部到四部之

間，以國片的發行市場來講是相當穩健且具有一定規模的發行商。但與

台灣整體電影市場上全年度的發行片量做比較，其發行量仍無法對下游

映演業者產生談判力。對製片和映演部門皆無主導權的發行商，卻能成

功的發行【海角七號】，除了該影片本身的製作水準之外，由美商和本

土發行商的合作發行模式，讓Ｇ公司可以透過外部合作夥伴取得互補性

資源，同時也讓此次發行經驗成為後續成長的基礎（Forni & Paba, 

2002）。本研究試圖由Ｇ公司歷年的價值活動來了解【海角七號】的經

驗與後續學習與能力建構之關係。 

一、價值活動與經驗探索 

電影發行商價值活動的執行與經驗的累積息息相關，而由學習所獲

得的經驗更會對未來的行為造成影響。以下將以Ｇ公司與美商所合作發

行的【海角七號】一片做為分水嶺，以檢視該公司於此前後的價值活動

之變化，以及是否因合作的經驗而影響後續的行為。為了區隔出Ｇ公司

經驗學習的來源，本研究根據 Lane、Koka 與 Pathak （2006）對吸收能

力內涵的分類，以三種不同學習模式的類別予以劃分。這三類分別是

「 探 索 性 學 習 」 （ exploratory learning ） 、 「 轉 換 性 學 習 」

（ transformative learning ） 、 以 及 「 應 用 性 學 習 」 （ exploitative 

learning）。探索性學習指的是經由向外探索全新的事物，組織意識到
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外界具有價值的新知，進而學習到的經驗；轉換性學習指的是吸取新

知，並將其藉由自身的運用而轉換成自身經驗與能力的學習過程；而應

用性學習則是指藉由自身已具備的知識基模，將知識應用在實務的操作

上，甚至還能藉此開發出新商機的學習歷程。其中的探索性學習與應用

性學習因屬外顯行為，因此可藉由分析發行商次級資料的方式予以了

解；而轉換性學習則屬於內化的學習行為，因此就要藉個人經驗的分享

中予以察覺。 

本研究利用台北市電影發行商業公會的資料（記錄至 2011 年 5 月

25 日）整理「版權／發行」及台北市「票房」之相關資料。「發行及

行銷模式」、「探索／應用對象」及「學習到的價值活動、經驗與能

力」等資料則是根據次級資料與演講內容整理並以此分析出「學習模

式」。透過這些資料整理與分析進而了解組織之能力建構歷程。資料經

整理後列出如表二所示。 

表二：Ｇ公司發行經歷一覽表 

 
發行

片名 

版權∕ 

發行 

發行及 

行銷模式 

學習

模式

探索∕ 

應用對象

學習到的價值活動、 

經驗與能力 

累積票房 

(台北市) 

單位：元 

(1) 參加影展 
應用性

學習

金馬影展

經驗 
1 刺青 

三映∕原子 
（負責人以

個人身份參

與發行） (2) 聯合行銷 
探索性

學習

聯合行銷

廠商 

以聯合行銷的方式可擴大行

銷通路與議題性（通路行銷

能力）、電影周邊的授權問

題（周邊產品創製能力） 

7,137,388 

(1) 美商主動幫

忙發行 

(2) 美商排戲院

(3) 自行負責行

銷 

探索性

學習
2 

練習

曲 

縱橫國際∕

華納 
（負責人以

個人身份參

與發行） 
(4) 聯合行銷 應用性

學習

美商華納

第一次找美商排戲院（通路

行銷能力）；上談話性節目

宣傳電影、取片名的市場概

念（媒體宣傳能力）；獲知

美商公司的制度、學到如何

與之做有效的溝通（溝通協

調能力） 

8,941,331 
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發行

片名 

版權∕ 

發行 

發行及 

行銷模式 

學習

模式

探索∕ 

應用對象

學習到的價值活動、 

經驗與能力 

累積票房 

(台北市) 

單位：元 

(1) 參加影展 
應用性

學習
【刺青】

3 

最遙

遠的

距離 

七霞∕七霞 
（負責人以

個人身份參

與發行） 
(2) 上談話性節

目宣傳 
應用性

學習

【練習曲

】 

與明星的協調配合與新聞稿

的操作（溝通協調能力、公

關能力） 
3,132,122 

4 

流浪

神狗

人 

三映∕三映 
（負責人以

個人身份參

與發行） 

(1) 以商業片操

作 
探索性

學習

與導演 
協調 

海報設計與片型的操作錯誤

（媒體宣傳能力∕市場分析

能力）；導演主導發行方向

（溝通協調能力） 

706,140 

(1) 找美商排戲

院 
應用性

學習

【練習曲

】 

(2) 全面行銷置

入 
應用性

學習
【刺青】

(3) 上談話性節

目宣傳 
應用性

學習

【練習曲

】 

(4) 自行負責行

銷 
應用性

學習

【練習曲

】 

(5) 由導演掀起

議題 
應用性

學習

【最遙遠

的距離】

(6) 海報、媒宣

設計 

5 
海角

七號 

果子∕博偉 
（Ｇ公司參

與發行） 

(7) 商業片的操

作方式 

探索性

學習
美商博偉

請名人為影片做推薦（事件

行銷能力）；口碑操作方式

（公關能力）；素材的運用

與組合、媒體購買組合的操

作方式（媒體宣傳能力）；

透過美商取得通路價格的優

惠（通路協商能力）；衍生

的周邊商品（周邊產品創製

能力） 

230,691,882 

6 停車 

甜蜜生活∕

UIP 
（Ｇ公司參

與發行） 

(1) 導演希望藝

術片的影片

以商業片操

作 

轉換性

學習

【流浪神

狗人】 
宣材與產品的定位不一致（

媒體宣傳能力） 
1,706,175 
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發行

片名 

版權∕ 

發行 

發行及 

行銷模式 

學習

模式

探索∕ 

應用對象

學習到的價值活動、 

經驗與能力 

累積票房 

(台北市) 

單位：元 

7 
征服

北極 

Ｇ公司∕Ｇ

公司 
（購片兼發

行） 

(1) 投資者提供

充足行銷預

算排戲院 

探索性

學習

上游製片

公司 

台灣的紀錄片若要上院線發

行，必須要能引起台灣社會

的關懷，才會有媒體的關懷

（市場分析能力） 

987,914 

(1) 運用製片者

之媒體資源

(2) 確立準確的

觀眾群 
8 

這兒

是香

格里

拉 

如魚得水∕

如魚得水 
（Ｇ公司參

與發行） (3) 鎖定影片之

特定通路 

探索性

學習

上游製片

公司 

善用合作方之資源，正確評

估市場可行性並進行產品定

位（通路行銷能力）；沒有

口碑影片的操作方式、首映

以包場把票房做起來（公關

能力、媒體宣傳能力） 

1,002,700 

9 
一席

之地 

三映∕三映 
（Ｇ公司參

與發行） 

(1) 導演主導發

行 
轉換性

學習

【流浪神

狗人】 

未經市場分析，做越多的周

邊產品不見得越有利（周邊

產品創製能力） 
982,714 

(1) 首映以包場

把票房做起

來 

應用性

學習

【這兒是

香格里拉

】 
10 

台北

星期

天 

長龢∕Ｇ公

司 
（Ｇ公司代

理發行） 
(2) 以具特色的

電影海報吸

引觀眾 

應用性

學習

【海角七

號】 

源於對市場的了解，做喜劇

元素的包裝（媒體宣傳能力

）；在通路遇到阻礙，分析

市場並找機會藉此創造出話

題（事件行銷能力） 

1,389,204 

(1) 名人推薦 
應用性

學習

【海角七

號】 
11 

有一

天 

時光草莓∕

Ｇ公司 
（Ｇ公司代

理發行） 
(2) 將電影精美

包裝 
應用性

學習 
【海角七

號】 

跑校園除了宣傳，主要的目

的是要利用附加價值：如電

影海報、酷卡、明信片衝預

售票的購買率（公關能力）

1,227,840 

12 
背著

你跳

舞 

方華國際∕

Ｇ公司 
（Ｇ公司代

理發行） 

(1) 主打卡司 
應用性

學習

【海角七

號】 

以主要演員（徐若瑄、楊祐

寧）做為宣傳的要角創造議

題性（事件行銷能力），並

敲定電視相關節目的通告做

為露出（媒體宣傳能力） 

600,910 
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發行

片名 

版權∕ 

發行 

發行及 

行銷模式 

學習

模式

探索∕ 

應用對象

學習到的價值活動、 

經驗與能力 

累積票房 

(台北市) 

單位：元 

13 

被遺

忘的

時光 

Ｇ公司∕Ｇ

公司 
（Ｇ公司代

理發行） 

(1) 與基金會合

作，主打人

性關懷的正

面意義 

探索性

學習

上游製片

公司 

以基金會關懷失智老人的宗

旨為宣傳主題，減低商業性

質，吸引同樣關懷弱勢的族

群進戲院。於宣傳中、後期

請到明星 Ella 為其造勢，

也吸引到另一批年輕族群。

（事件行銷能力） 

3,908,925 

14 
大笑

江湖 

延平影業∕

Ｇ公司 
（Ｇ公司代

理發行） 

(1) 主打卡司 
應用性

學習

【海角七

號】 

以主要演員（小沈陽、小小

彬）做為宣傳的要角創造議

題性（事件行銷能力） 
1,423,876 

15 
消失

打看 

紅色製作∕

Ｇ公司 
（Ｇ公司代

理發行） 

(1) 以網路行銷

為主 
應用性

學習

【海角七

號】 
以網路行銷為主，配合電影

議題延伸議題 
841,256 

(1) 延續電視劇

的客群 
探索性

學習

上游製片

公司 

16 

他們

在畢

業的

前一

天爆

炸 

公視∕Ｇ公

司 
（Ｇ公司代

理發行） 
(2) 得獎演員議

題性 
應用性

學習

【海角七

號】 

電視劇的電影版，實則有原

本的客群，針對該客群的通

路進行行銷；此外金鐘獎獲

最佳男配角的演員巫建和，

恰好也為其帶來議題性（事

件行銷能力）。 

90,685 

(1) 主打卡司 
(2) 國際影展 

應用性

學習

【海角七

號】 

17 

命運

化妝

師 

阿榮∕博偉 
（Ｇ公司參

與發行） 
(3) 首映會 
(4) 校園座談 
(5) 簽票會 

應用性

學習
 

以主要演員（隋棠）做為宣

傳的要角創造議題性（事件

行銷能力） 
10,210,000 
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從「Ｇ公司發行經歷一覽表」（表二）可以看出該公司本身的價值

活動包括了媒體宣傳素材的設計、電影周邊產品的產製、聯合行銷的洽

談事宜、戲院映演的協調，甚至是美商不會去做的校園行銷…等，非常

多元。 

而在能力累積方面，Ｇ公司負責人一開始先以個人於影展工作的經

驗展開電影發行事業，並以探索的方式一步步於發行的經驗中尋求可供

學習的歷程。其參與的第一部影片－【刺青】，便是利用國外影展打出

知名度，並藉由與科技廠商「BenQ」的聯合行銷活動，從中學習到此

種發行活動可幫助影片增加議題性與通路的廣度。但在其經歷中卻也不

乏失敗的例子，像是【流浪神狗人】雖然票房失利，不過仍由此次的探

索中學習到如何正確執行價值活動的關鍵因素（Ｇ公司負責人演講記

錄，2010 年 6 月）。 

2008 年，Ｇ公司正式成立後的第一部劇情長片【海角七號】，因

為製作成本高達五千萬新台幣，因此沿用之前於【練習曲】所取得的發

行經驗，找來美商博偉電影公司請其排戲院（Ｇ公司負責人演講記錄，

2010 年 6 月）。而此次與美商合作的成功經驗也讓該公司再次學習到

許多寶貴的經驗，並於後續相繼請來美商 UIP 替【停車】排戲院，更於

【命運化妝師】一片中又再次與博偉合作。當中彼此合作的模式，將於

下一段詳細說明。 

二、與美商的合作模式 

在Ｇ公司與美商共有四次的合作經驗，本研究依合作的模式將其分

為「專業分工模式」與「合作協調模式」兩類。第一類指的是美商與台

灣發行商之間的價值活動清楚劃分，各自執行不同的業務。例如，與美
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商華納合作的【練習曲】以及與 UIP 合作的【停車】。【停車】的發行

部分，美商 UIP 僅負責排片，未參與其他的發行事宜，和【練習曲】時

與美商華納合作的模式相仿，因此不在此多做討論。第二類的「合作協

調模式」則是指兩者間的合作是經由多次的協調與相互調整，使得行為

有交集，甚至有一起執行價值活動的情形。其中以和美商博偉的合作的

【海角七號】最為重要。 

（一）專業分工模式：【練習曲】 

Ｇ公司負責人第一部與美商華納電影公司合作的電影【練習曲】，

原本因為電影產品本身的資源優勢不足而打算放棄上映的機會，但因導

演的堅持與華納總經理的喜愛，讓此片破例上映發行，因而成為台灣第

一部由美商專業分工負責排片的國片。此片的合作模式是由具有戲院通

路協商優勢的美商華納公司負責排戲院，行銷部分則由台灣發行商自行

組成行銷團隊執行相關事宜，彼此的分工劃分得很清楚。由於兩者各自

負責其任務少有交集，因此即使與美商合作其所獲得的學習機會並不

多。此種專業分工模式雖然可以善用各自的發行優勢，專注做好自己的

業務範圍，然一旦在分配工作時沒有妥善安排，就會造成遺漏（Ｇ公司

負責人演講記錄，2010 年 6 月）。 

（二）合作協調模式：【海角七號】 

有了與華納的合作經驗，Ｇ公司在找美商博偉合作的同時，提出每

個禮拜都要一起開會檢討發行進度與缺失的要求。雖然這一次仍是由美

商博偉負責排片、台灣發行商負責行銷的合作方式，但彼此在影片素材

設計與媒體廣告安排的價值活動上都有所重疊與交集。雖然其中主要負

責執行的仍是台灣發行商，但美商博偉會適時提出有效的建議與修改方
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案，因此兩者之間的價值活動並非完全劃分為二，而是彼此互助、互相

學習以調整至最佳狀態的合作模式。以【海角七號】當初在挑選電影海

報設計時為例，因為導演魏德聖很喜歡「七」這個有代表性的數字，所

以就連海報都打算要以七個出場人物的圖像為海報的版型。但美商博偉

則持反對意見，他們認為七個出場的人物大多知名度不高，而且會讓人

無法馬上聯想到電影的主題。因此主張以男女主角於海邊擁抱的照片為

海報版型（Ｇ公司負責人演講記錄，2010 年 6 月）。 

經由此次與美商博偉的合作，Ｇ公司也從中學到電影素材設計的知

識，間接提升了自身的媒體宣傳能力。除此之外，Ｇ公司也從與美商博

偉的互動中，在美商口頭傳遞的經驗裡學到口碑與商業試片的操作方

式，改進了原本的公關操作方式。這樣以人際互動的學習方式傳遞了組

織的內隱知識（Nonaka, 1991）。至於組織的外顯知識則透過雙方互動

機會進而模仿學習。例如Ｇ公司在【海角七號】的媒體預算分配上就模

仿美商發行商業片的方式，經評估自身的預算後施行類似的媒體購買組

合（Ｇ公司負責人演講記錄，2010 年 6 月）。 

綜合上述，雖然這兩片發行工作的分工方式類似，但【海角七號】

更強調的是合作發行模式。從【練習曲】與美商的合作經驗中，發行商

發現這種專業分工的發行模式是一種新的分工方式。由於電影發行工作

內容不易清楚界定，因此製片公司分別與美商和台灣發行商簽訂合約

時 ， 不 容 易 簽 訂 詳細 完整 的 契 約 ， 載 明各 自 負責 的 業 務 （Caves, 

2000）。如果純粹是分工各自負責行銷和業務活動，常有許多任務是兩

邊都不管的灰色地帶，例如，【練習曲】的發稿工作就是事先沒有約定

好的任務。再者，Ｇ公司第一次發行大規模的商業影片【海角七號】，

由於欠缺發行商業影片的經驗與知識，需要向有經驗的發行商學習。有

了過去的經驗，Ｇ公司和美商博偉一開始就以合作的方式進行，其與美
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商博偉團隊的四位經理（博偉總經理、兩名品牌經理、一名業務經

理），每周定期開會，機動因應市場變化（Ｇ公司負責人演講記錄，

2010 年 6 月）。 

因此，雖然同樣是由美商發行，【海角七號】和美商博偉所發展出

來的是合作協調的發行模式；而【練習曲】與美商的關係則為專業分工

的發行模式。對於台灣電影發行商而言，前者透過共同決策與行動

（Heide & John, 1990），提供一個探索新活動與能力建構的機會；後者

透過專業分工，讓各自負責的活動達到最大的效率。也因為前者這種以

溝通協調為基礎的合作模式，讓台灣發行商能在合作的過程中，吸收美

商的發行經驗（Cohen & Levinthal, 1990）。因此，參與發行【海角七

號】是Ｇ公司全面探索新的發行活動的階段，這階段累積的能力與知

識，成為其後續發行其他台灣電影的能力基礎。 

三、學習與能力建構歷程 

經蒐集Ｇ公司所有相關發行資料，並根據 2007 年至 2011 年 5 月期

間所有發行影片的資料，整理十七部電影中所使用的發行活動，再根據

前述的發行價值活動與能力（八類）分別歸類，並將符合該類別的所有

活動與相對應之能力予以數量化並累積堆疊，進而繪成「Ｇ公司能力堆

疊區域圖」（如圖二）。 
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圖二：Ｇ公司能力堆疊區域圖 
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 與本土製片商的合作關係 

 與美商的合作關係 

（一）探索階段（→A） 

圖二中可以發現Ｇ公司於Ａ點之前的電影發行階段，能力使用的類

別與數量漸漸的往上擴張，屬於積極探索能力與新知的階段。在此一時

期，Ｇ公司慢慢藉由之前發行時所學習到的經驗，將之運用於後續適合

的發行影片上。舉例來說，Ｇ公司於參與發行【刺青】時，學習到藉由

A

B 



台灣電影發行商能力建構途徑與美商合作關係之研究 

‧231‧ 

與其他廠商的聯合行銷，可以達到增加影片曝光率與議題性的經驗。因

此其於發行【練習曲】時，便模仿了【刺青】當時的價值活動，與捷安

特公司聯合行銷以單車環島為主題的電影。之後甚至在拍攝【海角七

號】時提前將「馬拉桑」小米酒、琉璃珠等商品以與廠商聯合行銷的方

式引入電影內容之中，直接而明顯的擴大了該價值活動的效益（Ｇ公司

負責人演講記錄，2010 年 6 月）。而藉由持續的探索、使用與修正該

價值活動，使得能力產生內化，最終成為廠商專屬的通路行銷能力。 

（二）學習階段（Ａ點） 

圖二位於最高峰階段的Ａ點，為Ｇ公司與美商博偉以合作協調模式

一同發行的【海角七號】時期。圖中突出的部分顯示出Ｇ公司於此一階

段的價值活動突然大增，表示其與美商博偉的合作為自身帶來了極豐富

的發行新知與全新的經驗，也因此接觸到不同於以往的價值活動。這些

經驗都會被存進組織的記憶庫中，直至未來的某一部影片適於執行類似

的價值活動時，便會再次藉由使用與修正的行為，進一步使其內化並累

積成為自身的能力。 

（三）內化階段（Ａ→Ｂ） 

探索的行為並非是持續不斷的，組織學習到新的知識與經驗之後，

便 會 進 行 篩 選 ， 以 去 蕪 存 菁 ， 留 下 可 供 組 織 於 未 來 使 用 的 例 規

（routines）（Feldman & Rafaeli, 2002）。而當後續的價值活動不再與

組織舊有的經驗產生衝撞時，探索就會減緩；此時組織會開始從舊有的

經驗中取可用的經驗出來予之使用，並依本身的情勢進行價值活動的修

正（March, 1991）。因此圖二Ａ至Ｂ點之間才會呈現出價值活動總量趨

降的情形。其原因是因為該公司已漸漸減緩探索新型價值活動的行為，
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開始使用已經學到的經驗與價值活動，在不斷的使用中變得熟捻，進而

建構出更多適合自身的專屬能力。 

綜合上述，本研究發現Ｇ公司在整體的電影發行市場裡皆屬於資源

相對較少的電影發行商。但因其善用組織外部資源並積極探索新知的組

織特性，因此可以逐步累積不同價值活動經驗而提升能力，而這正是地

方型電影發行商能力建構的典型路徑。與同業共同發行的合作接觸促成

了新舊知識的衝擊，進而啟動了學習的開關，成為發行商建構未來能力

的關鍵因素（Argyris, 1999）。此外，因每部片的行銷宣傳方式都自成

一個模式，完成之後又可再根據其成功的地方，結合其他價值活動成為

新的行銷宣傳方式，因此其經驗與知識可以一再的被使用。如果發行商

能充份學習藉由合作所獲得的經驗，並正確評估使用的時機與方法，價

值活動便能跨越模仿的行為，修正成為對資源有限的小型發行商最有力

的無形資產。長期下來，一再被重覆的類似行為就會形成「能力堆疊區

域圖」中越趨精簡的能力使用模型。換句話說，地方型電影發行商藉由

探索累積的經驗越多，就越能有效地預測並建構出最佳的價值活動組

合。 

肆、結論 

在分析合作關係與能力建構歷程後，本研究發現台灣電影發行商因

與美商合作而建構出後續的發行能力。雙方透過共同決策與行動的合作

模式形成了知識的流動與移轉。外部學習所累積的經驗，與原本自身的

能力整合與修正，並進一步建構出適合自己運用的發行模式。此外，本

研究也發現地方型的發行商雖然本身的資源少，但彈性運用資源的方式

與積極開拓合作管道的發行模式，可以提升資源運用的能力。 
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一、管理意涵 

（一）對電影製片端的建議 

現今台灣電影開始意識到市場的價值，較具商業價值的類型也跟著

傾巢而出。然而商業電影若擁有身為商品的自覺並想打進市場，就不能

輕忽位於市場第一戰線的發行端。因此，若能在製作的同時就與專業發

行商合作，對於市場的掌握會更精準，未來創造周邊商品市場的機會更

高。 

（二）對電影發行端的建議 

發行商的經驗可以累積，也可以擴散，與環境互動合作的能力越

強，越可以降低資源的限制。因此台灣電影發行商應適時把握與各方合

作的機會，甚至包括與同業合作，透過合作關係不僅可以取得互補性資

源，同時可以增加學習模仿的機會，進而增加自身的發行優勢。 

註釋 

1 酷卡為一種免費廣告明信片，同時擁有 DM 和平面看板的特質，並將廣告文宣

品藝術化，使其不再是看過即丟的廉價傳單，而成為具收藏價值之收藏品。同

時也因為最早開始製作酷卡的「庫卡創意廣告有限公司」將這類產品定名為

「酷卡」，現在酷卡已成為市場上同類型免費宣傳印刷品之通稱。 
2 「華語片」一詞是延續《中華民國九十六年電影年鑑》（王清華，2007）的用

法。以新聞局的定義來說，只要影片是以華語發音（包括台片、港片及陸

片），皆視為「華語片」，一併計入華語片的統計資料。以 2006 年博偉發行的

三部華語片來說，其國別分別屬於大陸、大陸和香港，因此「華語片」較「台

灣電影」或「國片」的定義來得廣泛。 
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3 「博偉」的三部平均票房為 43,167,512 元；當年度華語片共四十七部，扣除三

部由外商發行的影片剩餘四十四部，計算由華商發行華語片之平均票房為

2,180,460 元。以外商三部平均票房除以華商四十四部平均票房，所得為

19.797，約等於 20 倍。 
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附錄 

受訪者資料 

公司代碼 業務類型 受訪者職稱 訪問時間 備註 

G 公司 影片代理與發行 負責人 3.5 小時
以課堂演講方式進行 
（2010 年 6 月） 

I 公司 影片代理與發行 負責人 1.5 小時 面訪（2010 年 12 月） 

Y 公司 影片代理與發行 負責人 1.2 小時 面訪（2011 年 7 月） 
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Capability Building of Local Film Distributors  
in Taiwan and Their Cooperation  

with Hollywood Majors 
 

Min-Ping Kang, Huei-Wen Lo, Yu-Yin Hsieh 

ABSTRACT 

To understand the capability building of Taiwanese local film 
distributors, we studied their cooperative relationships with Hollywood 
majors and its influence. We explored the structure of the value chain for the 
Taiwanese film industry. In addition, we examined the typology of film 
distributors in Taiwan and analyzed the path-dependent process for the 
capability building of local film distributors. We used case studies and 
secondary data to test our theory on cooperative relationships and 
organizational capability. 

Keywords: Capability building, cooperation, film industry, organizational 
learning 

* Min-Ping Kang is Associate Professor at the Graduate Institute of Global Business and 
Strategy, National Taiwan Normal University, Taipei, Taiwan. 

 Huei-Wen Lo is Assistant Professor at the Department of Communications 
Management, Shih Hsin University, Taipei, Taiwan. 

 Yu-Yin Hsieh is graduate student at the Department of Communications Management, 
Shih Hsin University, Taipei, Taiwan. 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 1200
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 1200
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


