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第五章  結論與建議 
 

 

第一節  研究發現 

 

壹、 市場環境 

 一、市場總體環境的衝擊，研究發現如下： 

（一）《蘋果日報》創刊所造成的市場業務競爭；（二）市場經濟景氣不

佳，造成廣告營收的全面性下滑，導致經營的困境；（三）發行通路的轉

變，源於經營利潤緊縮，通路經營者轉而尋求整併合作機會，報社對通路

的掌控力變為薄弱。 

二、整體閱讀率下降的原因，研究發現如下： 

（一）有線電視多樣化的節目選擇；（二）網際網路媒體的高度普及；     

（三）產品競爭力的不足。整個媒體市場中，有線電視及網路媒體的高速

成長，直接擠壓原有平面媒體的生存空間，對於年輕族群以圖像為主的媒

體使用習慣，接受程度普遍較低，導致年輕閱報人口持續流失。 

三、《蘋果日報》創刊，對報業市場的衝擊，研究發現如下： 

（一）帶動新的報紙版面內容風格，大量圖像結合實用生活消費資訊取代

了政治新聞；（二）以讀者市場為觀點的新聞選取原則，徹底翻轉了傳統

報紙的刻板商品樣貌，並成功開創了新一代的年輕閱報族群，迫使傳統報

紙在版面內容上做大幅改變，朝向年輕實用化的風格；（三）更有效率的

發行通路結構，省下發行投資，回饋在報紙的內容提升，將報業的競爭本

質回歸到產品本身。 
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四、《蘋果日報》創刊，對報紙業務衝擊，研究發現如下： 

（一）零售市場通路的擠壓，《蘋果日報》憑藉其強大的產品競爭力，創

刊不久即造成民生報、大成報、星報、台灣日報，甚至於後來的中時晚報

等多家報紙的停刊；（二）總體廣告營收下滑，大量消費性商品廣告遭到

《蘋果日報》分食，導致經營條件更形險峻；（三）行銷訴求策略的轉變

，捨棄贈品訴求導向的行銷策略，報紙本身的產品力成為新的競爭主流。 

貳、通路型態 

一、報業發行通路型組成架構，研究發現如表 4-2 所示： 

表 4-2：台中市三報發行通路架構表 

報別 發行通路型態 

中國時報
一個涵蓋全區的分社，外加六個小型專區通路，形成「一大

數小」雙通路架構 

聯合報 
一個大型的民營單位，以及另一個總社直營的聯合報台中分

社﹝下轄數個小型單位﹞，形成「兩大」雙通路架構 

自由時報
到處林立的經銷商，市場業務張力最強，單位之間形成「前

胸抵後背」的多通路架構 

資料來源：本研究分析整理 

二、發行通路物流運送方式，研究發現如下： 

報業發行通路物流運送方式，在訂戶報運送上，差異並不大，都是從台中

當地印刷廠出來，依照各個發行單位下報地點規劃行車路線，所有版面一

次到位，直接下報到各個定點，中間沒有經過其他轉運。但是在需要競爭

到報時效的零售報方面，《中國時報》與《聯合報》共同成立了物流公司



‧
國

立
政 治

大

學
‧

N
a

t io
na l  Chengch i  U

niv

ers
i t

y

 
 

93

負責兩報的轉運作業，《自由時報》與《蘋果日報》則各自擁有專屬零售

報物流系統。 

三、報業經銷商庫存剩報，研究發現如下： 

報業經銷商庫存剩報情形，《中國時報》與《聯合報》因為特殊的「業務

操作」考量，官方代表與民營單位代表的受訪者，在剩報問題的說法上明

顯矛盾，兩家報社在發行管理上，均迫使經銷商必須有一定數量的剩報存

在，同時不得向總社以此為由減少進報數量；相較之下，《自由時報》較

尊重市場機制，總社對經銷商剩報採取積極管理的做法，經銷商可彈性調

整本身的進報數量，業務上的損耗最低。 

四、報業發行通路現況，研究發現如下： 

報業發行通路現況，共同的特色在於採取「契約式垂直行銷系統」，業務

單位必須由總社簽約授權，並提供相對進報數量金額的擔保品，唯一例外

，只有《聯合報》總社單獨成立了直營的「聯合報台中分社」，做為民營

經銷商之外的第二套發行通路。 

参、通路控制 

一、經銷商所需具備的資格，研究發現如下： 

報業經銷商所需具備的資格，都須經過總社一定程度的審核作業，以《自

由時報》做法最開放，門檻也最低，《聯合報》與《中國時報》做法較接

近，對符合申請資格者因應其市場業務策略，只做有限度的名額開放。《蘋

果日報》則由轉投資成立的「勤力書報社」取得業務經銷權利，並將通路

發展重心放在零售體系，而非傳統三報經銷商的派送通路體系。 

二、經銷商的任免情況，研究發現如下： 

報業經銷商的任免情況，除了極少數個案外，報社幾乎主要原因都發生在
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經銷單位積欠報費未繳，而且經過一定催繳程序依然無法繳納者，才會遭

到總社撤銷其經銷單位資格，但真正實際發生情形，則常常是地區發行主

管因業務裁量，做出決定而出現的案例。 

三、管理經銷商的方式，研究發現如下： 

報社管理經銷商的方式，《中國時報》與《聯合報》的做法相近，主要都

是採用資源分配與庫存剩報減量等兩項措施，經銷單位一旦遭受總社採取

上述兩項措施時，所造成的損失將非常嚴重，甚至會影響到單位的生存空

間。《自由時報》則是採取市場自由競爭的機制，因為其商品在中區讀者

接受程度較高，加上沒有庫存剩報的損耗，經銷單位很重視該報的業務發

展，透過少數的訂單資源分配，即能有效掌握大多數經銷商的業務動能。 

四、經銷商的獎懲方式，研究發現如下： 

報業經銷商的獎勵與懲罰方式，《中國時報》與《聯合報》兩家報社的做

法相近，都是採用資源緊縮及業務扣款雙管齊下的措施，但庫存剩報的調

控方式，對上述兩報經銷商所造成的負面影響卻更大。在《自由時報》方

面，較少採用積極的管理方式，除了簡明的管理規則外，業務做法較被動

，但因其產品市場接受度與價格皆高於上述兩家報紙，因此經銷商的業務

動力反而最積極。 

五、報業經銷商的紛爭類型，研究發現如下： 

報業經銷商之間的紛爭類型，主要在訂戶的歸屬衝突，以及單位經銷權利

的買賣轉移過程，報業在台中市都各自設立了管理中心作為單位糾紛的仲

裁機構。在處理方式上，報社基於維護正常的市場秩序，管理中心的處理

方式大同小異，都是透過資源調整或報費款項移轉來達成交分調解的目的

，極少數情節重大的個案，會動用的撤銷經銷權利的懲處方式。 

六、經銷商的核心競爭力，研究發現如下： 
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報業經銷商的核心競爭力，《中國時報》與《聯合報》的經銷商，由於成

立時間最久，相對個別規模最大，對現有市場的掌握也最強，財務狀況較

佳，而《自由時報》經銷商最大的競爭力，則在於總社業務制度合理透明

，無庫存剩報損耗，相對經營毛利高，經銷商業務開發的主動性較佳，加

上「強勢產品」與「合理利潤」兩項利基，市場業務競爭力最強。 

肆、推廣策略 

一、整體的業務推廣策略，研究發現如下： 

報業整體的業務推廣策略，主要有兩種：（一）優惠訴求；（二）產品訴

求。在優惠訴求方面，以《中國時報》與《聯合報》的業務開發動作較為

積極，開發管道主要來自電訪系統，報面活動只是點綴性的推出，就訂單

總量而言，尚不及電訪訂單的三成；其次，《聯合報》較重視老戶保有作

業，主要也依賴龐大的電訪體系以優惠活動來進行訴求；而以產品訴求為

推廣策略的《自由時報》，不斷致力於本身產品競爭力的提升，加碼式的

業務行銷方式很少採行，但其報紙本身的版面內容卻不斷地進行提昇，成

為市場三報競爭力最高的報紙。 

二、業務文宣訴求策略，研究發現如下： 

發行業務的文宣訴求策略，主要可分為兩項：一、分眾行銷；二、產品區

隔。《中國時報》主要採取分眾行銷策略，以分眾族群為對象的文宣訴求

，對個別族群的訴求明確，但是活動過於頻繁，導致經銷商的行政配合工

作極為繁重。《自由時報》與《聯合報》以產品區隔做為文宣訴求策略，

前者幾乎不做贈品加碼的業務開發，其業務訴求主要在於「商品定位」，

企圖由整個讀者市場區分出屬於《自由時報》的目標讀者板塊；後者則注

重在版面內容的宣導，以其產品特色為主軸，對讀者進行系列文宣訴求，

拉近讀者與報紙的距離，進而建立讀者的產品忠誠度。 
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三、電訪行銷系統運作暨人員配置，研究發現如下： 

報社電訪行銷系統之運作人員配置，以《中國時報》的電訪系統規模最大

，進行的業務操作最繁複，該報電訪業務開發訂單比重也居三報之冠，電

訪規模其次是《聯合報》，但除了報紙訂單外，也開始嘗試行銷其他商品

；至於《自由時報》的電訪系統，其目的並非聚焦在新訂單開發，而是老

戶的保有與單位服務品質稽核作業，與前述兩家報社有較大差異。 

四、業務行銷與經銷商互動關係，研究發現如下： 

報紙業務行銷與經銷商互動關係，有兩項特色：（一）由上而下、垂直分

工；（二）環環相扣、相輔相成，其中以《中國時報》與《聯合報》的經

銷商與報社業務互動最緊密，主要因為大量來自電訪系統的訂單需要經銷

商的實體通路，輔助完成整個交易行為，這一點在《自由時報》經銷商則

相對單純，因為報社幾乎會獨立完成大部分的業務程序，經銷商主要的責

任在於維繫良好送報品質。 

五、績效最佳的行銷活動依其特性差異，研究發現如下： 

報業績效最佳的行銷活動依其特性差異，可分為兩大類型：（一）電訪直

效行銷；（二）專案優惠促銷。《中國時報》與《自由時報》成效最好的

行銷活動都是電訪開發系統，但相對的業務經費支出較重，《自由時報》

憑藉最佳的產品競爭力，長期進行試閱報的佈建，導入電訪行銷系統，將

免費試閱報有計劃的開發成有費報訂戶，對該報的業績成長貢獻最大。其

次，在《中國時報》與《聯合報》方面，除了既有的電訪開發系統外，以

專案促銷活動成效較佳。 

六、業務推廣做法的特色，研究發現如下： 

報社業務推廣做法的特色，主要有三項：（一）異業結合；（二）通路行

銷；（三）專案行銷。其做法特色在於規劃組裝異業結合的專案促銷活動
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為主，搭配大量的版面促銷活動訊息為輔；其次，則是以商品導向的業務

主軸，結合經銷商所組成的業務發展通路體系，行銷重點聚焦於商品本身

特色的訴求；除了電訪與版面促銷活動之外，報社還將業務觸角延伸至企

業團體的專案報紙開發，單次即可為報社帶入整批訂單業務。 

伍、報業未來挑戰 

一、報業未來的挑戰，研究發現如下： 

報業未來的挑戰，主要來自三個方面：（一）媒體生態的改變；（二）產

品內容的競爭力；（三）營運成本居高不下。每一項因素都足以威脅報紙

的生存空間，如《中國時報》與《聯合報》因為長期採取加碼行銷的業務

開發方式，加上電子網路媒體的蓬勃發展，尤其本身產品競爭力又未見有

效提升，諸多不利因素下，最大的挑戰除了媒體生態的排擠效應外，產品

內容是一項重要的關鍵。此外，《自由時報》在歷經多次版面內容的大幅

改造後，其產品競爭力在發行業務上創造了相對優勢，對未來業務挑戰較

樂觀；然而，紙漿原物料價格的大幅上揚，導致報紙製造成本激增，將是

所有報紙發行業務之外的一大隱憂。 

二、報業未來的因應策略，研究發現如下： 

報業未來的因應策略，可歸納為三點：（一）媒體集團化；（二）產品特

色化；（三）通路價值化。《中國時報》可建立集團內共享的新聞平台，

提升《中國時報》整體營運價值，使其成為兼具報紙媒體與訊息供應樞紐

兩大功能，同時整合集團資源進行跨媒體行銷，發揮媒體集團化的綜效。

其次，《自由時報》，可憑藉建立的強大產品力，讓報紙不僅是一份消息

來源，更是生活實用的消費指南，兼俱「實用」與「易得」的產品特色，

將是《自由時報》面對新世代媒體挑戰的最大利基。此外，《聯合報》可

進一步推動現有發行通路網絡的整合，導入直營公司所開發的商品銷售，

將龐大的發行網絡轉為商品行銷通路，將發行體系通路價值化。 
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第二節  研究建議 
 

 

針對台中地區報業行銷通路策略的研究結果，以《中國時報》為對象，因應

未來挑戰，於行銷通路上可能採取的策略作為，建議說明如下： 

壹、發行通路型態 

建議說明 

《中國時報》可嘗試由總社主導，將台中地區所有經銷商整合成一家大型

的通路行銷網，由於報紙產品的來源為總社，因此並無通路脫離報社掌控

之虞，而透過經營規模，經銷商有機會創造更佳的利潤，在服務品質上投

入更多資源提升競爭力，為《中國時報》穩住台中地區業務通路基本盤，

尋求進一步業務突破的機會。 

貳、通路行銷策略 

建議說明 

為了將影響《中國時報》經銷商利潤最大的因素，庫存剩報與總社資源分

配方式，徹底建立在合理的機制上，可嘗試採取類似《蘋果日報》的做法

，將整個發行業務委外經營，原有的發行部縮編成發行帳務組，由被授權

的機構依市場機制代表總社有效管理所有經銷商；如此一來，既可完全杜

絕庫存剩報與總社資源分配的弊端，總社又能大幅精簡現有人事組織，通

路行銷策略作為會有更大的彈性及效率，將《中國時報》台中地區通路現

有諸多不合理的業務操作與低迷的業務，導向正軌。 
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参、業務推廣作為 

建議說明一 

《中國時報》可嘗試先將原有的版面聯賣促銷活動降低比重，代之以「加

值行銷」導向的版面企劃活動，提供讀者無形知識價值外，加上有形的消

費訊息或優惠憑證，將對讀者的誘因除了新聞內容外，附加實用的生活價

值，將現有的「降價促銷」代之以「加值行銷」，同時整合中時媒體集團

內部資源，進行跨媒體行銷，讓報紙內容透過影音媒體的相互推廣，藉以

提升報紙本身的產品競爭力，為《中國時報》其他的行銷活動提供更多元

有效的宣傳通路，大幅提升《中國時報》產品本身的價值，增加對讀者的

吸引力。 

建議說明二 

《中國時報》可嘗試讓經銷商在總社電訪開發過程中，進一步扮演積極的

角色：由於經銷商在地長期經營，掌握的地方人脈與社團機關動態資訊最

豐沛，經銷商可將具備組織特性的成員名單，藉由地方關係的接觸，建立

一定程度的互動關聯，由此切入衍生出對該組織成員的業務介面，交由電

訪系統搭配總社資源進行專案式電訪行銷，在傳統的電訪作業模式外，創

造新的業務推廣契機。 


