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摘要 
本論文採取經濟學與經營策略的觀點，主張文化與經濟為不可分割的一體兩面。以出版社──「八大

書系」與「遠流」，行銷「武俠小說」的模式為案例。研究發現「八大書系」與「遠流」行銷武俠小說

的背景： 一、生產要素； 二、消費需求；三、在行銷通路所標誌的時代意義。另外，「金庸武俠小說」

的效應，對於未來武俠小說在國際閱讀市場的後續需求，極具正面意義。而武俠小說的出版在產業體系

結構與策略運作上，終應學習「好萊塢模式」的精髓，採「中式小說西作」，進行小說定位、宣傳、風

險評估、市場調查，以及分眾、分地、分價化行銷……等，配合宣傳包裝策略運作，突破「創作」為主

，「銷售」為輔的侷限。相關支援產業上，開拓武俠小說的附加價值產品，並在產業多角化經營中，以

「小說產製」促進經營收益回流，諸如：改編為電影，且忠於原著（過去武俠電影有諸多不盡如人意的

例子，如：任意修改原著內容），建立生產、消費、再生產的健全體制。在政府角色上，應可大力補助

出版書籍的經費，出版社亦需提出完備的計劃，共同刺激「買氣」與「閱讀風氣」。 最後，中文化全球

熱與全球化的趨勢，將是武俠小說在當今創作與出版皆遇瓶頸的逆勢中，往國際化發展的契機，尤以透

過運用八大書系──「我的人才、我的題材」，與遠流──「我的市場」行銷方式，將可改變武俠小說的被

獵者地位，找回主體，促進武俠小說邁向國際化，進而規劃整備一套適合武俠小說永續發展，同時兼具

經濟價值的行銷模式，達至文化納於經濟，經濟根植於文化的發展策略。 
關鍵字：八大書系出版社、行銷、武俠小說、遠流。 

 
1.前言 

 
1.1 研究動機 

筆者認為：「武俠小說」的文化價值在於稀有性、美感性，它可能是手工的、少量生產的產銷模式

下，所產生的無形（如：俠義精神）或有形產品（如：書籍），其價值性並非僅限於文化產品本身的販

賣價值，而在於它可通過各類形式傳遞武俠的意義。武俠小說亦為出版類型的其中一環，卻大多非現今

出版社的出版主軸。然而，鮮為人知的是，臺灣早在 1960 年代武俠小說創作的興盛時期，即有「八大書

系」（八家出版社），「專門」出版武俠小說，分別網羅並培植一批專屬武俠作家（如：古龍、臥龍生

）。進入 1980 年代，「遠流」出版社取得金庸武俠小說在臺灣出版的所有版權後，亦以「金庸武俠小說

」為出版核心，積極採用一連串新興的行銷手法，如：網路書店。這些出版社在出版史上構築一項「武

俠品牌」，對於析論臺灣武俠小說出版的行銷策略，乃極為珍貴而具價值的史料。   
    

1.2 研究方法 

本論文採取經濟學與經營策略的觀點，主張文化與經濟為不可分割的一體兩面。以出版社──「八大

書系」與「遠流」，行銷「武俠小說」的模式為案例，採取「質」的研究方法，透過文獻調查以及融入／

結晶化分析二項程序，藉以聚焦至這些出版社行銷武俠小說的文化創意手法，與帶動武俠閱讀與創作風

氣的影響。  

 

1.3 研究內容 
研究中，透過麥可‧波特（Michael E .Porter）「鑽石體系」的數項架構為觀察介面。研究發現「八

大書系」與「遠流」行銷武俠小說的背景： 
1.3.1 生產要素 



（1）「八大書系」：因彼此間的出版目標相近，故衍生競爭的態勢，各自發掘人才、培養新秀，如

：重金舉辦徵稿比賽。      
（2）「遠流」：主攻知名度極高的金庸武俠，將其塑造為「武林盟主」形象，吸引讀者，並推出多

樣性的版本，如：漫畫版、大字版、新修版，以提振武俠市場。      
1.3.2 消費需求       

（1）「八大書系」：其發展時期正值武俠小說創作風氣鼎盛，需要借重作家的長才，以出版合乎讀

者期待的小說。      
（2）「遠流」：除了廣大海外市場，亦須擴大內需市場，奠定武俠小說需求層面的優勢，並拓展版

權出售潛力。 
1.3.3 在行銷通路所標誌的時代意義     

（1）「八大書系」：傳統書店 。 
（2）「遠流」：科技化的網路書店。   
 

2.八大書系與遠流出版社行銷武俠小說的文化創意 
 

臺灣在電視、電影、網路……等媒體盛行前，民眾幾乎仰賴傳統的平面媒體獲取知識與資訊，諸如

：報紙、書籍。所以，林林總總、不同領域的出版社，紛紛如雨後春筍般蓬勃設立，無非是為了迎合市

場的潮流，樹立出版風氣，平均每個月即有數千本的新書上架。而今，受到景氣不佳的影響，以及「保

存便利、查詢迅速與即時性」的網路資源擷取甚為便捷，致使多家出版社的經營遭遇瓶頸；然而，科技

仍無法全面取代「文字」。一些書籍亦因為版權，無法將內容上傳至電子資源，因此出版社的傳播效能仍

不容小覷，令臺灣的出版版圖，始終具一定程度的穩固地位。 
一家出版社，邀稿、編排、印刷固然是基礎工作，然出版主軸與定位明確，塑造出版重心與特色，

使讀者一目了然，必為行銷成功進而獲得口碑的關鍵。如：提到某家出版社，讀者即有「該出版社的專

業是出版某類圖書，或出版某些作家優良著作」的深刻印象。而維持傳統並謀求創新，為任何出版社在

發展狀態至為競爭的趨勢下，必須奉行的圭臬。如根據研究競爭的權威──麥可‧波特指出：從國家或區

域的層面來考慮，「競爭力」的意義即為生產力，他提出決定國家或區域競爭力的「鑽石體系」理論模型

。從 1950 年代的早期作家，直至 1980 年代後的金庸，為武俠建立歷久難衰的風潮。其中，更是大力得

自於出版社的行銷。是故，本論文根據「鑽石體系」理論的「生產要素」與「消費需求」，分析八大書系

與遠流出版社行銷的具體方法與途徑，評論這些出版社出版符合市場與讀者期待的「大眾文化」──武俠

小說，藉以建立該社的「文化形象」。 
 

2.1 武俠小說的特色 
筆者認為武俠小說的特色如下： 

2.1.1 低涉入感（low involvement）  
武俠小說與一般圖書雷同，皆屬於低涉入感的產品。有讀者購買武俠小說乃出於「感性」，如：一

時興起或好奇，或是因為有折扣活動而買，但未必是為了收集或迫切需要；有人則是出於「理性」的深

思熟慮，例如：為了當做學術研究或撰寫報告的資料而買，以實用導向為主。 
2.1.2 耐久品、無須重複 

書籍與新聞有異，並非需要隨時或定期更新內容，故為耐久品，可長期保存，較為特別的是，閱讀

完畢後通常較少重複購買，除非有遺失、破損……等因素。儘管會有品牌忠誠（brand loyalty）的思考，

像是因為喜歡某作者而購買一系列或同一作者的書，如：不同版本的「金庸」武俠小說，由於有部分更

動的情節，因此仍會購買，但有所例外，像是遠流出版社近年所出版的「金庸小說新修版、大字版」，內

容相同，僅在於印刷形式有異，如：大字版以 16 開加大版面，將字體放大，1故未必能吸引所有喜愛金

庸的讀者，必會全數購買新修版、大字版。 
2.1.3 無替代性 

武俠小說有其個性與不可替代性，難以被另一本書取代。即使有風格相近的武俠小說，但由於作者

不同，思想的獨特性亦顯現無遺。 
臺灣素來是個商業化強烈的國家，就出版領域而言，更是以尋求「最大獲利值」的商品利潤作為首

要目標。武俠小說具有通俗性、趣味化的特徵，讀者來源不限，2具有廣大的市場，讀者亦能從中獲得愉

悅的閱讀娛樂。故雖有電視、電影、電玩……等傳媒以多元方式傳達武俠特質，卻始終無法全面取代紙

                                                 
1臺北市：遠流出版社網站，http://www.ylib.com/hotsale/jin_big/intro_2.htm 
2像一些工具書籍，受限於需要專業背景，可能大多數是由特定的讀者購買。 



上的武俠小說，亦難以準確表達文本的思想，而讀者亦往往選擇以閱讀武俠小說為中心，方能理解真正

的「原本」內容，無怪乎能造就八大書系的壯觀氣勢，與遠流出版社的「金庸旋風」。  
2.1.4 可以試讀 

試用（trail）常是讀者購買之前的一項動作，有些武俠小說可以經由試閱瀏覽而促成購買行為，像

是出版社的「網路試讀版」，或是讀者可在書店先行翻閱部分內容。  
 

2.2 八大書系的特色與品牌行銷策略 
「八大書系」對於一般讀者而言，可能是極為陌生的出版社，相關資訊亦寥若晨星。然而，這些書

系對於臺灣 1950－1960 年代的武俠小說出版歷史，提供別具指標性的觀察條件，特別是造就諸多遠近馳

名的作家，令武俠作家亦能有「名人光環」，更從而開創臺灣武俠小說創作的興盛期，如根據葉洪生、林

保淳所言：「八大書系」指的是臺灣武俠小說創作興盛的 1950－1960 年代，「專門」出版武俠小說的八家

出版社，不但與眾多知名作家建立合作關係，所出版的武俠小說數量更是凌駕其他出版社，共計有：真

善美、春秋、大美、四維、海光、明祥、清華、南琪。3 
「專門」出版一種特定類型的書籍，在 1950 年代是冒險卻創新的手法。事實證明，這些出版社各自

獨立營運，亦在競爭的環境下，共同帶動武俠寫作與閱讀的風潮，並構築行銷特點。 
「八大書系」在資源有所侷限的「傳統」社會下，展現出版的嶄新思維，使武俠小說成為寶貴的文

化產物，其發展與演變的歷程，與「行銷策略」息息相關。 
 

2.2.1 生產因素 
生產要素通常有兩種分類：初級到高級、一般到專業。 

2.2.1.1 初級到高級 
生產要素初級與高級的基本區別，在於前者簡單投資即能擁有；後者融合於產品的設計和發展過程

中，必須通過長期的技術開發。 
筆者認為：武俠小說的出版，不論是否具備深厚的先天優勢，4大多數屬於初級生產要素，除了極少

數例外，一般出版社均能開發出版。一般的文化產品，亦是初級生產要素的產物，只要有人投資，同樣

能夠生產。八大書系初期借助某些初級生產要素立足，然要長遠發展，必須將初級升級至高級。 
「升級」對於初期發展的出版社意義有限，它們首先著重於求生存；然而，解決生存問題後，即必

須依靠高級生產要素以獲得持久的競爭優勢，具體而言，這尤其為文化產業核心層需要做的基本工作。 
歷來武俠小說是十分具有爭議的文類，綜觀八大書系，將可觀的武俠小說擴充至文化領域，令讀者

有機會憑藉正式的出版，閱讀不同層面的武俠文化，甚至在精神上產生對武俠小說的認可，筆者認為此

亦是奠定武俠小說在現今有機會做為學術研究的背景。 
（1）「真善美」書系 

成立於 1950 年，由宋今人獨資創辦，可謂八大書系中，率先將武俠小說列入出版主軸的出版社。最

初出版武術、養生、佛學、丹道書籍，1954 年「跨行」出版成鐵吾歷史武俠小說《年羹堯新傳》，頗受

好評，之後陸續推出《呂四娘別傳》、《江南八俠列傳》亦馳譽文壇。5 
宋今人已具出版經驗，自是熟能生巧。藉由累積資源，與資金充裕、作家創作量豐厚的優勢條件，

甚有規模，讓業績蒸蒸日上。 
（2）「春秋」書系 

1950 年代中期成立，發行人為呂秦書，故又稱「呂氏書店」（蓋取《呂氏春秋》之意）。與宋今人

相似，呂秦書最初是以小說出租店起家，6對於出版業甚為熟稔，並將臥龍生、諸葛青雲列為邀稿對象，

尚比宋今人較早。春秋後漸與真善美書系齊名，並稱為武俠小說出版社兩大主流。7 
（3）「大美」書系 

1958 年成立，發行人為張子誠。8大美將創作的主動性交予讀者，提昇武俠小說的質素，一同改革武

俠小說，在早年視為創舉，將出版武俠提昇至高級的經營。 
（4）「四維」書系 

                                                 
3林保淳、葉洪生（2005）。臺灣武俠小說發展史。臺北市：遠流，頁 165－166。 
4其優勢之一在於：武俠小說深受許多東方國家讀者的喜愛。 
5林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 167。 
6林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 180。 
7林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 180。 
8林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 186。  



1960 年成立，發行人為姚蕭明珍。9有鑑於前幾家書系的成功案例，四維同樣培植一群知名作家。 
（5）「海光」書系 

1957 年成立，發行人為黃根福∕黃克平。原是租書店，出版武俠小說並兼總經銷業務，經營方式類似

春秋書系。10 
（6）「清華──新臺」書系 

1950 年代末成立，發行人為陳葆祺，原是新臺租書店。出版武俠小說時，封底標明清華書局是出版

者與印刷者，封面卻標明新臺書店印行。11其實並非兩家出版社，而是同樣的合作團隊，有兩家出版社的

名稱。 
1975 年後，「清華──新臺」書系與「明祥──新星」書系合併，前者負責印行，新星出版社重出舊

書，12分工細節更具水準。 
（7）「明祥──新星」書系 

明祥出版社於 1950 年代末成立，發行人為費明洋。雖是最早培養一些武俠新作家的出版社，如：古

龍、蕭逸、令狐玄（高庸），締造武俠新氣象，卻未能與作家建立長期合作的關係。 
新星出版社於 1960 年代末成立，發行人為陸義仁。未能培養出名作家。1975 年左右，買下明祥與清

華書系的版權，再由清華∕新臺書店重印，吉明書局總經銷。13 
（8）「南琪」書系 

1965 年成立，發行人為黃仲全。原來以批發通俗小說為主，後見武俠小說頗值得獨立出版，與華源

出版社結盟，舉凡武俠小說，即標明南琪印行。14 
2.2.1.2 一般到專業 

一般性生產要素適用於任何產業，專業性生產要素更為適合文化產業。 
出版社的生存關鍵在建立「範圍優勢」，八大書系以武俠小說做為主力發揮，會較同時兼及出版與

武俠小說特性有所隔閡的書籍，更能「專注一致」。 
八大書系亦透過文案與活動的相輔相成，給予讀者新視覺的感受，吸引消費者的目光，達到宣傳效

果，因此使讀者衍生購買慾。圖書的行銷並非在了解書籍特性後，僅著眼於通路、促銷活動，「定位」

與「特色」更為刻不容緩的課題。 
顯然，八大書系的成功在於「武俠小說」定位明顯，然因經營者的主觀偏好與認定，尚有不足之處

，故要以「DSP」模式相輔相成： 
（1）D 特色：differential 
（2）S 區隔：segmentation 
（3）P 定位：position 
「特色」是自身商品與競爭者的迥異處，或是擁有其他人所缺乏的特點，例如：真善美發行人為作

家寫序，或有專文介紹；大美書系首倡「武俠 小說 革新運動 」，進一步形成「獨特的銷售主張」（USP
：Unique Selling Proposition）。 

「區隔」亦是八大書系所致力的目標。1960 年代臺灣流行「反共文學」與「現代文學」。15而與「

反共文學」與「現代文學」有所差別的武俠小說，讀者通常不必具有專業的知識即可閱讀，成為民間頗

受歡迎的讀物。 
八大書系的策略，在於將出版社擬定為「塑造武俠小說人才的空間」，並非止於單純的「購書地點

」。雖缺乏多樣性與科技化的促銷途徑，然各自在出版的流程中，奉行「工欲善其事，必先利其器」的

專業原則，對作家的培養、寫稿要求均錙銖必較。出版者如火如荼作規劃，像是推介作家，甚至闡揚「

端正武俠風氣」的理念，彷彿進行社會教育。發行人與作家先行「自我要求」，帶動經營格局，與閱讀

武俠小說的氛圍。 
武俠小說的銷售來源本至為廣泛，知識分子至一般民眾，皆有喜愛武俠小說的人士。無特定背景的

閱讀對象，更為在乎的是能否見到具有水準的武俠小說。八大書系藉由專業行銷，亦能廣泛呈現創作成

果。 
2.2.1.2.1 八大書系的專業行銷 

                                                 
9林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 193。 
10林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 198。 
11林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 201。 
12林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 201。  
13林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 205。 
14林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 206－207。 
15林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 157。 



2.2.1.2.1.1 精彩的廣告文宣 
八大書系中，許多家出版社通常選擇在武俠小說中刊登文宣，此舉亦為節省經費開銷的作法，因早

期的臺灣社會，出版社普遍缺少大眾媒體的報導與宣傳，所以反而能物盡其用。這些廣告的文字內容，

亦有饒富趣味之處，與傳達武俠思想的功能。 
2.2.1.2.1.2 豐富的藝文活動──兼具選書功能 
（1）創新 

藝文活動具事件行銷（event marketing）的價值，八大書系中多家出版社舉行武俠小說徵稿活動，引

發讀者注意，甚至明確訂定寫作標準，而現今一些文學獎多數僅規定字數、主題……等範圍，卻缺少審

稿的標準，相較之下，八大書系更為創新，選稿的企劃極為縝密。 
（2）長效性 

如有些出版社長期舉辦固定徵稿，讀者容易有深刻印象，毋需大量廣告。 
（3）與愛好者的特質契合 

此類徵文比賽，針對目標眾（TA：Target Audience）──武俠小說愛好者的品味而設計活動，扣合興

趣。擅長寫作者，有機會躋身一流作家，創造更多武俠小說讓讀者欣賞。 
綜觀八大書系，雖各有主要的「品牌」作家，但亦選擇出版其他優秀小說，以尊重「各有所好」，

兼顧不同讀者的喜好，讓讀者備感尊榮。 
2.2.1.2.1.3 八大書系專業行銷實例分析 
（1）「真善美」書系 

發行人宋今人為了獎掖後進，不遺餘力，所謂：「重賞之下必有勇夫。」1960 年舉辦「誠意徵求武

俠小說稿啟事」，並有七項要求，舉例以觀之： 
 

內容：教忠教孝，勸善懲惡，兒女英雄，行俠仗義。 
人物：不論正邪，各有個性，男女老幼，適如其份。 
武功：刀劍拳掌，新奇驚險，玄而又玄，言之成理。 
（其他重酬徵稿啟事亦屢見於 1960－1966 年真善美武俠書的夾頁中。）16 

 
雖然上述要求似乎限制寫作的方向，然細為探究即可察覺：從形式、內容到武俠中最重要的要件──

武功與俠義，其規定實則面面俱到，幾乎概括撰寫武俠小說所需顧及的要素，亦為武俠小說創作入門者

提供「提示大綱」。 
除此以外， 宋今人將司馬翎、陸魚、易容形塑為「王牌作家陣容」，為其作序或專文介紹，如：稱

譽司馬翎《關洛風雲錄》、《劍氣千幻錄》為「當今武俠小說第一流作品」；《劍膽琴魂記》為「用力

最多者」；《劍海鷹揚》為「最傑出者」。17有發行人的背書，表示小說是「品質保證」。司馬翎一共為

真善美寫 26 部小說，即為受到宋今人的鼓勵。司馬翎亦因此與臥龍生、諸葛青雲並稱為「武壇三劍客」

。18 
宋今人的武俠出版與創作觀，亦為行銷真善美書系的動力，以及讓真善美有屹立不搖地位的因素。

例如：形式上的排版、校對、裝訂極為謹慎。早期出版的武俠小說封面與插圖，尚邀得名畫家李靈伽（

筆名「另人」）繪製。《沈沙谷》選用上官鼎兄弟（曾任臺灣行政院長的劉兆玄與四哥劉兆藜、六弟劉

兆凱）自繪插圖。19態度認真，在在均讓讀者印象為之深刻。 
宋今人在出版程序上亦甚為仔細，版次所標示的年月清楚，不似有的出版社一律僅以「出版」混淆

時序。尤其宋今人更是臺灣出版界最早提倡「著作權」與「版權」的先進，包括他會與作者簽訂「著作

權讓渡合約」，落實現今出版界遵循的「版權所有，翻印必究」準則，20以避免糾紛，實為創舉。 
對作家的創作觀，宋今人有其建議，包括他曾發表如何寫「正規的武俠書」 ，像是： 
 

書中人物分正邪兩派，最後正派勝而邪派敗； 
真正正規的武俠書，應點明朝代。21 

 
字字如同充斥道德理想的「武俠創作指南」，甚至是迄今所見最全面而完整的武俠創作方法論，宋

                                                 
16轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 167。  
17轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 168。  
18林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 65。 
19林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 174。 
20林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 174。 
21轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 175－179。 



今人的論述，實為一部武俠作家所可遵行的「參考書」，雖仍有窒礙難行之虞，但出自一位出版者之言

，仍有探討的意義。 
然宋今人在 1977 年決定結束社務，即使 1980 年曾見該社所出 25 開本的武俠小說，然僅為「新瓶裝

舊酒」的舊書重出，22缺乏專業性。 
（2）「春秋」書系 

1965 年，春秋書系刊登「高價徵稿」廣告，題材包括：武俠小說、文藝小說、偵探小說、漫畫……
等，甚至為了徵得良好小說，更不惜刊登「誠徵改稿主編」，言明「專負修改武俠稿件之責」，23負責將

小說修改至更有可讀性。但就表象而言，春秋書系雖然將出版的方向，擴及至多面向的通俗文化，卻無

提及如何獎勵與健全武俠小說優良創作之道，過於重視利益，即使有暢銷之作，仍缺乏文化的格局。 
（3）「大美」書系 

曾數度舉辦武俠徵文比賽，並稱「首倡武俠小說革新運動，闡揚民族固有道德精神。」1963 年 4 月

1 日更於第二屆徵文「特別大徵稿」中，提出「絕對避免黃色」的要求。並公開徵求《少年頭》、《孤雛

淚》、《烈婦血》、《知音劫》四書目，盼能與《遊俠列傳》、《水滸傳》分庭抗禮。然事與願違，僅

有劍虹《少年頭》、范瑤《烈婦血》入選佳作。24缺乏完善的思索，曲高和寡的情形下，此徵稿宣告失敗

，惟仍製造議題討論的效果。 
大美對前車之鑑引以為誡，在 1963 年出版號稱「十大名家通力合著」的《武林十字軍》六項廣告詞

，可見到其進步的端倪，諸如： 
 

本書堅守純武俠形式，闡發忠孝節義的固有民德；排斥偵探之恐怖與言情之黃色。 
本書汲取西洋影片《六壯士》等之優點，把握氣氛之沈凝與場面之浩大。25 

 
以「十大名家」為焦點，就行銷的觀點，無疑極具號召力，廣告詞中亦見大美欲「革新」武俠小說

的企圖。 
1964 年 2 月，大美以「紀念創社六周年」為由，徵聘二十位「基本作家」，具體辦法舉例如下：為

吸收新人，俾使武俠內容獲得更新起見，本次徵聘暫以初次寫作者及已作嘗試而未獲成功者為主要對象

。本社就所收短文與作品中比較選擇，一經選定，該文作者即屬本社作家。本社除將結果在本版各書中

刊出外，並分別專函聯絡，約請撰寫正式書稿，同時供應適合的故事與必要資料。 
該社更「同時徵求武俠故事一百則」，表明「無暇自撰成書者，可將其故事以『大綱』或『電影本

事』之方式寫出。」  
上述策略明顯能彌補前兩次徵文的不足，而有完善的配套措施，特別是提出「武俠文壇新勁旅，大

美陣容新血輪」與「老作家的溫床，新作家的搖籃」，26振奮人心的口號，極有氣勢，讓民眾深覺若入選

，必感無比榮耀，更有寫作的動機，所以此舉亦令同行刮目相看。 
大美亦廣邀名家，如：諸葛青雲、獨孤紅助陣，27方可與真善美、春秋二大書系三足鼎立。 

（4）「四維」書系 
曾連續六年出版「周年紀念特選佳作」，培訓一批武俠名家。28  

（5）「海光」書系 
1960 年底刊登「發掘新作家，創造新風格」徵稿啟事，訂定作者版權稅的保障──「稿酬面議」，有

別於其他書系，包括： 
第一、二千冊以內無版權稅。 
第二、二千冊以上付予作家版權稅為定價百分之五。 
條件看似豐厚，然而根據該社作家獨抱樓主所言：印象中似乎無此規定。29故或許當時為一項行銷的

方式。 
（6）「清華──新臺」書系 

1960 年，新臺兩次舉辦「十二萬元獎金徵稿」，分為兩期，共十四部小說入選，據稱每期應徵者多

                                                 
22林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 167。 
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25轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 186－187。 
26轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 187－188。   
27林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 193。  
28林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 193。   
29轉引自林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 198。  



達一百餘部。在重金禮聘下，先後有上官鼎、白虹......等名家長期撰稿，30頗獲讀者好評。且該書系尚以

「鬼派」武俠小說盛行一時，內容如書名，非鬼即魔，且嗜血嗜殺，代表者有陳青雲、田歌……等，惟

「鬼派」對武俠小說整體發展的影響，仍需要商榷。  
（7）「明祥──新星」書系 

1961 年邀「八大名家」聯合執筆，出版《武俠天下》專刊，31風光一時，蕭逸......等新秀多由此書系

出名。亦以「鬼派」武俠小說盛行一段時期。 
（h）「南琪」書系 

1970 年代中，把握時機，大量出版古龍、臥龍生、柳殘陽、司馬翎......等小說，32概因當時臺灣的武

俠小說創作已日趨成熟而健全，資源完備，出版社亦商機無限。 
2.2.2 品牌建立 

「品牌」為產品和服務的價值符號，代表提供給消費者的價值。消費者價值可以簡單表示為「總收

益」除以「總支出」的比值。「總收益」有兩個部分：功能收益（獲得實際功用）和情感收益（滿足情

感體驗）；「總支出」亦有兩部分：價格和其他成本（購買或使用商品的時間、體力和精神成本）。品

牌的力量即由此四部分決定。一個強而有力的品牌，既提供高額的功能收益和情感收益，亦兼具相對低

的價格和其他支出，從而使消費者得到最大化的「總收益」／「總支出」。33竭力創造較競爭對手更高的

「總收益」／「總支出」，則有賴於對涉及到四個部分的生產要素從初級到高級的系統更新。 
以讀者的閱讀心理，見到出版社出版所崇拜作家的武俠小說，易衍生閱讀與購買的動作，出版社將

有所收益。而讀者若見到出版社栽培作家，亦會欽佩出版社的正面示範，進而激勵自我創作，為塑造優

良社會氣息的契機。而在「愛屋及烏」的態度下，讀者亦有機會注意到出版社的其他作家，進一步引發

購買的動機，商業利益將再增加。 
武俠品牌的建立，能創造「實質」效益與「心理」效益。諸如：現實層面────出版社有所利潤，，

並在互相競爭下，創作更佳的武俠小說，延攬其他作家為出版社效力。精神層面────作家的長才得以發

揮，讀者並可獲取閱讀的滿足。 
八大書系不免為同質化競爭，同質化並非全然負面，其為出版發展的必經階段。一家出版社，不論

當初如何以差異化進入市場，只要存在滿足同類受眾需求的其他出版社，拉開差距的手段則極為有限。

最終超越同質化，則有賴於「品牌」。 
武俠小說是項具備特殊文化的商品，經由出版者的判定，以知名作家，製造了動員力、買氣與品牌

效應。 
（1）「真善美」書系 

郎紅浣、司馬翎、臥龍生、古龍、諸葛青雲、陸魚……等作家，爭相投效該社，如虎添翼，宋今人

遂以武俠小說為出版主業。34 
（2）「春秋」書系 

以臥龍生、古龍、諸葛青雲、司馬紫煙……等作家為號召。此外尚兼創辦《武藝雜誌》半月刊，連

載武俠小說再出版單行本，35因而建立「雙重」品牌。 
而「呂氏書店」取名自《呂氏春秋》，箇中涵意亦代表發行人重視文化的標的──武俠小說為特有的

東方文學。 
（3）「大美」書系 

有慕容美、東方玉、高庸、秦紅……等作家。36 
（4）「四維」書系 

有柳殘陽、雲中岳、范瑤……等作家。37 
（5）「海光」書系 

僅有獨抱樓主異軍突起，38一枝獨秀。 

                                                 
30林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 201。 
31林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 205，八大名家指古龍、司馬翎，伴霞樓主、臥龍生、諸葛
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32林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 207。  
33菲力浦·科特勒（2004）。科特勒新思維——持續行銷模型及亞洲案例。中國：中國人民大學，頁 36。 
34林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 168。 
35林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 180。 
36林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 188－193。 
37林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 193。 
38林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 198。 



（6）「清華──新臺」書系 
有上官鼎、南湘野叟……等作家。39 

（7）「明祥──新星」書系 
有古龍、蕭逸、令狐玄（高庸）……等作家。40 

（8）「南琪」書系 
有蕭瑟、溫玉……等作家。41 

2.2.3 滿足消費需求 
剖析八大書系的行銷策略，終歸要回到市場背景，市場需求為產業發展的根本動力。根據心理學家

統計：人們有意識的明確需求大約占需求總量的 30%，尚有 70%是朦朧的、潛在的需求；誰能率先開發

後者，即有機會搶佔市場。而八大書系對於武俠小說擁有重點開發的潛在需求，源自於文化的變化、出

版商的鼓舞與讀者的興趣。 
2.2.3.1 商業的金礦 

1960 年代是臺灣武俠小說作者與產量最為豐碩的時期。根據宋今人所言： 
 

武俠小說出版數量之多，尤其讀者之多，可能凌駕於任何讀物之上。何況還有根據武俠書而編的

兒童連環圖畫、武俠電影、武俠電視劇，更將武俠推展到更廣泛的領域。極盛時期武俠作家可能

有二、三百人之多。42 
 

當時武俠出版商各有專屬作家，可見同行競爭的激烈，故有培養作家、重金徵稿之舉，而武俠出版

社的數量亦實不止於「八大書系」。根據真善美出版的武俠小說數量推估，當時武俠書總產量至少在一

千兩百部、二萬五千集以上。43 
而稿酬的豐厚，亦為吸引作家創作的動機之一，根據劉兆玄曾提及：1960 年代武俠小說採取「論集

計酬制」，每集約四萬字，稿費由新臺幣五百元至三千元不等。一位新作家月寫兩集，即可有一千元以

上的報酬，相當於當時一位中級公務員的薪資。因寫武俠小說而發財致富者，不乏其人。44  
以上數據彌足驚人，當時武俠小說為出版社與作者賺得的收入，可謂帶動「文化經濟」。 

2.2.3.2 休閒體驗的金礦──大眾文娛生活的時代需求  
1970 年，在布魯塞爾召開國際閒暇會議，來自 30 個國家的 500 多名專家和政府官員出席，經過充分

探討後，通過著名的《休閒憲章》。它指出： 
 

消遣時間是指個人完成工作和滿足生活要求之後，完全由自己支配的時間。這段時間的使用是極

其重要的，消遣和娛樂為補償當代生活方式中人們的許多要求創造了條件，更為重要的是它通過

身體放鬆、競技、欣賞藝術、科學和大自然，為豐富生活提供了可能性。無論在城市和農村，消

遣都是重要的，消遣為人們提供了激發基本才能的變化條件，使其意志、知識、責任感和創造能

力等得到自由發展。消遣時間是一種自由的時間，在這個時間裡，人們能掌握作為人和作為社會

有意義的成員的價值。 
 
此段話高度概括休閒在當代人生活中的重要性：一是補償消耗；二是豐富生活；三是激發才能；四

是體現人的價值。 
「休閒經濟」是「體驗經濟」的重要部分，換言之，前者為現象，後者才是實質。1990 年代，體驗

經濟時代已然到來。體驗經濟要滿足人的「體驗需求」，它的核心是消費與生產的合一，以消費者作為

價值創造的主體，在消費過程中產生「愉悅」、「難忘」……等體驗。1970 年代，根據美國斯坦福研究

所提出：人們的基本生活條件已滿足後，需要對產業結構進行根本性的調整。根據未來學家阿爾溫·托夫

勒提出一個問題：現在盛行服務業，服務業之後還做什麼。他得出結論：「體驗」製造商將成為未來經

濟的基本支柱之一。而 1998 年提出「體驗經濟」，是針對「服務經濟」而來，它被定義為繼服務經濟後

一個新的經濟發展階段，兩者的基本區別在於：服務經濟滿足日常生活；體驗經濟要超越日常生活。故

服務經濟是為「飽暖」服務；體驗經濟是為「飽暖思體驗」服務，而休閒，亦即為「飽暖思休閒」，是

在閒暇時間或活動中獲得愉悅、難忘的體驗過程。 

                                                 
39林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 201。 
40林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 205。  
41林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 207。   
42宋今人（1974）。「告別武俠」，收入司馬翎（1974）。獨行劍第 29 集。臺北市：真善美，頁 63－72。 
43林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 152。 
44轉引自林慧峰 (1987.7.23)。劉兆玄的一段武俠緣」。中央日報副刊。 



體驗經濟的消費涵義為：為體驗付費；生產涵義是：為滿足體驗需求而設計商品。八大書系發揮武

俠小說休閒文化的優勢，大力開發此金礦，創造值得「付費休閒」、「付費體驗」的文化產品，可以充

分滿足消費者。 
1960 年代盛行武俠小說，是發展文化產業的巨大金礦，當時臺灣經濟高速發展，令民眾開始認為物

質與精神生活必須並重，然電視非普遍的民生必需品，歌廳場所亦並非人人可消費，所以閱讀書報或收

聽廣播最為經濟實惠。於是在大眾產生閱讀的興趣，與文化界的競爭下，通俗文學創作量迅速增加，武

俠、言情、偵探、間諜各類小說成為普遍而通俗的讀物。如：官方統計至 1970 年為止，十五歲以上的人

口，不識字（文盲或半文盲）占 26.2%，高中（職）程度占 12.2%，大專以上程度占 3.9%。45故一些專業

文學的讀物，有時較為乏人問津，反而讓大眾化的武俠小說受到注目。 
以社會學的觀點，武俠小說能廣受歡迎，正是在於通俗易解亦深具娛樂價值，縱然非高知識分子，

亦可輕鬆閱讀。 
 

2.3 網路行銷武俠小說的文化創意────遠流出版社 
八大書系已經確立以出版社帶大產業的發展思路。建設文化產業集團，我們要注意一項國際趨勢：

文化產業與資訊產業的「大型匯流」，或者為依託數位化、資訊化平臺，發展文化產業。此趨勢的背景乃

為數位化技術和網站的普及。前者使內容可以轉變成電子化，在不同載體間流動和顯示。原本的傳統產

業：報刊、圖書、影視、音樂、玩具遊戲，其產品經過數位化後，表現出越來越多的共性。網站則將不

同產品放在一個大平臺上，促成新的產業融合，因而促使單一文化產業集團向跨行業方向發展。 
著眼於尋求「規模優勢」，對單一文化產業集團為正確的發展方向；但我們不能停留於此，因為跨行

業集團要揚棄規模優勢，從「規模優勢」向「範圍優勢」轉化。規模過大，將不利於控制成本與風險。

跨行業集團的強大未必體現於規模，而體現於它在相關範圍中佔有內容和推廣的優勢。它傾力生產一種

熱門內容，借助多種方法傳播，從而介入多種產業，使總利潤較分別開發某一項產品的利潤更為豐厚。46 
倘若八大書系代表的是傳統出版社的經營與行銷，主力行銷「金庸」武俠小說的遠流出版社，則可

代表武俠小說的「網路行銷」。  
不似八大書系，尚須行銷知名度不足的作家，金庸武俠小說歷經數十年的發行，已深植許多武俠小

說讀者的印象。1986 年，金庸將武俠小說的臺灣版權，給予遠流出版社，連續數年在書店排行榜的銷售

量高居第一位。從傳統的租書店、書店延伸至「網路書店」，金庸武俠小說的行銷有全新的風貌，並象徵

金庸武俠小說在流動的同時，可在持續不輟的情形下，擴張通俗文學的「休閒娛樂」優點。 
科技世紀行銷的範圍優勢之一，即為追求「一種資訊、多處出口」。遠流出版社架設網站，成立虛

擬書店「遠流博識網」http://www.ylib.com直接與讀者進行B2C（Business to Customer）的交易，銷售自身

出版的金庸武俠。 
2.3.1 合夥行銷 

遠流擁有金庸小說在臺灣的獨家版權，形式上已掌握一定的行銷「主導地位」，以金庸之名，遠流得

到出版的權威影響力，致使「遠流」映入讀者的眼簾，讀者容易有「金庸」的印象。故遠流與金庸基於

「互惠利益」，同時在知名度與營運得到助益，形成「合夥行銷」（Partnership marketing）的關係。 
「合夥行銷」的實踐要點在於：有效發揮商品與服務的功能，金庸為知名作家，讀者心裡易對遠流

產生信賴感。見到金庸，即使原本對遠流不熟悉，亦會牽動深層意識中對金庸的訊息，開始對遠流有印

象，如此一來，金庸與遠流即達到雙贏。 
金庸武俠為高品質的著作與品牌，將這些元素串連，確立商品服務的差別性與優越性，讓初次消費

的讀者產生高度信任，遠流即能朝向永續經營的目標。倘若無確立與其他業者的差別性與優越性，一旦

有其他出版社加入競爭，即會造成讀者游離，甚至陷入惡性價格的競爭。 
2.3.2 一種資訊、多處出口──多向度的品牌運用 

根據遠流網路書店得知：遠流以熱門書籍──金庸武俠小說為核心，以數位化技術為載體，供給讀者

便捷而完整的金庸訊息。品牌策略是文化產業的主體，全力推出一批金庸的優質文化產品，增強內容的

吸引力和感染力。如： 
2.3.2.1 文庫版 

輕薄短「小」：特 32 開（16.5cm×10.5cm）小版面，一手掌握，攜帶方便，隨時帶著走。它亦「巧」

：特選輕磅雪面輕塗紙印製，好翻易捲，容易閱讀。它很「美」：由海外名畫家董培新繪作封面，特色精

印，兼具流行時尚感。故文庫版為上班族與學生通勤通學時，隨身攜帶、隨時品味的閱讀選擇。 
2.3.2.2 大字版 

                                                 
45林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 157。  
46花建（2002）。產業界面上的文化之舞。中國：上海人民，頁70－76。 
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設計成 16 開（19 cm×26 cm）加大版面，內文字體放大為特級大字（20 級 0.5 cm 見方），並選用質

地厚但重量輕的漫畫紙精印，容易翻閱，長時間捧讀不費力，讀得輕鬆、看得自在。為學齡兒童、近視

讀者、退休人士、銀髮族認識金庸小說、怡情悅性的另一項選擇。 
2.3.2.3 新修版 

1999 年起，金庸自我挑戰，實踐「追求完美、止於至善」的精神，投入全付心力，一部一部、一字

一句重新修訂十五部小說，雖各界對內容褒貶不一，然此為在金庸武俠銷售量已達市場飽和的情況下，

遠流意圖吸引讀者再收集金庸小說的作法，並拓展金庸武俠的市場。 
2.3.2.4 典藏版 

遠流以「閱讀遊藝，代代相傳」為宗旨，並推荐： 
 

值得你我可鑑、可觸、可藏、可傳、可居，甚至可述的文學武俠鉅著——《金庸作品集》，它既

是文學、更是藝術，倘若你尚未收藏，那麼千萬別錯過這套《金庸》典藏新版，將其陳列府上，

既可溫故知新、遊藝玩賞，還可代代相傳。倘若你對金庸早已愛不釋手，那麼更應該把握這套不

朽傳家寶典。 
 
典藏版為硬皮精裝、防水耐磨的材質，由金鼎獎得主霍榮齡設計，將日本織錦中著名的藏金雲彩底

紋，配合進口牛津書皮紙精裝裱幀，其細緻觸感、碧色紋理，創造出古典與俠氣並存的閱讀新意境。另

外，八個巧奪天工的「錦紋書盒」，不僅讓金庸十五部小說煥然一新，亦有三冊入、四冊入、五冊入、六

冊入的新格局、新造型。 
十五部經典、八面玲瓏的收藏，充分散發濃厚的古典風味。遠流讓讀者認為：收藏典藏版，如同收

藏價值連城的古董文物。更強調「獨家」──藝術絕品，市面不售，限郵購、網路訂購， 
2.3.2.5 漫畫版 

包括：李志清《笑傲江湖》、《射雕英雄傳》、黃展鳴《神雕俠侶》。 
2.3.2.6 延伸閱讀：《金庸說部情節－董培新畫集》 

金庸原著，董培新繪作，推出時並舉辦「金庸說部情節─董培新畫展」活動。首創非按小說順序，而

是將相同的情節元素聚焦，以「金庸武俠元素中的各個主題」貫串、帶引整部畫集。主題包括：「陰謀」

、「酒」、「義」、「情」、「小時候」、「智勇」、「激盪．迂迴．曲折」……等。以「右翻直排」方式編排（一

般畫冊皆為左翻橫排），並於每幅畫作旁附上一段與金庸原著相對應的小說原文摘錄，讓讀者容易理解。 
全書共收錄七十餘幅畫作，橫跨金庸十五部小說，取其中膾炙人口的場景與人物為作畫主題。董培

新以其最擅長的水墨人物畫，精準掌握金庸人物的型態與動作，並以「故事情節」為作畫底調，讓場面

充滿動感與立體感，不僅凸顯小說內容的氣氛，更突出每位人物的性格特色。筆觸細膩，情感洋溢，「一

幅畫訴說多樣風情」。一般而言，金庸的繪畫作品幾乎皆以人物為主，而以「情節的動感來表現人物、體

現故事」，董培新為第一人。 
而金庸更為其書撰序，蔡志忠、劉天賜（《小寶神功》作者）則撰推薦文。書末並收錄董培新的創作

草圖和繪畫過程，是一本「不止是畫集的畫集」，同時更為： 
（1）金庸小說的視覺書──讀者在閱讀金庸小說的同時，可配合此書，讓文字的想像空間得以實現

，獲得滿足。 
（2）金庸小說的導讀書──全書皆以圖帶文，點到為止，讓讀者忍不住再重溫金庸小說全豹。 
（3）圖式小說──內容由陰謀到酒、由酒接義、由義續情……等畫面，呈現則由點而面，由特寫拉

至全景。每一張畫作的串聯，就如同閱讀小說一般，引發讀者欲知後事的閱讀動機。 
（4）金迷的尋寶書──舉《天龍八部》〈聚賢莊大戰圖〉為例，畫中除了主要人物蕭峰、阿朱、馬夫

人外，尚有數十餘人，在其中細尋誰是譚公譚婆、誰是趙錢孫、誰又是鐵面判官，帶給讀者在欣賞之餘

尚影無窮樂趣。 
2.3.3 依託數位化技術設備 

在網站同時推出自己的產品，可迅速佔領市場。而追求基於數位化的範圍優勢，需要對一大批生產

要素作系統地更新。遠流網路書店首頁的書籍「類別檢索」，首位即陳列金庸作品集、金庸漫畫與金庸武

俠討論網站「金庸茶館」的選項，位置一目了然，「金庸」的搜尋關鍵字亦於網站首頁的中間，以便於讀

者查詢。僅首頁，俯拾皆是即有「多位」金庸，具醒目效果，不因為有其他新書，而影響金庸的「地位

」，亦展現遠流對於金庸的重視。 
2.3.3.1 網路試讀 

介紹關於金庸武俠的： 
（1）內容簡介 
（2）作者介紹 
（3）目錄 



（4）序文／前言 
（5）優惠活動 
金庸武俠採用古典文學中的「章回」形式，遠流網路亦羅列最為精華的部分內容，提供讀者試讀，

配合章回中「欲知後事，下回分解」的特色，有機會讓讀者有一睹為快的期待與好奇而購買。 
2.3.3.2 促銷活動──專屬優惠 

遠流針對消費者「物超所值」的心理，持續推出「網路限定優惠」，在網路購買購買金庸武俠小說，

有會員優惠與折扣活動。非活動期間，金庸每部著作亦有打折。購買的金額可累積紅利，於日後購買時

折抵。滿額尚有精美贈品，如：《堂吉訶德》精裝全四冊（價值 1400 元）。 
其他如：金庸武俠新修版，隨書並附贈精美圖卡。以及會員制度的建立，是為了區別每位顧客，以

提供更優質的服務，增加讀者的忠誠度。 
2.3.3.3 遠流金庸信用卡 

遠流亦與銀行合作，推出全球首張國際級作家授權信用卡──遠流金庸卡。卡面並有「飛雪連天射白

鹿，笑書神俠倚碧鴛」14 字金庸武俠書名首字的對聯，期許每位卡友，以金庸的好學不倦為師，以遠流

為沒有圍牆的閱讀學校，成為擁抱知識與想像力的瀟灑讀書人。 
另有新卡消費滿額禮──「瀟灑風采」椒鹽罐組，由蔣友柏主持的橙果設計，設計概念來自《射雕英

雄傳》中丐幫幫主黃蓉手上的打狗棒。打狗棒原是根竹子，透過巧思，椒鹽罐頓時化身為餐桌上平添意

境的竹林植栽。武林高手選擇在竹林間過招較量；文人雅士流連於竹林中沉潛玄想，此文風武采的場景

交疊與一動一靜的意象對比，皆透過「瀟灑風采」椒鹽罐組呈現，為日常生活添滋加味，營造無限想像

空間。 
持卡並有遠流 VIP 貴賓權益： 
（1）訂購《金庸作品集》享優惠特價，再享 24 期分期 0 利率優惠。 
（2）卡友紅利點數輕鬆兌換遠流優質出版品。 
（3）於遠流博識網購書享 VIP 超優惠價。 
（4）享有「遠流知識家族」不定期舉辦的閱讀相關活動的優先參與權，包括演講、座談、簽書會及

創意體驗活動。 
2.3.3.4 便利而不隨意的文案 

許多網路書店看準查書與購買便利的特性，在宣傳文案上往往較為簡略，殊不知有些讀者會注重能

否有一針見血的廣告，以作為決定購買的要素之一。 
遠流對於金庸武俠的文宣，觀之不外乎甚為強調「唯一」，以及提出「提升文化品質」的口號，如：  
（1）一名小提琴家，以擁有一把好琴為掣弓之美；一位網球名將，以擁有一把健拍為使球之力；一

名書法家，以擁有一枝勁筆為揮毫之神；一位金庸迷，則以擁有一套金庸作品典藏版為其畢生最大的夢

想與職志。  
•放眼全世界，目前只有在臺灣，才能享見這套《金庸》精裝典藏版本！  
•只有遠流精緻發行，才是金庸先生獨家授權的傳世經典！ 
•只有此刻展現在你眼前的鉅冊，才是全球金迷夢寐以求的完美版本！  
•只有臺灣金庸迷，才能擁有這套市面不售的稀世珍寶！ 
（2）你金庸了嗎？ 
（3）新金庸 金金庸 我的金庸和你不一樣 
除了少量的報紙、電視廣告，與網站的文宣，遠流亦在出版的「金庸茶館電子報」、「遠流電子報」

廣告金庸書籍，品味均以大眾能接受的通俗化為重心。 
2.3.3.5 具專業知識的深度內容──金庸茶館 

除了「商業」，遠流同樣在乎讀者能否從武俠得到「人文」知識，故規劃一系列的網站，介紹關於金

庸武俠的相關資訊，不僅人潮洶湧，更是「專業」與「趣味」兼備。 
2.3.3.5.1 金庸法典   

並非「葵花寶典」，無法教人飛針傷人的功夫；亦非「武林字典」，沒法叫人化身虛擬的江湖；但是

，此部獨一無二的「金庸法典」，卻能讓讀者從金庸武俠與現代觀點，增加法律常識，由劉孟錦律師針對

個案討論，如： 
（1）《倚天屠龍記》：趙敏火燒綠柳山莊───論放火罪 
（2）《神雕俠侶》：郭芙嗔情劍斷楊過之臂，該當何罪。 
（3）《神雕俠侶》：楊過、小龍女在重陽祖師畫像前成親，其結婚有效嗎。 

2.3.3.5.2 與讀者的雙向互動 
2.3.3.5.2.1 畫作聯展 

此地乃武俠人物大觀園，以圖像描繪金庸武俠人物的樣貌，不僅歡迎參觀，亦歡迎讀者投稿得意作



品。參與作品的創作，讀者能從被動閱讀，轉為主動參與。 
2.3.3.5.2.2 金庸會試 

讀者若能對金庸小說中的一言一景、一招一式皆如數家珍，即可參與金學會試，一展身手。 
（1）科目分為：「人物」、「武功」、「幫派」、「情節」、「醫藥」、「文化」、「史地」、「雜項」八大類，

測試金學功力的深淺。 
（2）每回出題皆由電腦亂數處理，每次皆接受不同的挑戰。 
（3）若使用遠流「飛鴻雪泥」的會員帳號登入，則可以記錄答對的題目，減少題目重複出現的狀況

；答題記錄保留半年，若半年之內未再參與會試，則記錄自動刪除。  
（4）題目將不定期增加及更新，亦歡迎大家來信出題。 

2.3.3.5.2.3 金庸新人類 
「你是哪個星座的。」西洋星座素來為一項趣味性的生活話題，因為星座有時可以透露出一個人的

性格。而金庸小說裡各個性格鮮明的人物，是否有屬於自己的星座。遠流特別邀請星相專家「酩酊客大

俠」，借助其鑽研星相多年的功力，為金庸人物與十二星座一一配對，讓人物「現代化」與「流行化」

。 
2.3.3.5.2.4 飛鴻雪泥 

相關金庸武俠話題的討論，包含： 
（1）正宗金庸 

以「金庸原著小說」為討論主題，舉凡角色、情節、兵器、拳法……等。 
（2）歷史金庸 

小說有舞臺，敘事需背景。金庸小說有許多歷史，有寄託有敷演，其中真假，尚需驗證與研討。 
（3）情愛金庸 

「問世間情為何物？直教生死相許」，金庸小說依情而鑄，因愛而生。有愛情、有親情、有友情……
等。 
（4）另類金庸 

天地有陰有陽，有正有奇，有主有從。另類者，正宗之所衍也。電影、電視、遊戲、漫畫、偶戲……
等，多樣化金庸，至為精彩。 
（5）武林字典     

武林門派的介紹。 
2.3.3.5.3 金庸茶館電子報  

採免費訂閱，每期內容有主編的「金庸武俠隨筆」、名家的專業評論與「飛鴻雪泥」的主題討論精

華，可謂為小型的金庸研究園地。另有不定期的活動與優惠訊息，以及金庸動態報導。 
而每期的電子報標題，則慣以「疑問句」吸引讀者的新鮮感，如：2012.10.9 出刊的內容：「金庸裡，

想拜誰為師？」以及 2012.5.9 出刊的內容，適逢母親節的主題：「母親真偉大！誰是金書中的模範母親

呢？」 
2.3.3.5.4 金庸武俠的網路行銷特質 
（1）創新性 

像是金庸近幾年來在臺灣的活動，幾乎皆由遠流出版社所舉辦，很多亦是遠流網路會員的「專屬」

活動。 
2008.7 所辦的「金庸簽名贈書」活動，則是為甫出版的《金庸散文》作宣傳，讀者在網站留言閱讀

該書的心得，則有機會得到金庸簽名與題上讀者姓名的《金庸散文》。該書是金庸繼武俠小說後，首度

在臺灣發行的散文集，已經能令讀者感到新奇：原來金庸不只寫武俠！遠流所時時強調的「唯一」特性，

在此一覽無遺。 
（2）長效性 

即使金庸無新作發行，網站的投稿、討論與電子報發行，仍始終不間斷的在進行。除了特定的優惠

活動，在網路書店即使僅購買單冊的金庸小說，亦有折扣。亦因為讀者對於金庸的印象深刻，遠流在網

站首頁稍作相關資訊的提醒，即有宣傳效用。 
遠流不僅因金庸而賺得豐碩的報酬，更不斷的延續「金庸熱潮」，實為「商業道德」的典範。 

（3）工具性 
遠流網路書店從評論、留言、廣告、促銷、資訊收集均同步進行，且更新迅速，同時成為不同行銷

工具的組合，成為一個「複合文化空間」。 
（4）資訊性與互動性 



Internet 的快速普及，已成為人與人溝通的主要手法，成為生活中難以或缺的一部分。隨著通訊技術

的發展，每天收發 Email、從網站看資訊已經成為我們許多人的例行公事。在網站為我們生活帶來便捷的

同時，它亦為出版界帶來新的行銷機會，網站成為最為銳利的行銷工具之一，使廣告、行銷更有效果。 
網路行銷是一種新型的互動式行銷工具，而互動式行銷方式在 21 世紀已日益重要，受到人們的青睞。

網路行銷與其他互動式行銷工具相比，具有其他互動式行銷方式無可比擬的優越性。如：遠流網路書店

的金庸茶館討論區，能夠與讀者保持緊密的聯繫，以及建立長期的互動關係，拉近與讀者的距離，實現

遠流與讀者的直接互動。遠流可以將最新的產品推銷給讀者，讀者亦能將自己的個性化需求即時回饋給

遠流，使遠流可以根據讀者的回饋，立即作出相應的調整措施。故網路行銷具有迅速傳播和易於回饋的

特性，像讀者在通過網路得到資訊後，可以根據自己的喜好做出反應，而讀者的直接反應對於出版社往

往至為重要。 
而當資訊一上網，可快速傳遞到網路遍及的每一個角落，在第一時間向全世界公開，促進不同文化

的理解與交流。遠流網站有金庸武俠小說相關評論與背景資料的「導讀」，並不斷擴充金庸武俠的討論

內容，讓網路資訊呈現相當的廣度，由此實現出版和發行的同步化。互動零時差，無地點的限制，亦可

在「他山之石，可以攻錯」的優點下，觀察各方金庸武俠讀者的意見，並與其交流、溝通。 
網路行銷可突破時間和空間的限制，不論是在世界的任何角落，許多民眾皆在使用網路，它無處不

在，可以使企業與自己的客戶隨時隨地保持溝通和交流。作為覆蓋面廣、受眾人數多、互動性佳的新興

媒體，網路行銷對眾多的商家而言，是一個理想的行銷機會。 
網路行銷具有強烈的靈活性，它的方便和快速非常適合於企業發佈促銷廣告、新產品資訊和緊急通

知，如遠流只要有關於金庸的內容，無論 Email 給一人或數萬人，全在「一鍵」之間，僅須一按鍵，讀

者立刻能收到資訊，對於促銷廣告、新產品發表，或新聞性消息，網路實為適合的資訊傳播方式。 
當有人在見到網路有用的資訊時，如金庸消息，可能會將它轉載給親朋好友，而他們一看是熟識朋

友寄來的 Email，通常亦會打開來閱讀，替出版社帶來難以量化的附加效果。由於是自己熟識的朋友所寄

來的信件，傳播的可信度無疑會大為增加，亦能提高網路行銷的傳播效果。  
 

3.結論 
 

1960 年代，臺灣武俠小說創作風氣鼎盛，不外乎與八大書系彼此的競爭態勢，及各自發掘人才的行

銷策略密不可分。一般出版多採分集印行的方式，每部月出二三集，每版印數為兩千至三千不等，視作

家名氣而定。有的暢銷武俠小說一印再印，供不應求。裝訂完成後，即銷往當時全臺灣約三千多家小說

出租店與坊間書報攤，或租或售，隨時補貨，故銷售量與流動量極大，超越同時期的歷史小說、言情小

說、偵探小說和間諜小說的總和。47 
傳統出版社已完成階段性任務：流通、推廣，以迎合讀者休閒生活的需要，新的經營型態，已是必

然的形勢，遠流以「網路書店」的行銷方式，暢行無阻，佐以不凡的金庸武俠，開展武俠小說的可讀性。，

而將來如何發揚其他優秀的作家，則有待於努力。 
從 20 至 21 世紀武俠小說整體的行銷模式，各家出版商均鎖定武俠愛好者，八大書系採「團隊策略」，

集合多位作家的心力，並著力於出版者的權威介紹；遠流則以金庸為主要作家，輔以精美的包裝，與不

同型態的版本，以及網路的無遠弗屆，有助於提高讀者閱讀武俠的意願。若能藉由精彩的交流，激盪作

家創作的熱情，啟發武俠小說再發展的生機，將助文壇有更為豐富的氣息。 
筆者梳理對八大書系與遠流出版社行銷武俠小說的整體思索： 

（1）用心觀察分析市場，為行銷的第一步 
武俠小說，對於一些讀者具有帶來快樂的功能，網路購書更成為低調消費的通路。包裝（或調整）

產品，亦能重新調整出版社的行銷策略。 
（2）市場即為「供」與「需」的角力 

從行銷角度而論，市場為一個供需關係的角力場域。供應的一方倘若毫不了解需求者，甚至不在乎

需求者的感受，如此的產品絕對不可能成功進入市場。 
雖然在文化領域中，武俠小說能否成功進入市場，並不絕對等同於它的藝術價值，但可以確定的是，

無法面對市場的團隊，必將面臨財務及生存上嚴重的考驗。 
如金庸已擁有相當名聲的作家，較容易吸引媒體報導，其長期以來累積的品牌名聲，亦讓讀者更易

有信任感，進而產生購買說服力。此外，若同時間有多部武俠小說，觀眾卻僅能集中財力選擇其一，此

時品牌、讀者個人偏好即成為關鍵。 
除了考量網路的製作成本，像遠流有主題鮮明而創意十足的網站，可以吸引到特定的讀者。以小成

                                                 
47林保淳、葉洪生。臺灣武俠小說發展史，頁 166。   



本立足，踏實的磨練技術滋養讀者，將是社會M型發展另一端的機會，甚至能如電影「海角七號」，以

「網路討論」創造出小兵立大功的驚人成績。 
貼近讀者不等於降低品質精采的武俠小說，其價值，絕對不是銷售量或售價所能評斷。然如同八大

書系的經驗，倘若一部武俠創作要進入市場，且作者期望獲得讀者肯定，在創作與行銷包裝的過程中，

讀者的心理與需要，勢必就應當受到關心與考量，就如同櫥窗中任何一件不用心、不關心或無法滿足消

費者需求的產品，皆難以在市場銷售上獲得成功。 
「金庸武俠小說」的效應，對於未來武俠小說在國際閱讀市場的後續需求，極具正面意義。而武俠

小說的出版在產業體系結構與策略運作上，終應學習「好萊塢模式」的精髓，採「中式小說西作」，進

行小說定位、宣傳、風險評估、市場調查，以及分眾、分地、分價化行銷……等，配合宣傳包裝策略運

作，突破「創作」為主，「銷售」為輔的侷限。相關支援產業上，開拓武俠小說的附加價值產品，並在

產業多角化經營中，以「小說產製」促進經營收益回流，諸如：改編為電影，且忠於原著（過去武俠電

影有諸多不盡如人意的例子，如：任意修改原著內容），建立生產、消費、再生產的健全體制。在政府

角色上，應可大力補助出版書籍的經費，出版社亦需提出完備的計劃，共同刺激「買氣」與「閱讀風氣

」。   
 最後，中文化全球熱與全球化的趨勢，將是武俠小說在當今創作與出版皆遇瓶頸的逆勢中，往國際

化發展的契機，尤以透過運用八大書系──「我的人才、我的題材」，與遠流──「我的市場」行銷方式，

將可改變武俠小說的被獵者地位，找回主體，促進武俠小說邁向國際化，進而規劃整備一套適合武俠小

說永續發展，同時兼具經濟價值的行銷模式，達至文化納於經濟，經濟根植於文化的發展策略。   
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