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科教館的藍海策略 

柯正峯* 

摘要 

    「藍海策略」將企業競爭的項目轉移成開發新客戶，加入新創

意，發展出不被取代的獨特風格，這有別於傳統上企業與對手競爭的

過程中，經常採用零和遊戲的方式，雙方使出渾身解數以求殺出重圍

的「紅海策略」。 

「藍海策略」發展出四項行動架構，包括：消除、減少、提升、

創造，上述理念及行動架構均值得經營科教館參考應用。本文提出科

教館的藍海策略：一、在「消除」方面：（一）、消除民眾誤認科學是

深奧難懂、難以親近的刻板印象；（二）、消除成人認為科教館僅適合

兒童參觀的迷思。二、在「減少」方面：（一）、減少委外經營所帶來

的商業化；（二）、減少「活命」和「使命」的衝突；三、在「提升」

方面：（一）、觀眾第一策略；（二）、展品求真、求善及求美策略；（三）、

照顧弱勢策略；（四）、安內策略。四、在「創造」方面：（一）、特展

要「叫好又叫座」策略；（二）、館際合作策略；（三）、共存共榮策略；

（四）、資源共享策略；（五）、利用科教巡迴車行銷到學校及社區策

略。 
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科教館的藍海策略 

柯正峯 

壹、 前言 

國立台灣科學教育館（以下簡稱科教館）新館搬遷至士林新館營

運三年，其中不涉及公權力行使之展示業務委由民間之大同世界科技

股份有限公司（以下簡稱大世科）經營，其餘各項科教業務，諸如：

科學巡迴教育、科學展覽、中小學自然科學與數學教師教學設計競

賽、教師研習等各項科普業務，仍由館方本身策劃推動。而展示業務

方面，館方依合約亦負有監管之責。在台灣，將科教展示業務委外經

營可說是史無前例，政府及民間都在嘗試，不斷的磨合改進，往前跨

步。經常有以前的長官同事關心的問我，科教館經營得怎樣，我開心

樂觀的回答說：「努力存活下來。」這句話當然不只是苟活於世，從

我說話的語調，對方應可感受到積極樂觀的發展現況。 
展館，就是服務業。經營服務業，從經營理念的設定、經營策略

的規劃、經營計畫的提出、到經營措施的推動等，環環相扣，在在都

是專業，而其成效，由觀眾的反應馬上顯現出來，館所經營成效，觀

眾是最直接的裁判者，觀眾參觀後的感受符合預期，就會感到滿意；

觀眾參觀後的感受超出預期，就會被感動；反之，觀眾的感受不如預

期，可能從此不會再踏入該館，甚至「免費負面宣傳」影響週遭的親

朋好友，免到該館。基於此，科教館全體同仁（包括館方及委外營運

廠商大世科）就必須設定好理念，溝通好經營策略、計畫及做法，以

服務觀眾。為了達成推展科學普及教育的設館目標，過程中我們邀請

企管顧問、學者專家等蒞館做專題演講，鼓勵同仁不斷的充實新知，

利用正式集會及非正式場合溝通觀念及做法，逐步推展各項業務，各

項成果彙整成科教館年報，已陸續出版 93、94 年年報，印行及上網，

以廣為宣導、並藉茲檢討過去、策勵未來。這整個體系運作中，一些

經營、行銷的理念及做法，我們經常是求知若渴的想辦法了解及吸
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收，其中包括「藍海策略」廣被提及，自然引起一窺這本書堂奧的動

機，並劍及履及的研讀觀摩，期對經營科教館有所啟發，分享如下。 

貳、 藍海策略引介 
近年，坊間流行「藍海策略：開創無人競爭的全新市場」(Blue 

Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space and Make the 
Competition Irrelevant )乙書，這本書是金偉燦(W. Chan Kim)和莫伯尼

(Renee Mauborgne)合著，黃秀緩翻譯，天下遠見 2005 年 8 月 5 日發

行第一版，於 2006 年 10 月 25 日第一版第 41 次印行，出版一年，印

行突破 250000 冊的暢銷書。 
內文意思是傳統上企業與對手競爭的過程中，經常採用零和遊戲

的方式，雙方使出渾身解數以求殺出重圍，包括：削價競爭、挖對方

客戶、竊取創意等，激烈的競爭之下往往血流成河，故有紅海策略之

稱；反之，藍海策略將競爭的項目轉移成開發新客戶、加入新創意，

發展出不被取代的獨特風格，俗稱「把餅做大」，而非傳統的「搶食

大餅」。紅海與藍海策略的對比如表一，藍海策略對企業經營者頗具

啟發作用，當然對科教館的經營，亦深具啟示。 

表一：紅海與藍海策略的對比 

紅海策略           藍海策略 
在現有市場空間競爭 創造沒有競爭的市場空間 
打敗競爭 把競爭變得毫無意義 
利用現有需求 創造和掌握新的需求 
採取價值與成本抵換 打破價值—成本抵換 
整個公司的活動系統，配合它對差

異化或低成本選擇的策略 
整個公司的活動系統，配合同時

追求差異化和低成本 
資料來源：Kim &Mauborgn 合著，黃秀緩譯，2005：35。 

 
為了重建買方價值基礎並塑造新的價值曲線，藍海策略發展出四

項行動架構（Kim & Mauborgn 合著，黃秀緩譯，2005：50）： 
一、 消除：產業內習以為常的因素，有哪些應予消除？ 
二、 減少：哪些因素應減少至遠低於產業標準？ 
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三、 提升：哪些因素應拉高到遠超過產業標準？ 
四、 創造：應創造哪些產業從未提供的因素？ 

書中亦列舉企業面臨傳統的各家相互競爭，處於紅海策略中，以

致經營困難，其後轉型為以創新為中心的藍海策略，終能突破經營困

境，創造佳績，茲摘錄其中案例如下： 

一、太陽馬戲團轉型為沒有動物的馬戲團 

太陽馬戲團打破馬戲團業的最佳實務慣例，重建現有產業邊界的

元素，一舉做到差異化和低成本。經過消去、減少、拉抬、創造的步

驟，太陽馬戲團到底算是「馬戲團」還是「劇團」？如果他是劇團，

該歸類成哪一種劇團？百老匯舞台劇、歌劇，還是芭蕾舞劇？這點實

在很難界定。太陽馬戲團重建了這些不同演出方式的元素，最後兼容

並蓄了每一種表演形式的某些特質，又沒有全盤採納其中任一種表

演。它創造出的藍海是全新的、沒有競爭對手的市場空間，目前很難

為這個產業找到一個名稱（Kim & Mauborgn 合著，黃秀緩譯，2005：

28--32）。 

二、美國葡萄酒黃尾袋鼠跳脫品酒窠臼 

美國葡萄酒的紅海困境中，卡塞拉酒廠不將黃尾袋鼠設定成葡萄

酒，而是塑造成人人皆宜的社交飲料，不論是愛喝啤酒、雞尾酒，還

是其他不喝葡萄酒飲料的人，都能接受黃尾袋鼠，2003 年 8 月，它躍

居為美國 750 豪升瓶裝紅葡萄酒的銷售冠軍，連加州的品牌都望塵莫

及（Kim & Mauborgn 合著，黃秀緩譯，2005：52-53）。 

三、省油的日本小車 

1970 年代，日本車創造了新的藍色海洋，用省油的小車挑戰美國

汽車業。美國汽車業講究愈大愈好，追求奢華，日本車確改變這種傳

統邏輯，不遺餘力地追求品質精良、造型小巧、極為省油的新實用車

型。 
1970 年代，全球發生石油危機，美國消費者爭相購買本田、豐田

和日產的省油又堅固耐用的日本車。日本車幾乎一夜之間成為消費者

心目中的英雄。這些小巧省油的汽車，創造出充滿商機的新藍海，市
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場需求再度一飛沖天（Kim & Mauborgn 合著，黃秀緩譯，2005：

286-287）。 
綜上所述，俗話說：「山不轉路轉」。經營企業總有未盡如人意碰

到瓶頸的時候，就上述例子而言，傳統的馬戲團以動物表演為主，經

常遭遇動物保護團體的抗議，要訓練及餵養動物亦須很大的成本，加

上觀眾喜新怨舊等不利因素，因此要維持傳統的馬戲團營運並不容

易；太陽馬戲團轉型為兼容並蓄各種表演形式，創造出新的藍海策

略。又如卡塞拉酒廠將黃尾袋鼠葡萄酒塑造成人人皆宜的社交飲料，

創造出銷售冠軍的佳績。再者日本小汽車走精良小巧及省油路線，輕

易勝過美國「大一號」小汽車。可見，經營階層對事業功能定位的變

革創新，以及配合調整服務或產品性質，俾招來源源不絕的客戶，開

創無人競爭的全新市場，是為藍海策略；此有別於傳統的產業之間互

相削價競爭，為降低成本而影響品質，終至沒落而血本無歸，謂之紅

海策略。 
顯而易見，揚棄紅海策略，開創藍海新局，乃經營之要務。筆者

有幸擔任科教館館長，深自檢討，就科教館的藍海策略論述如下。 

參、 科教館的藍海作為 
科教館成立於民國四十五年，迄今歷經歲月年過半百。民國四十

八年十一月十二日，交通部郵政總局以南海學園內仿天壇式的圓頂圓

體科教館建築為圖案，發行郵票一套兩張，筆者蒐集到一張當時的首

日封，左上角印著名稱叫做「國立台灣科學館」，當時尚未加入「教

育」兩字，左下角蓋有「發展科學復國建國」戳，另右上角郵票銷戳

書有「社會教育擴大運動週」圓型癸戳；可見，科教館在「反攻大陸，

解救同胞」的年代，肩負「科學救國」的使命，透過各項展示、競賽

及活動等，推動科學普及教育。好長一段時間，提到科學類的展館，

就屬科教館，提供台北都會區民眾就近前往參觀，遠道而來的遊客及

學生畢業旅行團也常以科教館為景點，科教館已成為台灣民眾共同的

記憶。以前基於展館特有，僅此一家，別無分號，可說是「賣方」市

場。但隨著台中科博館、高雄工博館（顏鴻森教授擔任該館館長時，

筆者在教育部社教司服務，顏館長在各種會議場合，希望大家把科工

館改叫工博館，筆者深受影響，稱科工館為工博館）等大型科學類展
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館成立，加上臺北都會區的展館及活動場所無論原有或新設，均如火

如荼辦理各項活動，還有國立、直轄市立、縣市立、私立之各類館所

亦紛紛成立，使民眾可參觀的場所增多；雖說以科學類而言，科教館

在北部仍得天獨厚，但無可諱言的「紅海競爭」的對象增多了，例如：

天文台就在隔壁、士林海洋館就在同一條路上、故宮就在附近等，科

教館如何發揮特色以吸引觀眾，茲以前述藍海策略四項行動架構「消

除」、「減少」、「提升」、「創造」，印證科教館的藍海作為。 

一、 在「消除」方面 

（一）、消除民眾誤認科學是深奧難懂、難以親近的刻板印象：一般

民眾刻板印象的迷失，認為科學是科學家、學術人員的事，

一般普羅大眾難以理解、難以親近；殊不知，日常生活的食

衣住行育樂，無不和科學息息相關，從生活態度、習慣及行

為，都是科學。 
（二）、消除成人認為科教館僅適合兒童參觀的迷思：一般成人除了

易於誤解科學難懂之外，亦誤解參觀科教館是中小學生的

事，導致部份成人沒帶小孩的，就不會想來科教館；部分帶

小孩來館的成人，則扮演袖手旁觀的腳色，陪著小孩、跟著

走、聽講、逛紀念品店。另從科教館的佈展角度反思，確偏

向以中小學生為主要服務對象作規劃，展品設計亦以供中小

學生參觀使用為主，確有檢討改進空間。 

二、 在「減少」方面 

（一）、減少委外經營所帶來的商業化：幾乎所有委外經營合約都規

範民間廠商自負盈虧，過程中各項展品的維護，人事費、水

電費、維護費及稅費等，均由廠商負責。所有委外營運單位

都面臨對公司董事會負責之財報壓力，「少投入」及「多營收」

之想法油然而生，導致偏向商業化的情形。所幸本館委外廠

商大世科本業良好、人員積極投入、營運漸上軌道，減少了

商業化的情形。 
（二）、減少「活命」和「使命」的衝突：經營展館乃本館之本業，

之前委外廠商另引進投籃機及偶而於假日引進車展，考量展
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館量體頗大，另觀眾多元需求、且法令允許、有收入繳稅、

數量及放置地點合宜，復規劃加入投籃原理之解說板及派專

人維護管理，運行仍屬順利。前營運長凌漢璋先生常說的，

看要「活命」還是「使命」，筆者認為，當然是要「活命」也

要「使命」，兩者並不衝突。 

三、 在「提升」方面 

（一）、觀眾第一策略：提升館方及大世科雙方同仁之認知，以觀眾

第一、服務人性化做自我期許，這些理念溝通，利用專題演

講、營推會議、動員月會場合，不斷的交換意見及澄清，終

能取得共識並付諸行動。因此，後續的電話禮貌、動線規劃、

服務升級、解說導覽、客訴處理等，就較能夠符應民眾的感

受與需求。 
（二）、展品求真、求善及求美策略：科教館 3 至 6 樓常設展計有 225

件展品，從當初設計施工完成迄今已近十年，確有逐步更新

之必要，且開館迄今亦陸續有學者專家及觀眾反應部份展品

之展示手法應予修正，另有指出部分解說板內容須修正調整

者，本館從善如流，集思廣益對展品逐一檢討回應，本著展

品求真、求善及求美策略，予以修正強化更新。期間，立法

院教育及文化委員會委員蒞館考察，正式做成決議，請教育

部組成督導小組，督導本館展品改善及充實事宜，教育部並

從館所升級方案中，劍及履及核撥專款因應，並列管執行。 
（三）、照顧弱勢策略：科教館應提供機會讓偏遠地區學童到館參觀，

筆者在一次巡館走到大廳時，巧遇東元文教基金會蘇玉枝執

行長會同志工帶領原住民小朋友到館參觀，一陣寒喧之後，

提及雙方合作事宜，促成了爾後梯次再度帶領原住民小朋友

到館免費參觀，並使用陽明書屋研習基地，執行成果頗受好

評。95 年度，美商新思科技公司提供經費，由科教館與宜蘭

縣政府合作辦理偏遠地區學童參觀科教館活動，反應良好。

此外，本館科教巡迴車亦到新竹縣尖石鄉等偏遠地區推展科

學巡迴教育，獲得熱烈迴響。 
（四）、安內策略：筆者剛到科教館不久，有些同仁因科教館未能擴
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編容納、或另有生涯規劃而離職，造成人心浮動，當時筆者

以「金字招牌的科教館」和大家共勉，終能穩住局面進而漸

入佳境。又管理學上有所謂的「木桶理論」，亦即一個企業體

就像一個木桶，桶身各個木片再高，它的裝水量往往由最低

的木片所決定；也就是無論成員多優秀，成就往往受表現最

差的人所影響；筆者以木桶理論分享同仁，並強調團隊合作、

共同提升的重要性，乃接續加強辦理員工各項進修活動，成

效不錯。 
本段所稱提升策略，表示以前有之，因為重要，所以要特別彰顯

提升；至於以下所稱創造，代表以前甚為缺乏，幾乎要無中生有，儘

速辦理。為了讓科教館存活下來，而且能存活得更好，有效的創新經

營策略就必不可少。 

四、 在「創造」方面 

（一）、特展要「叫好又叫座」策略：科教館 7、8 樓為特展區，細數

三年來大世科引進之特展，開幕不久引進的「人體奧妙特展」

帶來 60 多萬人潮，也打響了科教館新館的知名度；95 年下半

年引進之「龐貝的一天特展」，從火山爆發的角度切入，述及

2000 年前義大利龐貝城的風土人情，亦屬叫好又叫座的展

示。這些展示的展品本身就有吸引人的地方，「賣相」好，加

上導覽解說，以及專題演講等配合活動，行銷起來就能得心

應手。當然，引進展覽不光是投觀眾所好，或純粹從盈餘上

考量，而是從製造各方都贏角度考量，確可兼顧科普教育、

民眾需求、委外廠商盈餘等作規劃。 
（二）、館際合作策略：基於同屬科學性質之館所尚有台中科博館及

高雄工博館等友館，其特展或活動，如能巡迴科教館展示辦

理，必能嘉惠北部觀眾。因此，透過館與館之間合作聯繫，

已促成台中科博館將義大利麵屋防震比賽北區賽程在本館舉

行，高雄工博館將神探再現特展及青春氧樂園菸害防治特展

在本館展出，國科會的物理年特展巡迴全省後來本館展出，

教育電台在本館設立及時播音系統，台北市立動物園將小強

蟑螂特展移本館展出等等。這種展品借展之館際合作，總能
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創造都贏，尤其觀眾是最大的贏家。95 年 7、8 月暑假期間，

日本皮卡丘樂園在科教館緊鄰之台北市藝文中心預定地（原

台北第二果菜市場，已騰空）營運，暑假本為展館之旺季，

加上皮卡丘樂園帶來之人潮，使本館當月來客人次及營收破

紀錄，因此，爾後遇到台北市文化局長官，除致謝外，建議

儘速利用該地（皮卡丘樂園撤離後，該地又用鐵皮圍籬圍

起），以形成展館市集（當然加上隔壁的天文台及美崙科學公

園），獲得正向且積極的回應。 
（三）、共存共榮策略：科教館委外經營，其理想是館方將展館交給

民間營運，少管展示業務，但是民間如果經營不善，走上解

約之路時，必是兩敗俱傷；然亦不可光有錢賺，而失掉科教

功能，因此，一開始營運就揭諸共存共榮的理念，依合約館

方負有監管之責，監管的具體做法，在科教館由消極的監督

管理，轉化成積極的參與、學習、服務、督導。所謂參與是

希望 1 加 1 大於 2，學習是不會的向會的學，服務是共同服務

觀眾，最後才是督導，這是創造觀眾、民間及政府三贏的共

存共榮策略。 
（四）、資源共享策略：科教館除了展場之外，亦設有 300 餘個座位

的國際會議廳，另有多功能會議室，戶外活動空間，以及 400
餘個汽車停車位等；交通方面，捷運劍潭站多路公車到館，

士林站步行 20 分鐘內可到館，非常適合政府機關、機構或民

間團體利用本館辦理各項活動，因此，各單位陸陸續續在本

館辦理的活動有專題演講、表揚大會、產品發表會、會員大

會、畢業典禮等，各方反應良好。然而，我們也聽到一些誤

解的聲音，認為科教館已經委外，所以公家機關到那邊辦活

動「要錢」較不好談。為化解這些誤解，鼓勵政府機關、機

構到館辦理各項活動，本館明確的提出接待原則為：資源共

享、創造各方都贏，歡迎各政府機關、機構及學校等到館辦

理活動，充分利用科教館得天獨厚的公共空間；場地使用費

方面，剛開始懇請各單位照以往辦理類似活動經費支用標

準，將場地使用清潔維護費支給大世科；還曾有來辦單位經

費拮据，就有多少給多少方式解決（因仍是買方市場），之後，
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已訂出合理收費標準；活動當天，本館並投入人力協助接待，

務期來客滿意、場地充分利用、營運有收入、服務有成就，

資源共享、各方都贏。 
（五）、利用科教巡迴車行銷到學校及社區策略：為了讓科教館鄰近

地區之學校了解本館展示資源，規劃利用科教巡迴車到校行

銷宣導，在學校升旗典禮中，校長介紹館長，館長介紹科教

館，館方同仁動手「秀」科學，大世科伙伴介紹展品、分發

DM，一氣呵成，當天並有科教巡迴車展示。這項構想推動時，

先向學校說明來意，獲得熱烈迴響；辦理過程中，師生熱烈

參與，達到預期目標。 
另規劃辦理「創意科學 Easy Go」活動，將科教巡迴車展示及科

學動手做開拔到社區辦理，主動將科普送上門，獲得社區民眾好評。 

肆、 結語 
俗話說：「凡走過必留下痕跡」，一個有 50 餘年歷史的科教館，

以原有人馬（一個不增）營運新館，組織文化無多大改變，但面臨的

是環境改變（單就館舍面積就比原來大 20 倍）、營運方式改變（展場

委外經營）、觀眾期望更多等因素衝擊，館方絕不能以不變應萬變，

因此，觀念的改變、創新的做法、業務的分工、有效的執行及成效的

考評等，都是當務之急；尤其要加強溝通、避免誤解扞格，或道人是

非、製造八卦，損人不利己的現象；而要營造樂觀積極進取的組織文

化，以面對各項挑戰。藍海策略的重要啟示，在改變企業原有的、甚

至是自古以來就有的刻板定位及一些經營策略；以創新的角度轉化調

整定位，並配合革新經營策略。本文就科教館在這股藍海洪流中，試

提有些事項應予「消除」、「減少」；有些事項該予「提升」、「創造」，

以迎接科教館未來所面臨的各項挑戰，服務全民。 
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