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摘要   

本研究以國立自然科學博物館為研究場域，聚焦在疫情前舉辦之「腦中

乾坤：心智的生物學」特展的行銷宣傳案例。以實際執行規畫的思維出發，

將整合行銷傳播工具應用於行銷宣傳之實踐，分享從理論到實踐的過程，從

執行面進行行銷工具之操作，以量化問卷進行觀眾滿意度的探討。研究結果

發現，首先，提出博物館整合行銷模式，分為 3 個階段 6 個步驟：3 階段分

別為展出前、展出中與展出後的行銷工作階段；6 個步驟分別為： 1.SWOT

分析、2.STPB 策略、3.門票票價訂定、4.策略擬訂與 IMC 工具規劃、5.IMC

工具執行與管理、6.行銷效益評估與管理。數據資料庫是 IMC 工具的特色之

一，成立一個整合相關行銷數據的專責單位成為科博館的當務之急。其次，

親子是博物館的主要觀眾群，媽媽在家庭活動安排擁有話語權，是參觀博物

館決策的關鍵角色。展覽品牌要素包括展覽核心價值、展覽視覺識別設計以

及博物館利益關係人，透過視覺感官創造一致的記憶點成為型塑展覽品牌的

關鍵因素。最後，研究顯示網路媒體是觀眾獲得博物館訊息最重要管道，參

觀前的親友推薦、參觀後滿意度與推薦意願皆高，都成為正向認同博物館的

有利證據，口碑、社群行銷扮演凝聚忠誠度與信任感的角色，成為再訪博物

館的關鍵點。 
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Abstract 

This study focuses on marketing campaigns for the exhibition "The Brain: 

Biology of the Mind" held before the pandemic at the National Museum of 

Natural Science. This study applies integrated marketing communication tools to 

marketing publicity, operates marketing tools from the executive side, and 

discusses visitor satisfaction with quantitative questionnaires. 

The research results show, firstly, that the museum integrated marketing 

model consists of three phases and six steps. The three phases are before, during, 

and after an exhibition. The six phases are: 1. SWOT analysis. 2. STPB strategy. 

3. Ticket pricing strategy. 4. Strategy formulation and IMC tool planning. 5. IMC 

tool implementation and management. 6. Marketing benefit assessment and 

management. The database is one of the characteristics of the IMC tool.  The 

National Museum of Natural Science must create a particular unit to integrate 

relevant marketing data. 

Secondly, parent-child is the leading visitor group. Mothers have the power 

in arranging family activities and play a key role in the decision-making of 

visiting the museum. The elements of the exhibition brand include exhibition 

core value, exhibition visual identity design and museum stakeholders. Creating 

consistent memory points through visual sense has become a critical factor in 

shaping the exhibition brand. 

Finally, the research shows that online media is the most crucial channel for 

visitors to obtain museum information. The results show that the 

recommendation of friends and relatives before visiting the museum, as well as 

the satisfaction and intention to recommend after visiting the museum, are high, 

becoming a positive identification of the museum. Word of mouth and social 

marketing plays the role of building loyalty and trust, becoming the key points of 

re-visiting the museum.
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壹、前言 

2020 年新冠肺炎疫情蔓延全球之際，改變了人們習以為常的生活方式

與消費習慣，迫使全球許多產業產生巨大的危機，同時也對文化創意產業產

生經濟、社會和文化的衝擊，博物館與美術館領域更是面臨前所未見的營運

困境，疫情嚴重的歐美國家甚至面臨閉館與裁員危機，整體經濟損失高達 

80%（NEMO, 2020）。2020 年疫情擴張時期全球 90%的博物館面臨了暫時

性及永久性關閉（UNESCO, 2020），博物館因應閉館政策，將相關的資源

與活動移轉到線上，提供更多線上的服務以延續博物館的社會價值與影響

力。國際博物館協會（International Council of Museums, ICOM）的研究報告

指出「數位化」將成為後疫情時代的「新常態」（ICOM, 2020）。 

疫情期間，據聯合國教育、科學及文化組織（United Nations Educational, 

Scientific and Cultural Organization, UNESCO）歸納出五種快速發展的線上數

位活動，包括：（1）使用疫情前數位化的資源（線上館藏藏品、360 度環

景展示、數位展示、虛擬博物館等）。（2）原訂計畫活動的線上化。（3）

社交媒體活躍度增加（於 Facebook、Instagram、Twitter、YouTube、Podcast

等提供相關資源與課程）。（4）因應封城而設計的創新活動（以機器人當

導覽人員帶領觀眾線上參觀博物館、用一首歌來描述一件作品的活動、結合

「集合吧！動物森友會（Animal Crossing：New Horizons）」（以下簡稱動

森）遊戲推出相應活動等）。（5）封城期間博物館相關組織的專業活動

（UNESCO, 2020）。從上述活動中可以發現博物館如何即時回應，並提供

符合疫情當下觀眾所需的服務成為重要的任務，其中值得特別關注的是「社

交媒體活躍度增加」，這項結果呈現在封城的狀態下，社交媒體成為居家工

作情境中，大眾藉以聯繫情感的重要媒介。值得關注的是，北愛爾蘭恩尼斯

基林城堡的《馬奎爾的故事》甚至直接在 Facebook 上提供線上展示功能（King 

et al., 2020），創造我們對社群媒體的另一個想像。另外「因應封城而設計

的創新活動」，這項活動凸顯跨領域整合與服務創新的重要性，疫情期間
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23%的博物館推出了新的線上活動（NEMO, 2020），多家博物館結合動森

的遊戲熱潮，將線上藏品圖庫釋出，製作成藝術品生成器，玩家僅需選擇自

己喜歡的作品，把畫作的 QRCode 掃描至遊戲中就可以把作品布置於自己的

島上，同時，動森遊戲也讓玩家們透過挖掘化石、捕捉昆蟲、海洋生物等活

動蒐集專屬於個人的百科圖鑑進而獲得科學上的相關知識，讓全球熱愛博物

館的觀眾們，在疫情期間也可以繼續與博物館保持連結。因此，透過社群媒

體、跨領域整合及創新服務體驗設計，來回應後疫情時代的不確定性成為可

行的行銷策略。 

博物館行銷是一種以溝通為核心的專業工作，因應博物館外部環境的變

化，以及內部定位、目標及營運策略等調整，博物館行銷關注的相關議題也

隨之改變（辛治寧、張瑜倩，2019）。換言之，博物館行銷是隨著社會、經

濟等整體大環境的趨勢，與博物館內部營運管理而作彈性調整的實務工作。

本研究以國立自然科學博物館（以下簡稱科博館）為研究場域，聚焦在疫情

前舉辦之「腦中乾坤：心智的生物學」特展（以下簡稱腦中乾坤特展）的行

銷宣傳，以實際執行規畫的思維出發，將整合行銷傳播工具（Integrating 

Marketing Communications，簡稱 IMC）應用於特展行銷宣傳之實踐，分享

從理論到實踐的過程，從執行面進行行銷工具之操作與綜效，並以量化問卷

進行觀眾滿意度的探討。透過本個案可以一窺疫情前的博物館行銷實務面，

了解當下博物館行銷數位化的軌跡，行銷工具的多元化以及網路媒體的興

起，為博物館行銷提供一個基礎的養分，讓博物館在數位科技時代趨勢下能

自行掌握行銷資源與策略。其中，社群媒體具有即時回應與分享的特質，符

合疫情期間社會環境數位化與社交需求，也是社群媒體能在疫情期間乃至後

疫情時代仍然蓬勃發展的最主要因素。最後，本研究提出博物館整合行銷模

式，供博物館學領域於後疫情時代在應用 IMC 理論時，於行銷規劃上之參

考。 
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貳、文獻探討 

在創意經濟時代下，大英博物館等歐美博物館已經引用 IMC 作為博物

館與公眾溝通、行銷宣傳的政策指標（潘美君，2005）；反觀國內博物館自

1993 年以來國際性大型特展與媒體公司共同合辦成為常見的合作模式，行

銷宣傳部分皆由媒體公司運用自有資源主導整體行銷計畫，例如以媒體與博

物館合作特展運用整合行銷傳播策略之研究（林宜標，2008）；運用博物館

自有資源進行 IMC 行銷的相關研究則較少。在大環境趨勢改變下，國內博

物館行銷策略規畫與執行，從長期以來由媒體公司主導轉變為由博物館本身

以自有資源進行，可以發現 IMC 的彈性與多元特質成為符合當下社會環境

的行銷工具。 

一、博物館行銷 

2000 年之後的美國博物館界蓬勃發展，博物館管理的複雜度日益增高，

博物館管理顧問行業興起並提供有關募款、觀眾開發、市場行銷、授權經營、

策略、零售和郵購營運、公共關係和人力資源的服務，換言之，博物館領域

已進入需要具備商業經營專業的新時代，迫切需要行銷策略和技術（Abruzzo, 

2010）。因此，博物館行銷成為博物館營運不可或缺的一部分。 

在博物館行銷脈絡下，博物館行銷組合是產品、價格、通路、促銷、人

等 5 大要素，產品包括核心產品、有形產品與延伸產品（Kotler et al., 2008）。

核心產品即是觀眾尋求的需求和利益，可以是一種體驗、感受或氛圍，在觀

眾的心中博物館產品是一組形象，是一種心理上的感覺，例如參觀體驗、知

識、娛樂與社交。有形產品包括建築硬體設施、藏品、展示、詮釋性內容（標

籤、文字內容、宣傳手冊）、教育活動（演講、演示、工作坊）、餐飲服務、

文創商品。延伸產品代表博物館提供的其他的利益與服務，例如會員資格、

博物館幕後參觀、標本文物的鑑定..等。綜合言之，博物館的產品是複雜且

多樣的綜合體，包含有形與無形兩個面向。其中，藏品與展示是博物館的關
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鍵核心，也是其他休閒產業所無法提供的（Kotler et al., 2008；McLean, 

1993）。展示能為博物館開發多元的觀眾，扮演資源整合中心的角色，創造

宣傳效益（曾信傑，2001）。博物館提供休憩、社交、學習、美學、紀念和

事件導向體驗類型，不同類型的觀眾偏好也不同，博物館應為觀眾提供一系

列的體驗，以確保觀眾有豐富和滿意的參觀經驗，透過展示、活動、體驗、

服務與硬體設施可以有效吸引和激發觀眾參與（Kotler et al., 2008），因此，

觀眾的博物館參觀經驗是博物館行銷的核心產品（Kotler & Kotler, 1998；張

瑜倩，2003）。從博物館角度而言，直接體驗是觀眾接觸博物館展示的主要

方式，透過感官而存在，是觀眾在展示場域內的一連串心理與生理的行為過

程。觀眾的展示體驗是不分實體與數位的，實體與數位之間是必需無縫接軌

與切換，觀眾是以一個整體觀來看待博物館展示體驗（Devine, 2015）
2
。觀

眾與實體、虛擬物件以及由物件發展出的展示情境，進行互動而創造出豐富

的整體感官體驗，從參觀前、參觀中、延續至參觀後，建構個人且獨一無二

的體驗。 

Kotler, Kotler 與 Kotler（2008）認為以觀眾為導向的博物館行銷中，市

場區隔（Segmentation）、目標觀眾（Targeting）、市場定位（Positioning）

和品牌建立（Branding）是行銷策略規劃過程的 4 大核心（簡稱 STPB），

博物館必須明確定義對其產品感興趣的個人和團體，以及其他可能有興趣的

團體，以建立目標觀眾群。因應觀眾的個人化與多元特質與需求，市場區隔

能將觀眾區分成不同族群，博物館可以選擇其中某些族群成為目標觀眾，透

過地理、人口統計、心理、行為或參觀頻率等方式進行區隔，在有限的資源

下，聚焦於目標觀眾群，分析本身內外優劣勢進而作精準的定位，從觀眾的

立場進行展覽及服務規劃，以建立博物館品牌的可見度、關注度和忠誠度。 

 

                                                        
2 http://mwa2015.museumsandtheweb.com/paper/the-museum-digital-experience-considering-the-visitors
-journey/(瀏覽日期 2020/01/01）。 
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二、整合行銷傳播特質 

美國廣告代理商協會（American Association of Advertising Agencies, 4A）

提出整合行銷傳播是行銷傳播計畫的概念，確認一套完整的傳播計畫有其價

值性
3
。計畫應評估不同的傳播工具在策略思考中所扮演的角色，例如廣告、

直效行銷、促進銷售以及公共關係，將之整合並提供清晰、一致的訊息，發

揮正面綜效，以獲得最大的傳播效益（王鏑等譯，2000）。4A 強調 IMC 是

策略性的整合各種溝通工具的傳播計畫，同時避免各種傳播工具因各自獨立

執行而產生溝通訊息的混亂，特別重視溝通訊息的一致性。Duncan 指出 IMC

是選擇性地控制或影響所有相關的訊息，鼓勵企業組織與消費者及利益關係

人的雙向對話，以創造互惠的關係（吳宜蓁等譯，1999）。Schultz 認為 IMC

是管理傳遞產品與服務相關的訊息的過程，使消費者接觸整合過的資訊，產

生購買行為，維持消費者對品牌的忠誠度，同時強調 IMC 是一種「由外而

內」的概念，強調品牌與消費者的連結關係，以消費者及潛在消費者角度出

發，重視消費者接觸到的所有訊息來源，並持續性與之溝通的過程（吳怡國

等譯，1999）。主要的 IMC 傳播工具分述如下： 

1. 廣告：美國行銷協會（American Marketing Association, AMA）認為廣告是

一種商業行為，由廣告主付費，利用廣告以特定媒體銷售或推廣一種觀

念、產品或服務，以建立企業品牌與文化
4
。廣告是具表現與渲染力的，

博物館可以透過文字、色彩、聲音、影像與圖像呈現博物館形象、展示、

藏品的魅力。廣告作為溝通的媒介為博物館提供了優勢，包括對訊息內容

和媒體的選擇進行管理與控制，以達到連結、溝通以及說服觀眾的目的。

大眾傳播媒體包括：電子媒體（電視、廣播、電影院）、網路媒體（官網、

APPs、YouTube、Podcast）、平面媒體（報紙、雜誌、海報、小冊子）、

戶外媒體（交通工具、戶外電子看板）以及社群媒體（FB、LINE、Instagram）

等。 

                                                        
3 https://www.aaaa.org/(瀏覽日期 2020/03/11) 
4 https://www.ama.org/pages/marketing-vs-advertising/(瀏覽日期 2022/07/10) 
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2. 直效行銷：直效行銷是一種與消費者互動的過程，並將回應紀錄在資料

庫，建立潛在消費者的檔案，以提供極具價值的行銷資訊予消費者，最終

目的是有效地經營目標消費群。IMC 重視資料庫的建立，資料庫應包括觀

眾的人口統計資料、生活風格、喜好等相關資訊，透過資料庫中獲取行銷

決策所需的資訊以發展行銷策略與計畫，有助於與觀眾培養長期的關係。

一般廣被採用的方法有郵寄紙本宣傳品（海報、摺頁、館訊..等）給博物

館會員與非營利組織，透過電子郵件發送電子報與電子版宣傳品，觀眾購

票時售票館員的推薦等方式。 

3. 銷售促進：美國行銷協會（AMA）認為在行銷活動中，不定期、非例行

性的推銷活動有助於刺激消費者購買。銷售促進具有溝通、激勵措施與邀

約購買等特質。激勵措施提供短期誘因，吸引並滿足目標觀眾的需求，促

使觀眾決定進館參觀，同時實現博物館的收入和其他目標。博物館可以透

過吸引首次來訪的觀眾、吸引服務不足的族群、在熱門和非熱門時段更平

均地分配觀眾、增加會員數等促銷活動（Kotler et al., 2008）吸引觀眾，

也可以採用免費入館、團體門票折扣、禮品店優惠券、抽獎、遊戲與競賽

等活動進行。 

4. 公共關係：Harlow（1976）認為公共關係是經營管理的工作，有助於建立

與維持組織與社會大眾的相互溝通、理解、接受以及合作。主要的工作有：

公關和媒體關係的經營、展覽和博物館其他事務的宣傳、促進博物館內外

部的溝通與交流、遊說、有關公共事務的諮詢工作（Kotler & Keller, 

2006）。最主要的功能是建立觀眾對博物館的了解與信賴，透過媒體並溝

通、影響或說服利益關係人的想法、意見與行為，使之採取支持博物館的

正面行動，建立或維持博物館品牌忠誠度。博物館可以透過發送新聞稿、

舉辦記者會、發行出版品、官方網站、年度報告、受邀演講及接受媒體採

訪等方式進行。 

綜合上述各學者對 IMC 的觀點，本研究從博物館角度進行彙整 IMC 最

主要的概念如下：（1）以「人」為出發點：主要是以觀眾（包括目標、潛
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在觀眾）角度思考，強化並建立品牌與觀眾及利益關係人的長期且良好互動

溝通關係，而產生進館參觀並建立忠誠度。（2）整合多元傳播工具：整合

廣告、直效行銷、促進銷售、公共關係以及觀眾可能接觸到的行銷工具，使

其達到正面綜效的傳播效益。（3）傳達一致性的訊息：透過文字、圖像的

訊息策略管理對外擴散清晰且一致性的傳播訊息。 

參、個案探討 

科博館於 2016 年推出腦中乾坤特展。此特展是繼 2014 年調整展示空間

營運管理策略後，第一檔由館內研究人員（生物學組、人類學組、展示組）

籌備的大型售票展覽，對館方在策展與行銷面向而言具有指標性的意義；同

時腦科學主題為國內首見的展覽，是慶祝科博館 30 週年的年度大展，具有

其歷史性的特殊意義。 

一、特展背景 

腦中乾坤特展展示單元，分別為結構的腦、知覺的腦、感性的腦、理性

的腦、變動的腦、波動的腦、見著由微：精微的腦
5
。特展中多款互動式展

示的科技產品呈現腦波研究成果，包括透過腦磁儀應用程式，考驗觀眾專注

力的「賽馬遊戲」（圖 1）與「射箭遊戲」，以及廣受年輕女孩喜愛的腦波

介面科技穿戴式裝置「貓耳朵」（圖 2），透過發出腦波訊號進而控制貓耳

朵的動作、以表達當下的各種情緒。其中，一項展示以虛擬實境（簡稱 VR）

技術結合果蠅腦神經迴路的研究
6
，由國立清華大學教授江安世的腦科學研

究中心團隊提供研究成果，以果蠅為模型，利用腦組織透明技術製作果蠅腦

的三維神經圖譜，讓觀眾透過 VR 裝置，瞭解果蠅如何啟動神經迴路進行求

                                                        
5 http://web2.nmns.edu.tw/Exhibits/105/Brain/Foreword.html 檢自(瀏覽日期：2020 月 04 月 03 日） 
6 https://www.chinatimes.com/realtimenews/20160811001992-260402?chdtv 檢自(瀏覽日期：2020 年

04 月 25 日） 
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偶的行動，體驗身歷其境的沉浸感。整體而言，展覽聚焦在以「科技」為媒

介，擴散研究的能量。 

           

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 1 考驗專注力的賽馬遊戲（攝影：陳鴻昌）   圖 2 穿戴式裝置貓耳朵（攝影：陳 

鴻昌） 

二、行銷宣傳計劃（展出前） 

腦中乾坤特展的行銷宣傳計劃是由科博館營運典藏與資訊組營運科負

責規劃與執行，營運科行銷團隊於特展展出前 1 個月加入策展團隊。從觀眾

角度而言，觀眾的展示體驗在到達博物館之前已經開始，在參觀期間存在並

且在離開之後延伸，因此，整體行銷宣傳計劃流程對應觀眾的展示體驗流程

依參觀前、中、後的時間軸進行思考，區分為「展出前」、「展出中」與「展

出後」3 個行銷工作階段。以展示前中後為規畫概念，主要是本研究認為行

銷宣傳計劃應在策展團隊成立時，行銷團隊即應加入，較能清楚的了解整個

展示主軸與節奏，有利於後續規劃。 

3 個階段之行銷工作約略是：第 1 階段「展出前」，進行 SWOT 分析展

覽之外部威脅與機會點、內部之優勢與劣勢；以 STPB 策略進行市場區隔

（S）、目標觀眾群（T）、展覽定位（P）與展覽品牌（B）分析；依據 SWOT

分析與 STPB 策略進行門票票價訂定與策略擬訂並進行行銷工具規劃。第 2

階段「展出中」的行銷工作，以 IMC 為工具，從廣告、直效行銷、銷售促

進、公共關係以及事件行銷等五個面向進行宣傳組合操作，以及從觀眾面向



50 博物館與文化 第 24 期 2022 年 12 月 

 

進行 IMC 綜效滿意度的調查。最後，第 3 階段「展出後」進行展覽整體行

銷效益評估與管理，包括展覽行銷檢討會議與評估報告的撰寫等工作。 

（一）SWOT 分析 

以 SWOT 分析（表 1）展覽之、內部之優勢與劣勢、外部威脅與機會點。

整體而言，展覽最大優勢是展示設計運用 VR 與多項科技產品呈現，具話題

性；最大劣勢是行銷經費有限，行銷經驗薄弱。因應行銷經費不足，希望運

用 IMC 工具產生綜效的效益。 
 

表 1  SWOT 分析（製表╱謝玉鈴） 

內部優勢 內部劣勢 

1.策展團隊背景多元，展示呈現具多元面向。

2.展示設計運用 VR 與多項科技產品呈現，具
話題性。 

3.具專業素養的館員。 

4.多元化的教育活動。 

 

1.同時期有 2 檔不收費特展。 

2.行銷經費有限、行銷經驗薄弱。 

3.行銷團隊於展出前 1 個月才加
入，行銷啟動時程晚。 

4.會員系統內的相關數據過於簡化
無法靈活運用於行銷。 

5.缺乏與主題相關的典藏品，開發
文創商品受限。 

外部機會 外部威脅

1.在地理位置上吸引中部地區的居民進館參
觀。 

2.發展國際收費巡迴展。 

3.腦科學主題為國內首見的展覽，具新鮮感。

4.與非營利組織簽署合作備忘錄，促進研
究、展示、教育交流。 

5.科技技術的發展有利於博物館藏品、展
示、營運管理的多元應用。

1.休閒產業的興盛，競爭者多。 

2.競爭者以破壞性的行銷手法吸引
大眾。 

3.受到少子化趨勢的衝擊，參觀人
數受影響。 

（二）STPB 策略 

以 STPB 策略進行展覽行銷分析，首先，在市場區隔（S）上以地理、

人口統計、心理區隔等方法進行。根據科博館年度觀眾滿意度調查報告（科

博館，2015）作為市場區隔基礎，研究報告指出觀眾以居住在中部（苗中彰

投）地區為多數，並以開車為交通工具，這部分涉及距離博物館的遠近與交
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通易達性，以地理區隔之。觀眾年齡以 20-39 歲為主，40-49 歲次之，女性

居多，教育程度在大學（專）以上，多與家人一起參觀的親子觀眾，這部分

涉及性別、年齡層、教育程度以人口統計區隔之。另外，科博館的觀眾也喜

歡與朋友一起參觀博物館，參觀動機以參觀科博館為個人平常的休閒興趣、

科學學習、假期旅行與參加教育活動為主，這部分涉及社交性與人格特徵與

興趣，以心理區隔之。綜合上述，在市場區隔分析，設定在以居住在中部地

區的大眾，平常的休閒興趣是喜歡與家人或朋友參觀博物館與科學學習為主

要市場區隔輪廓。 

其次，在目標觀眾群（T）部分，根據展覽最大優勢之一，展示設計運

用 VR 與科技產品呈現，因此，目標觀眾群設定於 20-49 歲年輕及青壯族群，

而不設定於國中小學童及親子觀眾，主要是因為有 3 點：首先，VR 設備對

發育中的孩童恐有傷害眼睛之虞，展示不鼓勵 12 歲以下的孩童使用。再來，

國中小學童團體以畢業旅行及校外參觀為主，透過旅行社執行，旅行社通常

不會將付費特展規畫進畢旅行程。最後，根據售票系統的統計國中小學童團

體會另外購票參觀付費特展的比例較低。然而，年輕一代的觀眾群擁有豐富

的數位科技使用經驗，利用科技與遊戲化概念應用於博物館展示有其優勢。

創新和互動科技除了可以改善靜態展示，同時具靈活性以符合不同的觀眾偏

好，尤其是喜愛互動性、科技性展示的觀眾（Marques & Costello, 2018）。

因此，將目標觀眾群設定於對科技技術與產品接受度高的 20-49 歲年輕及青

壯族群，潛在觀眾為其家庭成員或朋友。 

再者，在展覽定位（P）部分，展覽名稱是觀眾接觸該展的第一個印象，

從其中判斷主題與內容是否引起其興趣，因此，展覽名稱應符合該展的主

題、重點內容、意義與特色，同時要簡潔、好念又好記。特展名稱為「腦中

乾坤：心智的生物學」（Brain：The Biology of Mind），兼具知識性與娛樂

性，主要是定位在科學學習的前提下而命名。然而，如何從眾多的展示內容

中發現亮點，讓亮點成為觀眾的焦點，就成為展覽定位的關鍵因素。近年來

在科技產業最新、最熱門的話題之一莫過於 VR 技術，因此，選定 VR 為本
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次行銷宣傳亮點，所有行銷傳播工具統一以「VR 互動體驗·挑戰你的腦神經!」

為標語。標語最主要的概念是能傳達展覽訊息、激發人心、好記，當大眾記

不住展覽過多資訊時，至少可以搜尋標語，以達行銷的目的。綜合上述，展

覽定位從提供給觀眾的利益定位方式來描述，透過提供觀眾互動式、遊戲式

的科技體驗，引發冒險與好奇心，進而學習腦科學的相關知識。 

最後，在展覽品牌（B）部分，其最關鍵的核心是視覺識別。視覺識別

包含一組能夠辨識的名稱、標準色、標誌、符號、標語等基本設計要素，主

要是將展覽的抽象概念轉化成具體的符號，透過符號的象徵性傳達給博物館

的關係人，達到差異化的辨識，使其產生一致的認知與價值觀，以達到展覽

品牌的知名度與記憶度。而根據研究顯示，人類憑感官所接受到的外界訊息

中，高達 83%來自視覺的感應、11%來自聽覺的接收、3.5%由嗅覺感受到、

1.5%透過觸覺來感覺、1%是味覺的感應（山田理英，1992）。因此，腦中

乾坤特展的視覺識別（圖 3）其設計理念以大腦結合五感（眼、耳、鼻、舌、

手）的意象呈現主視覺，以黑色色塊為基本色，左側則強調展覽名稱、展出

單位與展出日期，同時以眼睛連結線條到畫面右側的彩色大腦，視覺上呈現

一種科學知識的豐富度，彩色大腦則代表透過多重感官體驗，呈現互動式展

覽內容的科技感。因此，小至一張 A4 的宣傳單大至懸掛在戶外的大型帆布

皆是此設計，主要是希望藉由「一致性」的視覺印象加深觀眾的記憶，引發

觀眾的興趣，吸引觀眾前來參觀，以達到行銷宣傳的綜效。 

 

 

 

 

 

圖 3 腦中乾坤特展的視覺識別（資料來源：科博館） 
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（三）門票票價訂定 

門票是指博物館向觀眾所收取的入館費，博物館除了常設展向觀眾收取

門票外，另外不定期辦理具有時效性的超級大展或主題展也收取額外的費

用，即所謂的「特展門票」，此為本研究的討論範圍。門票「價格」是行銷

組合中重要的一部分，門票代表了博物館對其所提供的服務之定價，也代表

觀眾對於其在博物館內可獲得經驗之估價，從行銷學的觀點而言，訂價策略

分為成本導向、需求導向與競爭者導向三種（張婉真，2004），是一種交換

的概念，可以是有形也可以是無形。特展門票收入除了維持博物館營運、作

為營運績效的指標外（林玟伶、林詠能，2008），同時能讓博物館累積收費

策展與行銷經驗，有助於博物館培養對觀眾喜愛展覽類型的敏銳度。票價訂

定涉及展覽成本、展覽品牌價值、參觀人數的預估、目標觀眾群所能接受的

金額範圍、過去收費特展的收費多寡，過高或過低的票價訂定策略都會影響

特展參觀率與門票整體收入，適當的訂價策略能有效的吸引觀眾、調節參觀

流量與提高服務品質。因此，本研究以觀眾「需求導向」為訂價策略，主要

是根據科博館年度的觀眾研究數據顯示，參觀科博館個人月收入新臺幣

20,000 元至 30,000 元占多數，且高達 6 成比例居住於中部（苗中彰地區），

這群觀眾是經過比較而選擇參觀博物館的在地居民，個人月收入與交通等有

形的成本也間接影響參觀頻率。若以一個家庭（父母與 2 個孩子）為例，票

價、交通費與用餐費，總計來館 1 次參觀的支出就需約 2 千元，所以，票價

不宜過高成為定價基礎，同時根據上述 STPB 策略與相關數據。腦中乾坤特

展門票分為一般票種與促銷票種 2 大類，票價詳細資料詳見表 2 腦中乾坤特

展門票票價
7
。 

 

 

 

                                                        
7 http://web2.nmns.edu.tw/Exhibits/105/Brain/index.html#unit4 檢自(瀏覽日期：2020 年 02 月 23 日） 
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表 2 腦中乾坤特展門票票價（製表╱謝玉鈴） 

票種 票別 票價 適用身分別 

一般票種 全票 150 一般社會大眾 

 優待票 120 學生、軍警 

 團體票 120 20 人以上團體 

 特殊身分票 80 本館卡友、65 歲至 69 歲、星期三上午 10 點前（為科

博館免費時段）、科老師、博館協會會員、記者證、持

展示場招待券者 

 免費票 0 70 歲以上、未滿 6 歲兒童、領有身心障礙證明文件及

必要陪伴者 1 人、持有交通部觀光局核發之導遊執業證

人員
促銷票種 館員與志工 120 一次購買 5 張送 1 張招待券 

 飯店業者 120 一次購買 50 張送 5 張招待券 

 

（四）策略擬訂及 IMC 工具規劃 

1. 宣傳目標 

整體而言，宣傳目標是整合各項傳播媒體以成功達到特展廣泛宣傳效益

為目標，除了提升宣傳之廣度及深度，創造話題與熱度，同時提高特展的知

名度進而實際帶動進館參觀特展人數，依據過往售票性展覽參觀人數，預估

參觀人數為 10 萬人次。 

2. 盤點博物館自有或免費媒體宣傳通路 

盤點博物館自有或免費宣傳通路是必要的工作，可以從中檢視哪些媒體

具有時代的優勢，哪些媒體已過時不符合需求，應將資源投注在符合觀眾需

求又具時代性優勢的宣傳通路。基本上，海報與摺頁是特展展出前必備的宣

傳品，羅馬旗與戶外大型帆布廣告宣傳品於博物館園區懸掛也具有宣傳效

益，因為，部分觀眾是沒有特定參觀目地的，羅馬旗與戶外大型帆布廣告都
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具有相當程度的吸引力。紙本宣傳品的寄送已呈現逐年減少的趨勢，取而代

之的是電子版本，電子報與《科博館訊》於官網上供大眾免費下載，紙本除

了放置於館內各服務台供觀眾免費取閱也寄送至高鐵車站、圖書館等。另

外，策展人於特展展出前或展出期間於《科博館訊》發表跟展覽有關之科普

文章，能讓有興趣的觀眾進一步深入的了解特展內容與科普知識，從年度觀

眾滿意度調查結果證明《科博館訊》的行銷推廣是具有效益的方式。FB 或

YouTube 等社群媒體的興起，強化觀眾與博物館的溝通與交流，社群媒體的

即時性與互動性讓博物館更貼近觀眾，根據《 2019 年全球數字報告》
8
指出

FB 占全球社群平台使用率第 1 名達 23 億人，投注資源經營 FB 成為數位科

技時代的有效策略。上述所提的多元化行銷媒介皆是來自博物館自有或免費

的宣傳通路，若能好好善用其成效是不容小覷的。相關宣傳品項目詳見表 3

博物館自有或免費媒體宣傳通路。 
 

表 3 博物館自有或免費媒體宣傳通路（製表╱謝玉鈴） 

媒體類別 項目 

平面媒體 海報、折頁、邀請卡、科博館訊（紙本） 

戶外媒體 戶外大型帆布廣告、羅馬旗 

網路媒體 官網、電子報、科博館訊（電子版本）、網路會員系統、恐

龍卡會員、多媒體推播系統、教育部宣傳平台、文化部宣傳

平台 

社群媒體 FB 粉絲專頁、YouTube 影音平台 

3. IMC 工具規劃 

了解目標觀眾群取得資訊的習慣與媒體成為 IMC 操作的關鍵點，IMC

興起的原因之一即是資料庫的使用，從大數據中可以窺見觀眾的面貌及需

求。科博館發行會員卡已行之有年，從早期以家庭為單位的家庭卡，到目前

                                                        
8  https://80marketing.com/social-media/2020%E5%B9%B4%E8%A1%8C%E9%8A%B7%E4%BA%B 

A%E4%B8%8D%E5%8F%AF%E5%BF%BD%E8%A6%96%E7%9A%84%E5%85%A8%E7%90%8
3%E8%88%87%E5%8F%B0%E7%81%A3%E7%A4%BE%E7%BE%A4%E7%B6%93%E7%87%9F
%E8%B6%A8%E5%8B%A2/檢自(瀏覽日期：2020 年 05 月 23 日) 
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以個人會員為主的恐龍卡，累積至目前共有 98,941 筆；另新一代網路會員

系統於 2019 年上線，累積至目前共有 45,829 筆，會員資料除了人口資料外

較著重在紅利點數兌換方面，有助於針對會員辦理專屬活動。另外，根據科

博館年度觀眾滿意度調查報告指出，「科博館訊 26.7%」、「網路 24.9%」、

「親友推薦 20.4%」等宣傳管道是觀眾獲得展示及活動訊息的前三名。綜合

上述，整體的行銷規畫方向將著重在「網路媒體」，網路媒體藉由聲音、影

像與動畫的綜合呈現，具有引發多元感官的溝通特質，對於 20-49 歲年輕及

青壯族群有其吸引力與優勢存在。 

IMC 著重以目標觀眾群的需求與利益為考量的基準點，以廣告、直效行

銷、銷售促進、事件行銷等不同的溝通工具作適當的組合，以達到行銷傳播

的綜效。在「廣告」部份選擇不同屬性之平面、電子、網路、戶外等媒體的

託播，主要聚焦在電子及網路媒體，進行 10 秒及 30 秒的廣告投放，觸及該

特展的目標族群，希冀將有限的經費達到最大的效益。在「直效行銷」部分，

策展人於展出期間前後於《科博館訊》共發表 5 篇跟特展有關之科普文章，

每期透過 e-mail 寄送給 2 萬多筆的電子報會員，同時於官網上供大眾免費下

載，除了能讓觀眾定時獲得特展資訊，也能促進觀眾的再訪。另外，也透過

售票館員的推薦動作，促進觀眾購票意願。在「銷售促進」部分，規畫了憑

特展票券抽電影票活動、2 人同行 1 人免費、以及憑邀請卡可享 2 人免費等

方案，邀請卡寄送對象為博物館利益關係人（媒體記者、合作單位、贊助單

位、貴賓）。 

展出前的 IMC 行銷規畫專案應有專人執行，從表 4 腦中乾坤特展 IMC

工具規畫表中可以發現，每一項媒體的露出都有其相對應的工作，提供設計

稿或宣傳影片，都應在截稿日期前完成，才能在展出前與展出中依預定時間

表露出。展出期間常有異業結盟的機會，都是拓展潛在觀眾的時機點，都應

努力把握。 
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表 4 腦中乾坤特展 IMC 工具規畫表（製表╱謝玉鈴） 

IMC傳播
工具 

媒體類別 媒體項目 執行內容 執行內容 

廣告 平面媒體 綜合類刊物 

愛玩客雜誌 1 頁廣編或廣告頁 
（展覽文字 150 字、重點展品
100 字） 

愛玩客雜誌 
消息訊息稿

2 則 

華流雜誌 單頁廣告

華流雜誌 
消息訊息稿

1 則 

廣告 電子媒體 

新聞台電視廣告（92
檔） 

三立新聞台 52 檔次 
（主檔 22 次，副檔 30 次） 

年代新聞 
15 檔次 
（主檔 6 次，副檔 9 次） 

壹新聞 25 檔次 
（主檔 10 次，副檔 15 次） 

電視台插卡（181 檔）

三立新聞台 36 檔次 
（主檔 25 次，副檔 30 次） 

三立都會台 
55 檔次 
（主檔 25 次，副檔 30 次） 

MTV 台 90 檔（主檔 90 次） 

新聞議題 三立新聞台 2 則

新聞快訊 三立新聞台 15 天

電影院影廳廣告（台中
地區威秀影廳 10 廳）

  

廣告 網路媒體 

YAHOO 奇摩 原生廣告 曝光數共 450,000 次 

YouTube 強制影音 曝光數共 300,000 次 

Facebook 行動號召 
曝光數共 250,000 次， 
點擊數 12,000 次 

廣告 戶外媒體 

台北市香堤廣場戶外
大 型 LED 電 視 牆
（21,000 秒）

  

1.台中地區公車車體
15 台 
2.台中市街道路燈羅馬
旗 

  

直效行銷 

 1.科博館訊：寄送紙本與電子版給會員 
2.邀請卡：寄送邀請卡給博物館關係人（媒體、贊助者、貴賓） 
3.人員銷售：購票時售票館員的推薦 
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銷售促進 

 1.抽獎活動：買特展票卷抽電影票 
2.免費：2 人同行 1 人免費方案 
3.邀請卡：憑邀請卡可享 2 人免費 
4.折扣：針對飯店業者、館員與志工享 8-9 折 

公共關係 

 

 1.開幕記者會 
2.貴賓之夜：富邦親子日 
3.異業合作：遠流出版、幼獅少年雜誌、麥當勞、全家、廣三 SOGO、
華威影城 

事件行銷 活動 
男/女腦力小學堂 
（露出媒體：完全娛樂專題報導、三立新聞網、藝人 FB） 

三、 IMC 工具執行與管理（展出中） 

行銷工作進入第 2 階段「展出中」的工作，此階段最重要的工作莫過於

IMC 工具露出的執行與管理，積極的管控媒體露出時程是非常重要的一件

事，是否有按照原規劃時間點進行宣傳露出，以及若無法如期露出，要轉換

成其他傳播工具其因應的策略是什麼，這都需要經驗的累積，彈性的轉換行

銷組合，才能讓行銷宣傳達到預期的效益。利用網路媒體進行特展行銷及分

享製作行銷宣傳影片是必備條件之一，以下將針對製作宣傳的設計理念做一

介紹。 

（一）廣告（宣傳影片） 

利用網路媒體進行特展行銷及分享製作行銷宣傳影片是必備條件之

一，而根據傳播學的觀點，將事物表象符號化，能有效提升傳播效益。所以，

經行銷會議與策展團隊討論後，以圖 4「體感小人」（Sensory Homunculus）

為宣傳影片主角，體感小人是展場中具有強烈符號特徵的展品，長相逗趣、

耳大、鼻寬、唇厚、手也大，比例非常不協調，全身白亮亮，具備可視性、

注視性及記憶性等具高度傳達性特質。因此，宣傳影片以其為主角，運用

2D 與 3D 圖像的動畫技術表現形式，以「體感小人大冒險」為宣傳主軸展

開腦內探險旅程，串起該展七大展示主題單元。動畫製作過程包括美術設定

（圖 5）、腳本繪製（圖 6）、燈光算圖、合成特效（圖 7）、剪接、配樂
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等流程。除了視覺體驗，聽覺上的感受也很重要，配樂以富節奏感的意象，

傳達腦神經快速流動的速度感為主要呈現概念。最後，影片畫面出現標語

「VR 互動體驗·挑戰你的腦神經!」（圖 8），期透過 VR 科技互動式體驗為

亮點，展開前所未有的腦內冒險。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 4 體感小人是展覽中具有強烈符號特徵的展品（攝影：謝玉鈴） 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 5 體感小人美術設定 3D 圖（資料來源：科博館） 
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圖 6 體感小人腳本繪製（資料來源：科博館） 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 7 體感小人合成特效（資料來源：科博館） 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 8 標語具有傳達展覽訊息與激發人心的功能（資料來源：科博館） 
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四、行銷效益評估與管理（展出後） 

（一）IMC 工具效益 

在 IMC 工具效益部分，主要是從媒體監測系統彙整而成的相關數據。

在「廣告」部分，「體感小人」宣傳影片透由 FB、YouTube、YAHOO 及全

家通路廣告投放，觀看次數共計 128,876 次。在「公共關係」部分，記者會

的舉辦是公共關係中非常重要的一環，展前的開幕記者會透由提供新聞稿向

媒體發佈展覽內容與訊息，應具備精準的傳達展覽特色之文字與具傳達性的

照片；並邀請記者們至博物館參觀展覽，爭取露出機會，藉由新聞的曝光傳

遞展覽訊息。腦中乾坤特展開幕記者會露出報導共計 29 篇；於教育電臺、

平面媒體、電視媒體等也規劃策展人專訪共計 15 檔次，展出期間由公關主

動發佈訊息稿共計 19 次，總計露出共 340 篇。特展期間，也規畫貴賓之夜

―富邦親子日，主要目的是藉由參觀展覽維繫博物館利益關係人的關係，辦

理 2 場共計 600 人次參加。在異業結盟部分，透由與該組織締結合作夥伴關

係，針對各自的資源及宣傳通路合作共同行銷宣傳，形塑雙方品牌形象，拓

展給不同的觀眾群，同時與該組織維持良好的合作關係，爭取更多的資源交

換及露出機會，為雙方帶來加乘的宣傳效益。該展覽主要與遠流出版、幼獅

少年雜誌、廣三 SOGO、麥當勞（圖 9）、全家、華威影城等合作。麥當勞

餐盤紙共印製 20 萬份，主要於中部（苗中彰投）地區的麥當勞店內發放。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 9 麥當勞餐盤紙共印製 20 萬份（資料來源：科博館） 
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其中，運用「事件行銷」概念進行，其宣傳是頗具效益。事件行銷是指

組織整合自有資源，透過具企劃力和創意性的活動或事件，使其成為社會大

眾關注的焦點，吸引媒體的廣泛報導與社會大眾的參與，經由口碑相傳，達

到提升組織形象、知名度、達成銷售產品的目地，達到行銷的效果（張永誠，

1996）。特展規畫推出「腦性男╱女腦力小學堂」事件行銷活動，邀請流行

音樂團體 MP 魔幻力量體驗各項互動式展示，三人進行腦力 PK 賽，體驗了

「錯覺屋」、「聽力測年齡」、「短期記憶」、「腦波賽馬遊戲」以及 VR

互動裝置觀看果蠅腦（圖 10）的故事，相關完整片段也於完全娛樂節目播

出，影片也上傳至 FB、YouTube 進行特展分享及宣傳，宣傳效益詳見表 5

「男╱女腦力小學堂」事件行銷效益分析，另外，從藝人鼓鼓 Facebook 留

言區發現，該藝人粉絲群高達 7 成為女性，拍攝當天現場即有大學生為其粉

絲，根據本研究於展場觀察，高中及大學生女性粉絲多，甚至於售票口有高

中女生直接表明要購買有 VR 展示的特展，可推測與事件行銷有關，綜合種

種觀察現象，事件行銷若操作得宜，可為行銷宣傳帶來正面效益。 

 

 

 

 

 

 

 
圖 10 流行音樂團體 MP 魔幻力量體驗 VR（資料來源：科博館） 
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表 5 「男╱女腦力小學堂」事件行銷效益分析（製表╱謝玉鈴） 

宣傳項目 宣傳效益數字 

節目收視率 1.59 

節目收視人口 365,700 人 

YouTube 觀看人數 6,380 人 

完全娛樂 FB 按讚人數 1,532 人 

藝人鼓鼓 FB 按讚人數 4,920 人 

總觸及人數 378,532 人 

6╱8 至 6╱12 觀展人數 4,444 人 

 

（二）IMC 綜效 

在綜效部分，主要從觀眾滿意度面向進行瞭解，以問卷調查立意抽樣法

進行，問卷設計結果共分 5 部分，分別為「表 6 基本資料分析」、「表 7 參

觀行為分析」、「表 8 宣傳管道分析」、「表 9 觀眾滿意度分析」以及「表

10 推薦意願分析」。在觀眾滿意度部分，本研究採用博物館行銷組合產品、

價格、通路、促銷、人等 5P 進行設計，也將「訊息策略」納入。研究數據

以 SPSS 軟體進行分析，問卷衡量尺度採用李克特 5 等量表。調查對象為年

滿 12 歲以上具有獨立作答能力之觀眾，設定為 12 歲以上主要是行銷訴求為

VR 體驗，VR 展示品不鼓勵 12 歲以下的孩童使用。調查地點為特展出口，

已參觀完該特展之觀眾。調查期間為 2016 年 6 月 1 日至 8 月 30 日，共發放

493 份，有效問卷 455 份，回收率為 92%。 
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表 6 基本資料分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 樣本數 百分比 
性別 女 253 55.6 

男 202 44.4 
年齡 12-19 歲 60 13.2 

20-29 歲 170 37.4 
30-39 歲 123 27.0 
40-49 歲 76 16.7 
50-59 歲 18 4.0 
60 歲以上 8 1.8 

教育程度 國中及以下 29 6.4 
高中（職） 41 9.0 
大學（專） 264 58.0 
研究所以上 121 26.6 

職業 全職工作 252 55.4 
兼職工作 19 4.2 
家管 36 7.9 
已退休 7 1.5 
學生 124 27.3 
待業中 17 3.7 

個人所學 教育領域 81 17.8 
藝術及人文領域 50 11.0 
社會科學、新聞學及圖書資訊領域 25 5.5 
商業、管理及法律領域 47 10.4 
自然科學、數學及統計領域 68 15.0 
資訊通訊科技領域 29 6.4 
工程、製造及營建領域 48 10.6 
農、林、漁業及獸醫領域 22 4.8 
醫藥衛生及社會福利領域 52 11.5 
服務領域 23 5.1 
其他 9 2.0 

居住地區 北部（基北桃竹） 65 14.3 
中部（苗中彰投） 313 68.9 
南部（雲嘉南高屏） 53 11.7 
東部（宜花東） 15 3.3 
其他 9 2.0 
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表 7 參觀行為分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 樣本數 百分比 

參觀動機 我對「腦中乾坤」特展主題感到好奇（探索者） 211 46.4 

家人或朋友的邀約一起看「腦中乾坤」特展（促

進者） 
111 24.4 

我期望「腦中乾坤」特展能為我帶來不同以往

的參觀體驗（體驗追尋者） 
35 7.7 

「腦中乾坤」特展能給我更專業的知識（專業

者/業餘愛好者） 
36 7.9 

經常來科博館看各種展覽（再充電者） 62 13.6 

同行對象 自己 58 12.7 

朋友 156 34.3 

家人 240 52.7 

旅遊團體 1 0.2 

 
表 8 宣傳管道分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 次數 百分比 

從何處獲得

本特展訊息

（複選） 

親友推薦 138 18.7 

宣傳海報、摺頁 110 14.9 

科博電子報 63 8.5 

電子媒體（電視、廣播） 41 5.6 

戶外媒體（路燈旗、公車亭、戶外電子看板） 24 3.3 

網路媒體（官網、FB、YouTube） 157 21.3 

平面媒體（雜誌、報紙） 20 2.7 

在科博館剛好看到 50 6.8 

麥當勞餐盤紙 22 3.0 

售票人員推薦 23 3.1 

科博館訊（紙本印刷品、電子版） 85 11.5 

其他（老師推薦） 5 0.7 
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表 9 行銷組合滿意度分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 平均數 標準差 

博物館行銷

組合 

 

展覽主題（腦中乾坤：心智的生物學）名稱（產品） 4.51 0.69 

展覽整體氛圍的營造（產品） 4.60 0.65 

展覽票價的安排（票價） 4.47 0.71 

展覽宣傳方式的多元性（通路） 4.58 0.68 

工作人員親和力（含導覽員、售票館員、志工）（人） 4.49 0.73 

展覽促銷方案的吸引性（促銷） 4.56 0.64 

展覽宣傳標語（VR 互動體驗·挑戰你的腦神經!）的

吸引力（訊息策略） 
4.59 0.65 

展覽整體視覺識別設計（logo、海報、折頁、廣告、

網站）（訊息策略） 
4.62 0.63 

展覽整體滿意度 4.60 0.70 

 
表 10 參觀決策分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 樣本數 百分比 

參觀決策 爸爸 101 22.2 

媽媽 180 39.6 

小孩 65 14.3 

爺爺 4 0.9 

奶奶 5 1.1 

男、女朋友 91 20.0 

其他 9 2.0 

 
表 11 推薦意願分析（製表╱謝玉鈴） 

項目 變項 樣本數 百分比 

推薦意願 一定會 158 34.7 

會 231 50.8 

不確定 59 13.0 

不會 4 0.9 

一定不會 3 0.7 

 平均數 4.18  
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綜合上述，根據表 6 基本資料分析與表 8 參觀行為分析顯示，參觀該展

的觀眾以女性（55.6%）最多，且與家人（52.7%）同行比例最高，與朋友

（34.3%）同行次之；年齡層落在 20-29 歲（37.4%）為主、其次為 30-39

歲（27.0%），屬青壯族群；學歷以大學（專）（58.0%）最多；大多居住於

中部（68.9%）。最主要的參觀動機為對展示主題感到好奇者（46.4%）最高，

應家人或朋友的邀約一起看展者（24.4%）次之。綜合而言，這群觀眾特質

與行銷設定的目標觀眾群相吻合。 

由表 8 宣傳管道分析數據顯示，觀眾從網路媒體（21.3%）獲得訊息比

例最高，親友推薦（18.7%）比例次之，另外，值得注意的是，有 6.8%的觀

眾是在科博館剛好看到特展資訊，因此如何加強在科博館園區內的宣傳也成

為一個思考的關鍵點。麥當勞餐盤紙與售票人員推薦也起了效益，前者的發

放範圍若能擴及全臺灣會更好，至於售票人員推薦方面則應再向上提升的空

間，而且其成本是低的。另外，建議蒐集觀眾的 e-mail 寄送電子版海報、摺

頁、科博電子報、科博館訊給有興趣的觀眾，除了能讓觀眾定時獲得特展資

訊，也能促進觀眾的再訪率。 

由表 9 行銷組合滿意度分析數據顯示，滿意度最高為「展覽整體視覺識

別設計」平均數為 4.62，其次為「展覽整體氛圍的營造」與「展覽整體滿意

度」。在「展覽票價的安排」滿意度最低，在票價設定階段時已意識到不宜

過高，現推敲其原因有，科博館的多數觀眾是與家人或朋友前來的比例最

高，門票、交通與用餐費，都是需被列入參觀成本考量。 

由表 10 參觀決策分析數據顯示，「媽媽」是參觀博物館決策的關鍵角

色，由媽媽決定參觀博物館比例最高，其次為爸爸。 

由表 11 推薦意願分析數據顯示，此題項的平均數為 4.18，將「一定會」

及「會」二者加總，則可知有高達 85.5%的觀眾願意推薦本特展給他人，顯

示觀眾的推薦意願高，這是對該展的正面肯定且有助於口碑的建立。 
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（三）行銷效益檢討與管理 

展覽結束後，行銷工作邁入最後階段，即行銷效益檢討與管理。在執行

成果面向，須進行展覽行銷檢討會議與展覽效益評估報告撰寫，通盤的檢討

執行過程中的優缺點、成果與建議，並建立數據資料庫，供未來參考與運用。

腦中乾坤特展的總參觀人數共 109,398 人次，票房收入達 6,922,440 元，參

觀人次及票房收入皆超出當初預估值。 

肆、小結 

一、博物館整合行銷模式 

總結個案探討，本研究嘗試提出以觀眾為中心的博物館整合行銷模式

(圖 11)，共 3 個階段 6 個步驟：3 階段分別為展出前、展出中與展出後的行

銷工作階段；6 個步驟分別為：1.SWOT 分析、2.STPB 策略、3.門票票價訂

定、4.策略擬訂與 IMC 工具規劃、5.IMC 工具執行與管理、6.行銷效益評估

與管理。分別敘述如下： 

第 1 階段：展出前的行銷工作著重在 SWOT 分析、STPB 策略、門票票

價訂定、與策略擬訂及 IMC 工具規劃等 4 步驟，首先，SWOT 分析聚焦在

展覽所處內外環境的威脅、機會點、以及優劣勢分析。接著，STPB 策略包

括：市場區隔、目標觀眾群、展覽定位以及展覽品牌，主要是依據年度觀眾

滿意度數據為基礎，進行行銷策略的訂定。此階段中，展覽定位的主要訴求

為「VR 互動體驗·挑戰你的腦神經！」標語，展覽品牌最核心的部分是一組

具高辨識度的視覺識別，以上述相關資料為依據進行策略的擬定。再來，以

觀眾需求導向為訂價策略進行門票票價訂定。最後，策略擬訂與 IMC 工具

規劃則應先盤點博物館自有或免費媒體宣傳通路，接著以 IMC 工具作適當

的組合，以全盤掌握具優勢的溝通資源與露出期程。 
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第 2 階段：展出中的行銷工作著重於第 1 階段已規劃好的 IMC 工具組

合的執行與管理，運用廣告、直效行銷、銷售促進、公共關係等 IMC 工具

進行，另外執行結果顯示事件行銷工具的操作，也有助於行銷宣傳，使整體

行銷工具更具多元與彈性。在綜效部分，以問卷調查方式從觀眾面向進行，

包括基本資料、參觀行為、宣傳管道等問項。 

第 3 階段：展出後的行銷工作著重於整體行銷效益評估與管理，包括

IMC 工具效益、綜效、與行銷效益檢討與管理。在綜效部分，主要從觀眾滿

意度面向進行瞭解，包括參觀行為、宣傳管道、行銷組合滿意度、與推薦意

願等數據的分析，進行行銷方案執行前後的比對工作。最後，建立數據資料

庫，強化回饋機制，供未來參考與運用。 

從 IMC 工具的特色之一是資料庫的建立，研究發現科博館尚未有一專

責單位負責數據資料庫的建立，相關的數據由不同科室負責，負責科室卻不

一定是負責行銷的工作，有效的整合相關數據成為一個困難點，因此，成立

一個整合相關行銷數據的專責單位成為當務之急。另外，單單靠每年的觀眾

滿意度調查中幾題問項其實是不足以瞭解觀眾的行為與全貌，新一代會員系

統較著墨在紅利點數兌換方面，從行銷角度而言在觀眾實際參觀行為樣貌的

數據則較薄弱，未來若升級會員系統，能強化觀眾喜愛特展類型、售票性特

展銷售數、各類型展示受喜愛排行榜、甚至能將觀眾利用服務設計人物誌工

具依參觀動機、生活型態、價值觀、或有類似喜好與行為的觀眾分群，將觀

眾的輪廓更清晰呈現進而預測其參觀需求與趨勢會更佳。另外，研究認為行

銷宣傳計劃應在策展團隊成立時，行銷團隊即應加入，較能清楚的了解整個

展示主軸，並與策展團隊溝通、共同合作，精準的從中挖掘出吸引人的展示

亮點，並規畫成行銷焦點，進行訊息的傳遞。 

整體而言，博物館整合行銷模式透過展出前透過 SWOT 分析、STPB 策

略與 IMC 工具的運用；展出中則將共識藉由 IMC 工具將一致的傳播訊息擴

散至博物館的觀眾；展出後總結執行成果效益，將展覽效益回饋至未來的行

銷工作，形成一個良性循環雙向溝通的整合行銷模式。 
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圖 11 博物館整合行銷模式（資料來源：本研究整理） 

二、媽媽扮演參觀決策者角色 

根據研究資料顯示，「媽媽」在家庭活動安排中擁有話語權，是參觀博

物館決策的關鍵角色，具有引路人的特質。在消費過程中，媽媽會全面性的

考量各個面向的價值性，除了自己之外也會一併衡量對全家人的價值，會注

意所有資訊，總結整理蒐集到的資訊，且具有在社群中推薦的特質，在安排

家庭活動時會從多個面向進行資訊的蒐集、並以家庭的整體利益為優先考量

（劉盈君譯，2016）。研究也發現多數觀眾會選擇與家人一同來到博物館參

觀，親子觀眾是博物館的主要觀眾群；其參觀動機為對特展主題感到好奇及

興趣最高的「探索者」類型，超級特展、稀有的以及極具吸引力的展是、事

物及活動能夠吸引探索者觀眾（Falk, 2009）。這群觀眾特質包括具好奇心、

重視學習，經常與家人參訪博物館已成為其生活的一部分。觀眾也喜愛與朋

友同行，顯示博物館具有社交功能，觀眾希望在安全、友善且具吸引力的環

境中進行社交，因此看展的同時若能滿足社交需求會是完美的社交場域，提

供可以滿足多人互動的展示設施，或許是博物館提升優質體驗可為思考的方

向之一。 
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三、視覺感官創造一致的記憶點 

根據行銷組合滿意度分析數據顯示，滿意度最高為「展覽整體視覺識別

設計」，換言之，觀眾認為展覽視覺識別能夠精準的傳達腦中乾坤的策展理

念。運用視覺識別設計傳達展覽的策展理念與精神等核心價值是塑造展覽形

象最具體的方法，對內有凝聚館員、志工的共識與認同，對外對觀眾具有擴

散展覽策展理念的效益。因此，本研究統整後提出展覽品牌要素包括展覽核

心價值、展覽視覺識別設計以及博物館利益關係人。由中心點的展覽核心價

值（策展理念與設計精神）向外擴展，第二圈則是由展覽名稱、標準色、標

誌等設計而成的展覽視覺識別，最外圈則是將視覺識別擴散至館員、志工、

觀眾、媒體、合作單位或贊助單位等博物館利益關係人，三者關係詳見圖

12 展覽品牌組成要素。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

圖 12 展覽品牌組成要素（資料來源：本研究整理） 

四、口碑、社群行銷凝聚忠誠度與信任感 

網際網路科技的高度發展後，徹底改變大眾的生活型態，網路已成為大

眾獲取各式資訊的宣傳管道，研究數據也證實網路媒體是觀眾獲得博物館訊

息最重要的管道。其次，參觀前親友間口耳相傳的分享，以及參觀後滿意度

與推薦意願高的正向認同，都使口碑成為再訪博物館的關鍵因素。口碑傳播

是經個人判斷、確認以及與博物館互動後產生的認同行為，認同成為再訪博
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物館的關鍵因素，正面的口碑行銷，除了能提高觀眾的再訪率，也具有推薦

親朋好友等潛在觀眾及非觀眾的效益。另外，社群媒體的有機演變已不只是

展覽和教育活動的傳播工具，而是博物館提供參觀體驗的一部分。口碑、社

群行銷的凝聚效益具有緊緊地拉住觀眾的特質，也扮演凝聚忠誠度與信任感

的角色，讓觀眾具歸屬感。由此可知，口碑與社群行銷對博物館品牌認同價

值的重要性不言而喻。 

伍、結論與建議 

本研究聚焦在疫情前博物館行銷的實踐樣貌，著重在 IMC 應用於特展

行銷宣傳之實踐，研究結果提出博物館整合行銷模式，試圖提供博物館一個

行銷執行流程，除了幫助博物館清楚的掌握當下外部社會、經濟環境的機會

與威脅，以及博物館內部環境的優勢與劣勢外，在 SWOT 分析、STPB 策略

以及 IMC 工具規劃更能提供博物館一個清晰的輪廓，了解目前問題並規劃

未來營運行銷策略，彈性且靈活的整合數位與實體行銷媒介。在以博物館的

使命為基礎下，運用資料庫的數據並隨著整體社經環境作動態的調整與分析

成為趨勢。然而，研究發現數據資料庫是 IMC 工具的特色之一，但是科博

館尚未有一個專責單位負責數據資料庫的建立，成立一個整合相關行銷數據

的專責單位成為當務之急。另外，會員系統的再升級也是需要精進的面向，

清楚的描繪觀眾的樣貌進而預測其參觀需求與趨勢，挖掘數據背後的意義，

提供有洞見的想法策畫有效的行銷策略，甚至創造客製化行銷的可能性。 

視覺一直是人類最活躍的感官，人手一機已成為最日常的畫面，研究發

現建立展覽品牌皆須考慮到展覽核心價值、展覽視覺識別設計以及博物館利

益關係人等要素，展覽品牌利用視覺感官創造一致的記憶點成為關鍵因素。

展覽視覺識別設計廣泛應用在各式平面或動態的宣傳品與傳播媒體，運用視

覺識別設計傳達展覽的策展理念與精神等核心價值是塑造展覽形象最具體

的方法。研究也發現在數位化趨勢下「口碑行銷」、「社群媒體」、與「網

路媒體」在博物館行銷中已成為無法抵擋的趨勢。同時善用「媽媽」與「女
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性」在參觀博物館決策的關鍵角色，獲得媽媽的認同與青睞並善用其在社群

中推薦的特質，有助凝聚忠誠度與信任感，展覽主題方面，建議聚焦於女性

與親子觀眾的需求及所感興趣的議題面向。 

隨著數位科技與大數據興起，行銷工具也日新月異，行銷工具更迭之際

博物館是否能將觀眾的目光無縫接軌轉移到新崛起的行銷工具成為一個無

法避免的挑戰，行銷人員除了持續關注新工具因應行銷趨勢外，更須關注觀

眾行為應與行銷工具相輔相成，創造記憶點。建議後續研究可以著重在使用

服務設計觀點從跨領域整合及創新服務體驗設計面向進行觀眾旅程服務接

觸點的探討，博物館實務面則可以聚焦於關鍵接觸點，將有限的資源投入改

善服務界面並強化與觀眾的溝通，以創造好的記憶點，來提升觀眾滿意度，

引起觀眾正面的口碑傳播，擴散「我記憶、我推薦」的倡議者行為，進而吸

引潛在觀眾及非觀眾，成為良性循環的參觀體驗。 
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