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摘 要 

在微利的年代中，企業很容易陷入低成本或提高品質的紅海競爭中，而現在的競爭方式，講求的是

創新能力及速度，但多數企業卻不擅長於創造新市場，也沒有系統性的作法，因此，本研究希望以藍海

策略的觀點，藉由文獻及個案的分析，來研究運用藍海策略於新產品開發的方式，並採用專家訪談，來

收集符合藍海策略的個案的初級資料。本研究歸納六個個案研究，獲得下列結果： 

1. 藍海策略可運用於新產品開發的程序中，幫助擬定藍海構想，作為後續造形設計的依據。 

2. 藍海策略的運用有四個階段，前期分析－著重於輸出往後分析的基礎資料；擬定藍海策略－著重於擬

定初步的藍海構想；構想檢驗－著重於初步構想的檢驗，以輸出完整的藍海構想；產品設計－著重在

運用藍海構想來進行產品設計。 

3. 六個個案的策略草圖都與競爭對手有不同的曲線，代表個案有明確的策略方向，不盲目跟隨競爭對手。 

4. 利用策略草圖來分析競爭態勢，執行藍海途徑、四項行動架構、競爭法則及模仿障礙，可以創造藍海

構想。 

關鍵詞：藍海策略、產品設計、新產品開發 

論文引用：柯志祥、洪政置（2010）。藍海策略於新產品開發的應用模式。設計學報，15（4），59-80。 

 

一、前言 

在微利的年代中，企業很難在眾多的競爭對手中脫穎而出，甚至會陷入低成本或提高品質就能提高

競爭力的傳統思維中，這樣的思考模式只會讓大家同流競爭，陷入競爭洪流，企業們不斷的壓低成本，

導致最後大家無利可圖，台灣廠商也因應這樣的現象，為了降低成本而西進大陸設廠，利用低廉的人工

而有成本上的優勢，但是，以長遠來看，這樣的解決辦法並不是根本之道。李仁芳在《創新設計》（佛

格爾、卡根、博特萊特，2005／溫瑞芯譯，2006）之推薦序裡曾說過：「過去台灣企業相信只要將品質

和成本控制做好，力行精實製造方法，就會有利可圖且可長可久。今天我們都了解品質和成本管理，只

是企業全球競爭的基本門檻，當今的競賽關鍵，已轉成如何領導、激勵跨部門菁英組成的團隊，並賦予
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他們創新及研究新商機的權利、方法及勇氣」。很明顯地，台灣企業已無法沿用過去成功的模式，以往

藉著廉價勞力和代工賺取微薄利潤的競爭方式，隨著中國和東南亞國家的崛起而日漸喪失優勢。台灣企

業必須跳脫偏重成本競爭的競爭環境，找到屬於自己的價值創新和新市場（朱博湧等，2006）。 

但是，反觀市場中總會有一些產品，同樣能夠在這樣的微利時代中，找到價值創新及新市場，創造

高銷售量，這樣的現象很值得去探討，這些產品能夠在競爭市場中，脫穎而出的原因；金偉燦（W. Chan 

Kim）、莫伯尼（Renee Mauborgne）合著的藍海策略一書，說明了這種現象並提出其看法，「藍海策略」

是有別於波特（Michael E. Porter）競爭策略的另一種思考。金偉燦與莫伯尼（2005／黃秀媛譯，2006）

認為，產業的框架可以改變，以創新為中心，有效擴大需求，使產業的框框變大，產生新的領域，可能

沒有競爭者存在或很少競爭者，因而獲利豐厚，企業便得以兼顧成長與獲利。運用這樣的觀點於新產品

開發中，勢必有相當大的幫助，甚至可以幫助設計師產出創造新市場的產品，讓企業獲利，也期望能夠

幫助新產品逃離紅海競爭，不再以成本或品質為最重要的競爭因素。 

本研究主要在探索要如何將藍海策略運用在新產品開發中，進而找出新市場，同時達到價值創新及

降低成本。在先期階段，分析藍海策略如何運用於設計流程中，以定義藍海策略運用於新產品開發的時

機，並藉由訪談及個案研究的結果，使藍海策略的運用更加完善。期望藉此研究，探討以下幾項重點： 

1. 藍海策略於新產品開發的運用模式、運用原則與好處。 

2. 藍海策略相關工具與途徑的運用程序。 

3. 探討運用藍海策略於新產品開發的操作步驟。 

 

二、文獻探討 

2-1藍海策略的六個途徑 

歐洲管理學院教授金偉燦和莫伯尼所提的「藍海策略」，是有別於波特競爭策略（Porter, 1980, 1985）

的另一種思考。金偉燦與莫伯尼（2005／黃秀媛譯，2006）認為，產業的框架可以改變，以創新為中心，

有效擴大需求，產生新的領域，新領域可能沒有競爭者存在或競爭者較少，因而獲利豐厚，企業便得以

兼顧成長與獲利。要使「藍海策略」成功，應遵循幾個原則：首先將顧客較不重視的功能加以消除或簡

化；另外，將客戶重視的需求，加以提升或創造。 

反觀競爭激烈的紅海策略觀念，是以「價值－成本抵換」，亦即公司可以選擇較高的成本，為顧客

創造更大的價值；或用較低的成本，創造合理的價值（金偉燦與莫伯尼，2005／黃秀媛譯，2006）。將

紅海策略與藍海策略相比，如表 1的差異。 

表 1. 紅海與藍海策略比較表（金偉燦與莫伯尼，2005／黃秀媛譯，2006） 

紅海策略 藍海策略 
在現在市場空間競爭 創造沒有競爭的市場空間 
打敗競爭 把競爭變得毫無意義 
利用現在需求 創造和掌握新的需求 
採用價值與成本抵換 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策略 整個公司的活動系統，配合同時追求差異化和低成本
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要擴展市場的範圍，不能只想到現有顧客，眼光要放遠，探索非顧客群。不能專注於顧客的差異

性，而是要探討顧客價值的共通性，這樣才能夠超越現有需求，開發出廣大的新顧客群。超越現有需求

的方式，是將非顧客置於既有顧客前，把顧客共同的需求置於他們的差異性上；推出統合的產品類別，

而不是追求更精細的分類。 

然而，創造藍海必須有系統地探討產業外的天地，創造藍海有清楚的模式可循，這些途徑並不需要

對未來獨具慧眼或洞察，而是奠基於探究既定事實資料的全新角度，以下為創造藍海的六個途徑之說明

（金偉燦與莫伯尼，2005／黃秀媛譯，2006）： 

1. 途徑一：跨足另類產業─產品或服務可能有不同形式和功能，卻能夠達到相同的目的。 

2. 途徑二：探討策略群組─探討產業中各種策略群組，比較其策略群組間，是否有互相沒提供的好處

及發生的缺點，深入探討顧客打算「講究」還是「將就」，並據此選擇某個策略群組的原因。 

3. 途徑三：破解顧客鏈─大多數產業裡的競爭者，其爭取鎖定的目標顧客通常有個相同的定義。實際

上，間接或直接牽涉到購買決策的，往往是一條顧客鏈─「採購者」、「使用者」、「影響者」。

單一產業往往聚焦於單一買方，應該可以去探索不同的顧客鏈，可以開發出受到忽視的新顧客群。 

4. 途徑四：互補產品與服務─產品和服務的價值，往往受到其他產品和服務影響，但是大多數產業，

競爭都集中在本行產品和服務的範圍內。互補產品和服務經常隱藏著尚待開發的價值，而關鍵在於

買方選擇某種產品或服務，所期待的整體解決方案。要做到這點，就是思考顧客在使用你的產品之

前、之時、之後，經歷過哪些程序。 

5. 途徑五：理性訴求與感性訴求─產業中的競爭，有的行業以價格和功能競爭，為理性訴求；相反

的，有些行業主要是跟著感覺走，這種訴求是感性的。但是大多數產品或服務，很少天生就是屬於

理性或感性，通常是企業長久以來的競爭方式所造成，企業只要願意檢討產業中既有的功能或感性

定位，往往可以開發出新的市場空間。 

6. 途徑六：看見未來趨勢─探討未來的趨勢將如何改變對顧客的價值，藉著探討長期的發展趨勢，從

了解市場現在提供的價值，一直到它日後可能提供的價值，可以積極塑造公司的未來，並且掌握新

藍海。 

2-2藍海策略的策略草圖（strategy canvas） 

現有策略領域中，已經有一套分析的工具與架構，但是對於解讀藍海的方式，需要以金偉燦與莫伯

尼（2005／黃秀媛譯，2006）所提出的工具與架構來分析。以下為策略草圖的使用說明： 

1. 目的：競爭對手及藍海構想的價值曲線分析、構想診斷、行動架構分析。 

2. 預期結果： 

(1) 掌握已知市場空間的競爭態勢，了解當前市場的競爭重點。 

(2) 業者目前在產品、服務方面的競爭因素，顧客從市場的現有競爭中得到什麼。 

3. 可發揮的功能： 

(1) 可以清晰描繪出影響產業各個成員的競爭因素，顯示該產業的策略組合。 

(2) 呈現目前對手和潛在對手的策略組合，顯示出對哪些因素作策略性投資。 

(3) 顯示公司的策略組合、價值曲線，描繪它如何投資於競爭因素，及日後可能如何投資於這些

因素。 
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4. 策略草圖說明： 

(1) 橫軸列：業者據以從事競爭與投資的主要因素。 

(2) 縱軸列：顧客從這些關鍵因素可以得到多少利益，分數越高，表示公司向顧客提供的利益越

多，因此在這個因素投資也越大。在價格方面，分數越高，顯示價格越貴。 

(3) 價值曲線（value curve）：策略草圖的基本元素，也是用圖形描繪一家公司在該行業中，各種

競爭因素的相對表現。 

(4) 策略組合（strategy profile）：策略組合是指產業中採行相同策略的公司，如圖 1共有兩組策略

組合，在多數產業中，業者採行策略大都可從幾個策略群組看出。 

 
圖 1. 策略草圖 

2-3藍海策略的四項行動架構 

1. 目的：可探討如何重建買方價值基礎、塑造新的價值曲線及提供顧客全新體驗。 

2. 四項行動架構說明（金偉燦與莫伯尼，2005／黃秀媛譯，2006）： 

(1) 消除（eliminate）：思考產業內哪些「競爭因素」應該消去。這些存在已久的因素，往往被視

為理所當然，但實際上其價值日漸流失，甚至減損現有價值。有時買方價值的基礎已改變，

但企業只顧彼此較勁，未能因應這種變化，甚至毫無所覺。 

(2) 降低（reduce）：讓設計者正視產品及服務是否設計過度，只為超越競爭對手；企業若是對顧

客過度周到，往往使成本結構增加，卻得不到好處。 

(3) 提升（raise）：找出產業有哪些盲點，是顧客必須「將就的」，必須解決。 

(4) 創造（create）：開發出買方價值的全新基礎、創造新需求，並改變產業策略定價。 

3. 可發揮的功能： 

(1) 促使企業同時追求差異化和低成本，破除了價值成本抵換的常規，並及時提醒企業，不能光

是專注於提升創造，導致成本結構加重、產品及服務設計過度，使得經營陷入困境。 

(2) 所有層級的經理人都能一目了然，因此實際施行時，能獲得積極參與，並促使業者主動檢討

每個競爭因素，以便了解在競爭過程中，企業不知不覺形成哪些自以為是的假設。 

(3) 消除及降低，可以改變成本結構，才不會受到競爭纏鬥的影響，另外，增加及創造，有助於

提昇買方價值及創造新需求，而消除及創造，這兩點尤其重要，因為可促使企業去超越當前

競爭標準所設定的價值極大化，及激勵企業改變這些因素，使現有的競爭規則失去著力點。 
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2-4藍海策略的檢驗 

金偉燦與莫伯尼（2005／黃秀媛譯，2006）提供了一個檢驗方式，在策略草圖中，利用價值曲線來

表現時，有效的藍海策略，擁有三種互補的特質：焦點明確、獨樹一幟、標語畫龍點睛。藍海構想是否

具備商業可行性，這三大特質就是初步檢驗標準。 

1. 焦點明確─卓越的策略都有明確的焦點，而產品的價值曲線，應該明確顯示出焦點所在。 

2. 獨樹一幟─藍海策略的價值曲線有別於同行，藉著採用消除、降低、提升、創造這四項行動，它們

的策略組合與同產業的一般輪廓，顯著不同。 

3. 標語畫龍點睛─卓越策略的標語，都具備畫龍點睛的效果，檢驗策略效用與力量的好方法就是，檢

驗宣傳口號是否強大而貼切。 

2-5藍海策略的相關研究 

藍海策略的提出，在面對激烈競爭的各行各業中，引起了極大的迴響；在台灣，有不少研究者由藍

海策略的觀點，思索所在領域的未來發展與前景。 

在管理與實務界，朱博湧等（2006）認為，有了國外藍海策略的啟發，更需要台灣本土個案的深度

分析，因而選取代表性的台積電、神達、明華園等 15 個台灣本土藍海策略的成功案例，以輔助原著中

對華人企業探討不足的地方。鄒昀杉與林文清（2007）認為，過去企業經營成功的模式，目前可能不再

適用，在網際網路環境中，必須運用新的模式，創新發展，因而以台灣積體電路公司為例，探討其在藍

海策略的思維下，推動知識管理與發展知識經濟的作法。鄭天明、吳陳忠與彭慧萍（2007）從藍海策略

角度，探索個案飯店從發展期、轉型期到再創期的歷程，如何透過品牌行銷策略，將個案飯店產品品牌

化，行銷到市場，增加消費者對個案飯店在市場上的品牌熟識度，而品牌熟識度越高，則越能創造出更

高的品牌權益，及透過品牌行銷策略，使旅館員工產生激勵效果，提升員工創造力。何雍慶與蔡青姿

（2008）運用藍海策略中的價值創新，驗證高科技產業在外在環境動盪下，新產品發展流程品質對開發

績效的影響；結果顯示「價值創新」有助於「新產品發展流程品質」的提升，進而影響「開發績效」。

易天文（2008）由降低成本及創造有效新需求的角度，探討藍海策略的企業經營要求，他認為以創新的

精神加上有競爭性的成本概念來經營，才能成為藍海型的企業；其中祕訣是創造有效的新需求，進行有

價值的差異化、策略定價模式與選擇性降低成本。 

另外，在教育界的應用尤其廣泛，周玉霜（2006）認為，隨著知識經濟時代的腳步，世界各國也都

積極推動教育革新或創造力的培育，目前台灣的中小學也逐漸面臨到教育市場的競爭，因而從藍海策略

的成功策略模式，型塑學校創新藍圖和願景，提出活化學校創新經營策略。黃偉揚（2006）從藍海策略

的觀點與作法著眼，找出學校因應「學校本位管理」時代來臨的應變之道，並提出七個策略來因應「學

校本位管理」時代的來臨，以期學校能在教育鬆綁的浪潮中屹立不搖。李玉惠與吳清基（2007）以藍海

策略價值創新的四項行動架構，包括消除、降低、提升和創造，作為擬定開放性問卷題綱架構，以進一

步瞭解附幼園長和新移民幼兒家長，對目前新移民幼兒教育的規定與作法的意見。林恒斌（2008）則運

用藍海策略的四項行動架構─消除、降低、提升、創造，提供學校人力資源管理的全新思維方向，勾勒

學校人力資源新價值曲線，以建構出學校人力資源管理的藍海策略。 

除了台灣的研究者，在國外也有許多以藍海策略的架構，進行的個案研究，而且遍及各行各業。如

D. Y. Liu與 C. C. Liu（2007）透過資料分析及訪談，並以藍海策略的檢測標準為據，深入研究華人創投
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事業出類拔萃、受人敬重的因素，並整理經營創投事業的歷程與成功經驗；其中成功的要素之一，便是

《藍海策略》中堅持不斷創新，開創無人競爭之全新市場的理念。Raith、Staak 與 Wilker（2007）延伸

《藍海策略》中的質性策略草圖之概念，以量化的方式量測消費者的喜好度，策略研擬者可以事先比較

所有可能的策略，找出最佳策略，使用感性分析來測試最終選項的健全性，可以降低因主觀評價與評比

方法所引起的不確定性。Sharma、Seth與 Niyazi（2007）認為，如果能有效利用藍海策略，提升資訊與

溝通技術（Information and Communication Technology，ICTs）在基層群眾中的效能，消除不合時宜傳

統，走出傳統競爭思維，開創無人競爭的全新市場，則可以增強整體社會發展的推動力。 

Camuffo、Furlan、Romano與 Vinelli（2008）分析義大利知名休閑鞋公司 Geox，能在製鞋業界定出

新策略定位的原因，除了以會呼吸且防水的鞋墊立足產品創新外，並以藍海策略的思維，改變傳統市場

區隔，開創無人競爭的市場空間，讓競爭變得無關緊要；採取獨特的作法，脫離義大利時尚鞋款製造廠

的刻板意象，但又和其他歐美競爭者大不相同；透過技術上的成功，打破價值─成本抵換，以多樣化的

產品線與風格，成功滿足龐大且多元的消費族群，讓競爭者無法仿效。Jeon、Park與 Digman（2008）利

用藍海分析，提供將開放市場的策略性分析，應用到社會網路的方法，使用《藍海策略》中的四項行動

架構，包括消除、降低、提升和創造，可以對致力於開放市場開發的企業，開創一個光明和成長的未

來。Kim、In、Baik、Kazman與 Han（2008）應用藍海策略的策略草圖、四大行動架構與六大原則，於

軟體公司的運作，發展出一套創新的需求工程程序 VIRE（Value-Innovative Requirements Engineering，價

值創新需求工程），這套程序可以調查出現有或潛在客戶的可能欲望與需求。Kim、Yang與 Kim（2008）

藉由對物流商的個案研究，推導出藍海策略的實際應用準則，該物流商雖為晚期進入市場者，但利用

RFID（Radio Frequency Identification，無線射頻識別）此創新資訊技術於物流管理，爭取到其他的客戶

群，因而得以創造出現有廠商所忽視的藍海市場，並建構出以創新技術為主的經營模式。Koo、Koo 與

Luk（2008）以一家消費性產品製造商為個案，探討其整體性的策略形成方法，包括強弱機危綜合分析

法（SWOT）、平衡計分卡（Balanced Scorecard，BSC）及藍海策略；這些工具可以協助廠商獲得合作

的利益，也可以準確、系統且有彈性地確認企業內部狀態，並評估其商業環境。 

Burke、Van Stel與 Thurik（2009）針對荷蘭的零售業進行調查，以量化的方式來評估傳統競爭優勢

策略與藍海價值創新策略，發現兩種策略有重疊的地方，管理者在面對市場需求時，也不會僅採用單一

策略，但藍海策略已逐漸成為一具優勢的長期可行策略。Gao、Yao、Zhu、Sun與 Lin（2009）由藍海策

略的觀點，分析服務導向的製造業，提出藉由專業技術與領域知識為額外的優勢，也能跳脫競爭，延伸

到其他相關服務，開拓廣大藍海；發現新需求，並以創新技術加以滿足，可以將企業導引至高獲利市

場，競爭也會變得不是那麼激烈。 

但在設計領域，僅有少數研究者利用藍海策略的方法，針對相關產業進行個案分析。陳忠正與王年

燦（2007）探討台灣動畫電影產業所面臨的困境與挑戰，尋找產業的藍海策略：國家以文化立國、創造

多元開放與包容的創意環境、小而美的動畫公司、以及代工漸進轉型為品牌公司。蔡麗芬與楊永盛

（2007）以消費者及經營者觀點著眼，探討產品置入行銷手法，強調產品價值產自深化服務，透過產、

用、銷共識，增加認識企業經營觀念、取得消費認同、並利用企業的調查評比來減少消費損失，消費者

用實際行動推動企業執行高質化的消費環境，使雙方共榮共生，符合藍海要義。 

根據藍海策略相關的文獻整理，藍海策略的運用工具及過程，雖然有簡單的解釋，但是卻沒有完善

而詳細的運用方式，本研究以設計相關個案，針對策略草圖繪製、四項行動架構的擬定、創造藍海的方

法與途徑、執行程序、模仿障礙的建立，做更深入的研究，最終，提出更加完善的運用方式。 
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三、研究方法 

本研究經由相關研究方法參考，採用「文獻分析法」與「個案研究法」來探討藍海策略於新產品開

發中的運用方式。先以文獻分析得知藍海策略與新產品開發程序間的相互關係，並了解個案在藍海策略

中運用的方式，再利用個案研究得獎、銷售量高的藍海產品，如何達到藍海策略。 

個案研究法特別著重於研究探討有限數目的事件和情況，及其相互關係。也就是注重事件或情況發

展的整個過程及其有關的因素，對少數樣本儘可能仔細地討論，以作為決策和判斷相類似事務的主要參

考。此種方法可作為發掘各種現象及關係的一種工具，最適合用在理論與研究仍在早期發展的階段，或

其目的在擷取實務界的經驗，並從而發展出理論的研究工作。Yin（1984／尚榮安譯，2001）認為這種研

究方式，最適合用來深入的探討當代特定事件、現象的形成過程與原因。 

本研究利用個案研究法及專家訪談，來收集符合藍海策略的個案初級資料，受訪者以對於自身公司

產品的認識，用填寫或口述，來了解產品的競爭對手分析、產品特色、新市場資訊、競爭情形及得獎資

料。並以收集的初級資料，填入問卷中，以供最終的分析。個案的挑選是從各大設計獎項、媒體的報導

中，選取具備高知名度、高銷售量的產品，將分析個案的文獻資料，以藍海構想四點標準來評估，作為

初步檢驗及判斷，進而推論個案是否擁有藍海構想的基礎，有此基礎後，再以訪談及個案分析的方式進

行深度的討論。根據前述藍海策略的初步檢驗標準，構想須符合以下三大特質，方能具備商業可行性： 

1. 焦點明確─產品的價值曲線，應該明確顯示出焦點所在。 

2. 獨樹一幟─藍海策略的價值曲線有別於同行。 

3. 標語畫龍點睛─卓越策略的標語，都具備畫龍點睛的效果。 

開發藍海的方式，應該考慮「非顧客」的需求，才能夠開創新市場。而創造藍海的方法，一共有六

種，每一種開創的方式及結果都有些許不同，因此，本研究將六個途徑以不同符合的個案來探討，希望

藉由個別的探討，了解每個途徑的運用方式。訪談目的為： 

1. 以較客觀的方式擬定策略草圖。 

2. 了解產品創新與藍海六大途徑的關係，是否符合。 

3. 了解其產品如何探討非顧客的需求開創新市場。 

4. 了解產品價值創新的方式（探討四項行動架構）。 

5. 了解個案由藍海轉變為紅海的原因，或個案保持藍海持續獲利的原因。 

訪談對象以獲獎、高知名度或高銷售量的台灣廠商為主要目標，藉由訪談這些獲獎或高知名度的產

品，來得知藍海策略的運用方式，經過各大設計獎項及媒體的報導，選擇具有話題性及獲得大家認同的

產品，並且考慮創造藍海的六種途徑，本研究挑選出六個符合藍海構想的產品，個案名單如表 2所示。 

表 2. 訪談個案名單 

個案 途徑方式 企業名稱 訪談專家 產品名稱 

1 途徑一：跨足另類產業 曜嘉科技 曾先生 Gigabyte G-Pad散熱墊 
2 途徑二：探討策略群組 華碩科技 陳先生 Asus R2H UMPC（超級行動電腦）
3 途徑三：破解顧客鏈 精技電腦 翁先生 Unitech PA600工業級 PDA 
4 途徑四：互補產品與服務 台成國際 趙先生 手壓式手電筒 
5 途徑五：理性與感性訴求 點石創意 李先生 Milife豆福杯 
6 途徑六：看見未來趨勢 十一事務所 柯先生 Ipevo Free-1 Skype Phone 
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本研究欲得知藍海策略的運用方式，故藉由訪談的內容，來整理歸納其原則，問卷內容及目的如表

3。其中，競爭因素的擬定，是先由研究者找尋訪談產品販賣的賣場，作競爭者的定義，並與受訪者確

認其競爭對手後，廣泛收集其競爭對手的產品特點，以作為競爭因素之選項，再訂為各問卷的訪談內

容，以利策略草圖的繪製。至於競爭對手該如何定義，Baxter（1995／張建成譯，1998）認為競爭對手

的初步判定，必須基於常識；競爭產品的分界線，應該基於市場力量。消費者在下購買決策時，所面臨

的選擇，顯然要視新產品存放於那些門市貨架上的產品種類而定。所以，競爭產品為消費者直接聯想到

的替代產品，而這些競爭產品應該在相類似的貨架上。另外，可以藉著分析可能與新產品競爭的產品特

點，而得到下列三項答案： 

1. 說明現有產品和新產品的各種競爭方式。 

2. 確認或評估各種創新機會。 

3. 設定新產品要有效競爭，必須達成的目標。 

表 3. 訪談題目及其目的 

題號 題目 目的 

1 
下列為以往市面上競爭產品之產品特點，請勾選出在競爭中

最具影響力之因素（七項以下）。 
了解以往在市面上的產品競爭因素 

2 
這幾類的競爭產品的上述七項競爭因素，帶給消費者的利益

為何，分別依照 1最低，9最高，進行勾選。 
了解以往在市面上的競爭對手分類，及

競爭對手的相對表現與價值曲線 

3 
請問發現了使用者的何種問題，導致設計此產品？其設計程

序為何？ 
了解個案設計的背景及動機，及了解針

對非顧客有何種的探討 
4 請問貴公司此產品特點為何？其導入市場的機會為何？ 了解產品如何定位競爭因素 

5 
顧客為何會選擇使用貴公司的產品，而不使用以往的那些競

爭產品？ 
了解產品所產生的效益、與其他產品競

爭因素之差異點 

6 
貴公司的產品，創造何種競爭因素？提升何種競爭因素？消

除何種競爭因素？降低何種競爭因素？ 
了解產品的四項行動架構 

7 
貴公司的產品在上述幾項競爭因素的相對表現為何？並填入

創造之競爭因素，分別依造 1最低，9最高，進行勾選 
了解此產品擬定了何種的價值曲線 

8 
此產品是否創造競爭者較少或沒有競爭的新市場，大多吸引

何種的顧客來購買？ 
了解此產品是否開發新市場，其顧客特

性為何 

9 
目前是否有其他相似的競爭產品？那些產品利用何種的產品

特點與貴公司競爭？ 
了解現有競爭產品以何種的競爭因素來

應對 

10 
貴公司產品是否還保有競爭優勢？若有，請問是如何保持其

優勢？若無，請問競爭對手運用何種的方式來造成優勢？ 
了解個案由藍海轉變為紅海的原因、或

個案保持藍海持續獲利的原因 

11 
以下為藍海策略之創新途徑分析及說明，請問是否能以其中

任一途徑，來分析此產品產生藍海的方式？ 
了解產品創新與藍海六大途徑的關係，

是否符合 
12 請問此產品有何種的收穫（得獎、銷售量等）？ 了解產品所產生的效益 

最後，藉由整合文獻整理的初步運用程序及個案運用藍海策略的程序，將理論與實務結合，以提出

藍海策略於新產品開發中的完善運用方式及詳細作法，供新產品開發的設計人員來運用。 

 

四、研究成果與分析 

4-1策略草圖分析 

個案一的受訪者選擇六個主要競爭因素─低噪音、風扇數量、風速調整、產品材質、HUB 擴充

孔、價格，可置於圖 2的橫軸列，作為以往主要的競爭要素，且受訪者將以往的競爭產品，定義成「一
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般散熱風扇」和「桌上型散熱墊」。在構想產品分析階段，受訪者認為 G-Pad散熱墊創造了低耗電量及

攜帶性等兩個新的競爭因素。統整競爭對手分析及構想產品分析的評分，可繪製筆記型散熱墊產業的策

略草圖，如圖 2 所示。G-Pad 不使用以往的風扇散熱，並選擇零電源的好處─更容易攜帶、零耗電、零

噪音。因為創造出新的競爭因素，所以價值曲線與其他產品有明顯的差異，甚至不用與其他產品正面競

爭，並且符合藍海策略的初步檢驗─焦點明確及獨樹一幟。雖然價值曲線的表現不錯，但 G-Pad該擔心

的，應該是高攜帶性的市場是否夠大，足以投入開發的資金及產品售價是否過高。 

 

圖 2. 個案一筆記型散熱墊的策略草圖 

個案二的受訪者選擇七個主要競爭因素─價格、其他硬體規格、產品攜帶性、外觀設計、省電、無

線通訊功能，可置於圖 3橫軸列，作為以往主要的競爭要素。受訪者將以往的競爭產品定義成「小型手

持裝置」、「PMP」及「notebook」。在構想產品分析階段，受訪者認為 R2H UMPC沒創造任何新的競

爭因素。統整競爭對手分析階段及構想產品分析階段的評分，可繪製行動裝置產業的策略草圖，如圖 3

所示。R2H UMPC融合了 notebook及小型手持裝置個別的優點，將 notebook的硬體性能，結合小型手

持裝置的攜帶性，是notebook及小型手持裝置都無法比較的新產品。R2H的價值曲線與其他產品的差異

在於，R2H 融合了 notebook 及小型手持裝置各一半的曲線模式，使得 R2H 與其他產品有所區隔，雖然

曲線不明顯，但卻符合藍海策略的初步檢驗─焦點明確及獨樹一幟，但在標語畫龍點睛此項的表現，就

沒有那麼好，還需要做更精確的定位。 

 

圖 3. 個案二行動裝置產業的策略草圖 
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個案三的受訪者選擇五個主要競爭因素─價格、硬體規格、附屬硬體、美觀設計、應用服務，可置

於圖 4的橫軸列，作為以往主要的競爭要素，且受訪者將以往的競爭產品定義成「一般商務 PDA」。在

構想產品分析階段，受訪者認為PA600創造了耐用度、多元資料輸入、擴充性等三項新的競爭因素。統

整競爭對手分析階段及構想產品分析階段的評分，可繪製 PA600的策略草圖，如圖 4所示。PA600提昇

應用服務的能力、創造擴充性和多元資料的輸入，並降低美觀設計、附屬硬體的能力，與一般 PDA 產

生差異，進而開發專業的工業用 PDA。PA600與一般 PDA有全然不同的定位，不用與一般 PDA的市場

競爭，符合藍海策略的初步檢驗─焦點明確、獨樹一幟及標語畫龍點睛的特質。 

 

圖 4. 個案三 PA600商品的策略草圖 

個案四的受訪者選擇主要競爭因素─價格、聚光設計、多用途設計、附件設計、環保節能，作為圖

5 橫軸列的以往競爭要素，受訪者將以往的競爭產品定義成「傳統手電筒」、「手搖式手電筒」。在構

想產品分析階段，手壓式手電筒創造了外觀設計、話題性、客製化等三個新競爭因素。統整競爭對手分

析階段及構想產品分析階段的評分，可繪製手電筒產業的策略草圖，如圖 5所示。因為手壓式手電筒具

備了環保的概念，形象良好，除了吸引少數傳統手電筒通路的買家，更增加了許多宣導品、禮贈品的新

市場，如公家部門、先驅企業，因為這些單位需要有提供正面形象、又有創意的產品，因此會挑選手壓

式手電筒作為紀念品。 

 

圖 5. 個案四手壓式手電筒的策略草圖 
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個案五的受訪者選擇六個主要競爭因素─價格、產品材質、品牌、好清洗、收藏價值、創意，可置

於圖 6的橫軸列作為以往主要的競爭要素，且受訪者將以往的競爭產品類定義成「玻璃杯組」及「老人

茶具」。在構想產品分析階段，受訪者認為豆福杯沒創造任何新的競爭因素。統整競爭對手分析階段及

構想產品分析階段的評分，可繪製茶杯產業的策略草圖，如圖 6所示。豆福杯不在產品材質及清洗性中

作太多著墨，反而在品牌、收藏、創意部份大大的發揮，進而與一般茶具產生差異。由價值曲線來看，

豆福杯與其競爭產品已經有全然不同的定位，並且符合藍海策略的初步檢驗─焦點明確、獨樹一幟及標

語畫龍點睛的特質，雖然符合初步檢驗，但創意對於其他業者而言門檻不高，造成後續競爭對手激增。 

 

圖 6. 個案五茶杯產業的策略草圖 

個案六的受訪者選擇七個主要競爭因素─產品價格、電話費率、音效品質、使用的簡易性、使用的

舒適性、攜帶性、產品材質，可置於圖 7的橫軸列，作為以往主要的競爭要素，且受訪者將以往的競爭

產品類定義成「耳機麥克風」及「泛用型網路電話」。在構想產品分析階段，受訪者認為 Free-1 Skype 

phone 創造了「驚豔造形」一項新的競爭因素。統整競爭對手分析階段及構想產品分析階段的評分，可

繪製網路電話產業的策略草圖，如圖 7 所示。Free-1 提昇音效品質和使用的簡易性，並創造出驚豔的外

觀，使得與其他競爭對手產生很大的差異。由價值曲線來看，Free-1 與其競爭產品已經有全然不同的定

位，並且符合藍海策略的初步檢驗─焦點明確、獨樹一幟及標語畫龍點睛的特質。 

 

圖 7. 個案六網路電話產業的策略草圖 
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4-2非顧客問題的尋找 

非顧客問題的探討，是創造藍海構想的基石，途徑一的個案問題點，是產品的功能越來越不符合使

用上的要求。在某些使用的情況下，不能夠呈現出最好的表現，也就是說，產品在某些情況中，雖然可

以「將就」來使用，但是卻不是最好的解決方式，迫使使用者去尋求更最好的解決方式。 

途徑二的個案問題點，是兩個以上同類型產品，同時遇到不合用的時機，卻沒有一個居中的產品，

來解決各產品間的問題。途徑三的個案問題點，是產品雖然可以用於原有客戶，但對於其他顧客鏈，往

往忽略許多，變得難以使用。整體來講，產品針對不同的顧客鏈，產品就不適用，因此，產品在針對不

同的顧客鏈時，雖然可以「將就」使用，但是卻不是最好的解決方式，應更改設計來因應不同的顧客鏈。 

途徑四的個案問題點，是產品所延伸的附屬產品或服務，沒有很好的解決方式，造成使用者的問

題。途徑五的個案問題點，是產品的定位，已經不符合時代的需求，容易太過於理性，或者太過於感

性。途徑六的個案問題點，是因為出現了某些趨勢、社會現象，造成有某些期待及需求，對於未來發展

的趨勢，需要更適合未來的解決方式出現。上述內容如表 4所示。 

表 4. 個案的非顧客問題點分析 

途徑一： 

G-Pad散熱墊 
發現消費者筆記型電腦的現有散熱墊，幾乎沒有攜帶的功能存在，但是筆記型電腦

卻需要時常的攜帶，相當不合理 

途徑二： 
Asus R2H UMPC 

「想要一台筆記型電腦，好像太大了。想要一台 PDA，但處理速度太慢了」。只能
苦惱於這兩者間，很難抉擇 

途徑三： 
Unitech PA600工業級 PDA

一般商務型 PDA 無法改善作業流程、提昇效率、並協助企業獲得最佳的作業流程
與成本的改善 

途徑四： 
手壓式手電筒 

常在停電的時候，發現裡面的電池漏電，而沒辦法使用手電筒，另外一個則是手電

筒若在山中出現問題，會有很大麻煩 

途徑五： 
Milife豆福杯 

市面上缺少了創意、有設計感、完整的杯組 

途徑六： 
IPEVO Free-1 Skype phone 

著眼於 Skype 的極佳口碑與方便性，消費者開始需要更便利的工具來使用 Skype，
但使用者卻並不想要太多無實用性功能的商品 

4-3四項行動架構的分析 

途徑一的個案在四項行動的架構下，有下列兩種運用方式：(1)利用創造及提升來開發出買方價值

的全新基礎、以創造新需求，另外，以消除及降低來改變成本結構，才不會受到競爭纏鬥的影響；(2)利

用創造及提升來開發出買方價值的全新基礎，並只做些微改變，不提高太多成本，才得以從競爭中脫穎

而出。 

途徑二的個案R2H UMPC，對兩類競爭產品各有提升及降低的競爭因素，針對notebook而言，創造

了即時資訊的需求，提升攜帶性及不同的輸入來創造新需求，並以降低硬體需求來降低成本，另外，針

對小型手持裝置而言，UMPC 創造了更高的擴充性，提升硬體規格及更多元的輸入方式來開發買方價

值。途徑二的個案在四項行動的架構，有下列二種運用方式：(1)利用創造及提升來提供高度的買方價

值，雖然售價很高，顧客也很願意接受。(2)利用創造及提升來開發出買方價值的全新基礎，並只做些

微的改變，不提高太多成本，才得以從競爭中脫穎而出。 

途徑三的個案在四項行動的架構下，有下列三種運用方式：(1)利用創造及提升來開發出買方價值

的全新基礎，只做些微的改變，不提高太多成本，並從競爭中脫穎而出。(2)利用創造及提升來提供高
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度的買方價值，雖然售價很高，顧客也很願意接受。(3)利用創造及提升來開發出買方價值的全新基

礎、創造新需求，另外，會以消除及降低來改變成本結構，才不會受到競爭纏鬥的影響。 

途徑四的個案在四項行動的架構下，可利用消除及降低的方式，解決產品所遇到的問題，進而改變

產品成本結構，讓週期性成本降低，雖然產品售價會很高，但顧客也很願意接受。 

途徑五的個案在四項行動架構下，有下列三種運用方式：(1)利用創造及提升來開發出買方價值的

全新基礎、創造新需求，另外，會以消除及降低來改變成本結構，才不會受到競爭纏鬥的影響。(2)利用

創造及提升來開發出買方價值的全新基礎，並只做些微的改變，不提高太多成本，才得以從競爭中脫穎

而出。(3)利用創造及提升來提供高度的買方價值，雖然售價很高，顧客也很願意接受。 

途徑六的個案在四項行動的架構下，有下列三種運用方式：(1)利用創造及提升來開發出買方價值

的全新基礎、創造新需求，另外，會以消除及降低來改變成本結構，才不會受到競爭纏鬥的影響。(2)

利用創造及提升來開發出買方價值的全新基礎，並只做些微的改變，不提高太多成本，才得以從競爭中

脫穎而出。(3)利用創造及提升來提供高度的買方價值，雖然售價很高，顧客也很願意接受。詳細內容

如表 5所示。 

表 5. 個案的四項行動架構分析 

 創造 提升 降低 消除 
途徑一： 
G-Pad散熱墊 

精品質感、攜帶性 直覺的操作方式、散熱速

度、環保設計 
產品體積、產品重

量、故障機率 
風扇、電源、

風扇噪音 

途徑二： 
Asus R2H UMPC 

對兩者而言，即時資

訊的需求、擴充性 

對 NB：攜帶性、附加功能、
輸入模式、行動多媒體 
對小型裝置：輸入模式、行

動多媒體、硬體規格、無線

通訊 

對小型裝置：省電 
對 NB：硬體規
格 、 產 品 體

積、省電 

途徑三： 
Unitech PA600
工業級 PDA 

與多種系統結合、多

元資料輸入方式 堅固耐用性、實用性 多媒體播放 維護費用、美

觀設計 

途徑四： 
手壓式手電筒 

充電功能、創新的外

觀設計 綠色能源 更換電池、後續電

池成本、電池漏電 
廢 電 池 的 污

染、回收 

途徑五： 
Milife豆福杯 

新式杯組的設計方

向 新奇性、品味、收藏價值 材料成本  

途徑六： 
IPEVO Free-1 
Skype phone 

與 Skype的整合、驚
豔的造形 

清晰通話品質、簡易的使

用、直覺的使用 

多用途設計、使用

網路電話 的 恐

懼、使用複雜性 

撥打國外及國

內 的 電 話 費

率、雜訊干擾 

4-4競爭的方式 

藍海策略致力於增加需求，不再汲汲營營於瓜分不斷縮小的現有市場，向顧客提供價值躍進，只要

用更好的方法做類似的事情，就可以創造價值，藉以創造沒有競爭的市場空間、或把競爭變得毫無意

義。個案一做到「只有此產品達到需求，顧客別無選擇」、「不與其他產品盲目競爭」；個案二做到「補

足各產品的缺點，成為一獨立產品」、「開發方式不同，對手難以跟進」、「吸引新顧客，不跟以往市

場競爭」；個案三做到「只有此產品達到使用者需求，顧客別無選擇」、「有對手沒有的功能」；個案

四做到「特點比以往的方式更吸引使用者」。個案五做到「提供更新奇、有創意的選擇」、「經典設計，

具收藏作用，並呈現品味」；個案六做到「經典設計，呈現品味」、「特點比以往的產品更吸引非顧客」。

整理個案讓競爭變得無關緊要的方法，如表 6所示。 
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表 6. 個案的競爭方式分析 

內容 因為市場上的散熱墊產品眾多，但對於重要的攜帶性卻不加以考量，所以，消費者會因為G-Pad的易攜帶性而選擇 G-Pad 途徑一： 
G-Pad散熱墊 

分析 以「只有此產品達到需求，顧客別無選擇」、「不與其他產品盲目競爭」，讓競爭變得無
關緊要 

內容 

以 PMP產品而言，主要訴求為隨身影音功能，在上網與文書處理部份，就比不上 UMPC，
且 UMPC在即時取得資訊上更具優勢。以 PDA Smart Phone產品而言，目前主要功能還是
以通話為主，故在儲存、擴充、文書處理、網路功能便遜色不少。以 NB 產品而言，NB
的攜帶性比 UMPC 遜色，而且 UMPC 能執行低階 PC 的大部分工作，其中多款產品包含
Wi-Fi和藍芽無線功能，甚至 GPS系統等，與 NB定位不同 

途徑二： 
Asus R2H UMPC 

分析 以「補足各產品的缺點，成為一獨立產品」、「開發方式不同，對手難以跟進」、「吸引
新顧客，不跟以往市場競爭」 

內容 商務型 PDA沒有工業 PDA重視的三個特點－耐摔防護、防塵防水設計及條碼讀取，所以
企業不會使用一般 PDA 

途徑三： 
Unitech PA600
工業級 PDA 分析 以「只有此產品達到使用者需求，顧客別無選擇」、「有對手沒有的功能」，擺脫競爭 

內容 手壓式手電筒希望在能源價格高漲的時代裡，能不用電池、因為無須更換電池，具環保概
念，導致顧客捨棄傳統手電筒 途徑四： 

手壓式手電筒 
分析 以「特點比以往的方式更吸引使用者」，擺脫競爭 

內容 豆福杯提供了一個更新的選擇，使用者會因為創意的因素來進行購買，而不在乎產品材
質、清洗等，較理性的訴求 途徑五： 

Milife豆福杯 
分析 以「提供更新奇、有創意的選擇」、「經典設計，具收藏作用，並呈現品味」，擺脫競爭
內容 相較於傳統電話，Free-1最大的優勢在於低廉費率、和 Skype的高度整合及外觀設計 途徑六： 

IPEVO Free-1 
Skype phone 分析 以「經典設計，呈現品味」、「特點比以往的產品更吸引非顧客」，讓競爭變得無關緊要

 

再將表 6的競爭方式去蕪存菁，歸納出創造沒有競爭者的競爭法則，如表 7所示。 

表 7. 個案的競爭法則 

 競爭法則 競爭方式 
遠離競爭 不與其他產品盲目競爭、不同於競爭對手的方式、避免現有的競爭因素 
獨特性 只有此產品達到需求、顧客別無選擇、做到其他產品作不到的事情 

途徑一： 
G-Pad散熱墊 

優於以往 特點比以往的方式更吸引非顧客、產品使用性優於以往的產品 
獨特性 有各對手所缺少的產品特點 
優於以往 補足各產品的缺點，成為一獨立產品、同時擁有各產品的能力 
吸引客源 吸引兩方面的新顧客、吸引新的顧客來源 
經典設計 經典設計，具有收藏作用 

途徑二： 
Asus R2H UMPC 

建立難度 開發方式不同，競爭對手難以跟進 

獨特性 只有此產品達到使用者需求，顧客別無選擇、有對手沒有的功能、最為適

合部份區隔的顧客、有對手沒有的特點、最為適合部份區隔的顧客 
途徑三： 
Unitech PA600 
工業級 PDA 優於以往 特點比以往的方式更吸引非顧客 

優於以往 特點比以往的方式更吸引使用者 途徑四： 
手壓式手電筒 建立難度 開發方式不同，競爭對手難以跟進 

獨特性 提供了更新奇，有創意的選擇、呈現品味為部份顧客找到最合適的解決方

式、創造獨特的話題性 
經典設計 經典設計，具有收藏作用，並呈現品味 

途徑五： 
Milife豆福杯 

建立難度 開發方式不同，競爭對手難以跟進 
獨特性 只有此產品達到使用者需求，顧客別無選擇、做到其他產品作不到的事情

優於以往 特點比以往的產品更吸引非顧客 
經典設計 經典設計，呈現品味 

途徑六： 
IPEVO Free-1  
Skype phone 

建立難度 開發方式不同，競爭對手難以跟進 
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4-5新市場的開發 

在新市場方面，由表 8整理出個案所開創的新市場，與所利用的途徑息息相關。運用途徑一，可開

創相加產業的相關新市場。運用途徑二，可開創相加產品的相關新市場。運用途徑三，可開創目標顧客

的相關顧客鏈的新市場。運用途徑四，大則重新定義市場，引發換購，小則吸引對於改善互補產品有需

求的顧客。運用途徑五，可開創因為轉變產品定位，而吸引到的新顧客。運用途徑六，可開創與未來趨

勢相關的新市場。 

表 8. 新市場的開發 

途徑一： 
G-Pad散熱墊 

因為高攜帶的設計，吸引了高移動族群，創造新的市場 

途徑二： 
Asus R2H UMPC 

除了開創行動力極強的商務人士的市場外，另外開創醫院、教育、公務人員等市場，

此族群需要規格好、攜帶性高，方便作業的產品，UMPC正好符合此需求 
途徑三： 
Unitech PA600工業級 PDA

PA600擺脫以往的一般使用者，吸引了零售流通、製造業與企業來購買 

途徑四： 
手壓式手電筒 

因為手壓式手電筒具備環保的概念，產品形象良好，除了吸引少數傳統手電筒的買

家，更增加許多宣導品、禮贈品的新市場 
途徑五： 
Milife豆福杯 

豆福杯除了自用外，更常用來送禮，它提供了一個很好的禮物的選擇，象徵著東方意

象的創意商品 
途徑六： 
IPEVO Free-1 Skype phone 

Free-1的市場定位把產品定價在 800～900元，除了吸引了免持長時間暢談、節省話
費、時常使用電腦的顧客來購買，還吸引了對品味及美感有需求的顧客來購買 

4-6藍海途徑的運用 

綜合以上分析，定義途徑一的運用方式：將原有產品，結合其他產業的產品概念，採用互補的設計

而合併為一體，形成新產品構想。途徑二：探討策略群組，將原有的產品，結合相同產業的產品概念，

採用互補的設計而合併為一體，形成新產品構想。途徑三：破解顧客鏈，研究目標顧客的相關顧客鏈，

並探討使用此產品所產生的問題，轉化問題點，進而產生新產品構想。途徑四：互補產品與服務，經由

仔細觀察產品的使用週期，及產品的互補產品和服務衍生的問題，並加以改善，進而產生新產品的構

思。途徑五：理性與感性訴求，探討原有的產品定位，轉變其理性與感性訴求，可形成新產品構想。途

徑六：看見未來趨勢，探討未來趨勢，如科技出現中斷、新的生活方式興起、社會環境或管制法規改

變，並推敲藉由趨勢的發展，進而產生新產品的構思。如表 9所示。 

表 9. 藍海途徑的運用 

途徑一： 
G-Pad散熱墊 

探討鰭片增加散熱面積的特性，運用至筆記型散熱座的設計上，進而創造出輕薄、免

電源、散熱快速的筆記型電腦散熱墊 
途徑二： 
Asus R2H UMPC 

藉由探討功能齊全的筆記型電腦，及攜帶方便的商務型 PDA，結合兩者的特色，設
計出功能符合外出需求、攜帶較為方便的 R2H UMPC 

途徑三： 
Unitech PA600工業級 PDA

PDA 的顧客鏈為─廠商賣 PDA 給商務人士，這些顧客把 PDA 用於工作上。PA600
將業界原本專注的焦點「一般使用者」，轉移到公司或工廠上的「採購者」，進而創

造出符合公司使用的工業級 PDA 
途徑四： 
手壓式手電筒 

藉由探討手電筒的互補產品「電池」，為了節省能源，利用手壓產生的動能轉換為電

能，進而設計出手壓式發電的手電筒 
途徑五： 
Milife豆福杯 

將以功能為評判的茶杯，轉變為感性訴求，以創意設計為導向，加入幽默的文化元素，

創造出令人好奇又驚喜的茶杯 
途徑六： 
IPEVO Free-1 Skype phone 

藉由探討網路服務及應用的實體化趨勢，將此趨勢運用於個人通訊器材上，發展出較

傳統電話話費便宜、比耳麥使用簡便的 Skype專用 USB話機 
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4-7模仿障礙的建立 

個案一 G-Pad開始遇到有相似的產品陸續出現，但因 G-Pad有第一品牌及得獎的優勢，使得其他同

行需要花更多的金錢及時間來與其競爭。而利用藍海策略書中所提到的模仿障礙，G-Pad 達到了：「價

值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」的境界。 

個案二 R2H UMPC從上市後，競爭對手主要有 Samsung、OQO、LG，與一些 OEM廠商，陸續有

類似產品出來，其特點的差異在於主打功能不同。R2H的優勢在於行動功能，所以在導航、通訊、上網

等方面，有較好的賣點，其他方面則是大同小異。因 UMPC 為新產品，許多廠商不看好其發展，所以

目前並無太多競爭對手。利用藍海策略的模仿障礙，R2H UMPC達到：「價值創新行動與傳統策略邏輯

格格不入」的境界。 

個案三 PA600的競爭對手為美國 symbol的MC70工業用 PDA，MC70與 PA600的規格幾乎一樣。

因 Symbol 品牌較有名氣，PA600 只好利用價錢優勢、提高服務品質、反應速度、及高度客製化來保持

競爭優勢。實際來說，Unitech算是以跟隨者的角度進入工業級 PDA的市場，靠著提高服務品質及反應

來競爭，代表著 Symbol 因為有第一品牌的優勢，而讓 Unitech 難以追趕，因此，Symbol 建立了下列的

模仿障礙：「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」。 

個案四手壓式手電筒最多的競爭對手，來自於產品的模仿，另外則是以更多不同的發電方式與手壓

式手電筒競爭，如手搖式、不同的按壓，最後還有改變產品外形的競爭者。針對許多的競爭對手，靠著

專利保護、創新設計、創新應用、客製化、數位典藏、後續的服務保持競爭優勢。利用藍海策略的模仿

障礙來解讀，手壓式手電筒達到：「專利權或法律許可阻絕模仿」的境界。 

個案五豆福杯競爭對手大多是文化禮品類的產品，是以設計來競爭。而豆福杯保的優勢，就是豆腐

的第一印象，之後出的就是仿冒品，而其他競爭對手，會利用「更有創意」來進行競爭，此外，就是價

錢。豆福杯創造豆腐的印象，另外，豆福杯以文化為基底，所以其他風格的商品都無法競爭。因此，達

到書中的模仿障礙：「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」、「由於品

牌形象衝突，同行無法跟進」。 

個案六Free-1 Skype phone有兩種相似的競爭產品，一個是同質性產品，另一個是仿冒品。但Free-1

尚保有競爭優勢，藉由推出第二代有螢幕的機種，重新將產品定位、定價，以滿足以往遺漏的族群，並

把長銷型產品 Free-1定位為較低價的產品，使產品價格壓到 699元，其他廠商也難以競爭。因為 Free-1

有第一品牌及得獎的優勢，使得其他同行，需要花更多的金錢及時間來與其競爭，另外，Free-1 帶來的

龐大業務量，迅速導致成本優勢，其他對手也無法競爭。其建立的模仿障礙有：「價值創新贏得品牌迴

響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」、「龐大業務迅速帶來成本優勢，使潛在競爭者裹足不

前」。六個案模仿障礙的建立，如表 10所示。 

表 10. 模仿障礙的建立 

途徑一：G-Pad散熱墊 達到「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」的境界

途徑二：Asus R2H UMPC 達到「價值創新行動與傳統策略邏輯格格不入」的境界 
途徑三：Unitech PA600工業級 PDA 達到「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」的境界
途徑四：手壓式手電筒 達到「專利權或法律許可阻絕模仿」的境界 

途徑五：Milife豆福杯 達到「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」、「由

於品牌形象衝突，同行無法跟進」的境界 

途徑六：IPEVO Free-1 Skype phone 達到「價值創新贏得品牌迴響，並吸引忠實顧客，這些人往往排斥模仿者」、「龐
大業務迅速帶來成本優勢，使潛在競爭者裹足不前」的境界 
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五、結論與建議 

1. 運用藍海策略於新產品開發的時機及好處 

由六個案的探討過程中發現，藍海策略可運用於設計程序的產品企劃階段，以分析競爭態勢、策劃

產品方向、擬定產品核心概念，最終輸出產品規格，使得之後的產品設計階段能順利進行，不僅如此，

創造藍海構想更可以達到下列的好處： 

(1) 追求未開發市場，創造沒有競爭的市場空間。 

(2) 避免紅海競爭，把競爭變得毫無意義。 

(3) 有效擴大需求，產生新的領域。 

(4) 達到價值創新，創造最大的顧客的效益，同時產生比較大的獲利。 

2. 藍海構想產生的程序 

由訪談中發現，個案產生藍海構想的程序（如圖 8)，虛線箭頭反映出進度開發的不確定性，代表著

在任何一個步驟中，都有可能產生新的資訊可供學習應用，導致掉頭回去重複初期的活動。而個案執行

藍海策略的運用程序，經分析後均由這九個步驟執行藍海策略所提供的工具，其結果可產出藍海構想。 

 

圖 8. 個案產生藍海構想的程序 

3. 藍海策略的運用程序 

綜合文獻探討與訪談的內容，藍海策略的運用方式可分為四大階層、16 個步驟，圖中虛線箭頭反

映出進度開發的不確定性，導致掉頭回去重複初期的活動，參考圖 9。 

 

圖 9. 藍海策略的運用程序 
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本模式結合理論及實務，以呈現出更加完善的運用程序，並提供產品設計及企劃人員更清晰的執行

方式，各步驟的簡介如下： 

(1) 階層一、前期分析：著重於輸出往後分析的基礎資料，一共分為以下三大步驟。 

A. 第一階段策略草圖：此步驟運用於產品開發前期，主要內容為繪製前的準備工作及分析競爭

對手，以得到以往競爭對手的策略草圖。 

B. 問題找尋與使用者分析：此活動的目的在於了解使用者，以找尋新產品的切入點。 

C. 問題分析與策略選用：接續上一步驟結果，分析發現問題的屬性，並進行藍海途徑的選用。 

(2) 階層二、擬定藍海策略：著重於擬定初步的藍海構想，一共分為以下五大步驟。 

A. 探討藍海途徑：途徑選擇後，則仔細探討藍海的途徑，以期開創藍海。 

B. 執行四項行動架構：在概念初步擬定後，需以四項行動架構加以調整，以符合四項行動架構

的觀念。 

C. 預想新市場：經過四項行動架構的調整，便可預想新市場的範圍，將吸引何種新顧客。 

D. 擬定競爭法則：以競爭法則來做概念的第二次檢驗，來調整概念方向及逃離紅海的競爭。 

E. 建立模仿障礙：了解新構想產品以何種方式來建立模仿障礙，才不至於失去競爭優勢。 

(3) 階層三、構想檢驗：著重於初步構想的檢驗，以輸出完整的藍海構想，一共分為以下三大步驟。 

A. 第二階段策略草圖：策略草圖的第二次分析，此步驟運用於產品概念擬定後，主要內容為新

構想產品分析、優質策略的檢驗，以繪製構想產品與競爭對手比較的策略草圖，並可進行策

略草圖的分析，以做最後的確認。 

B. 策略比稿與定義規格：將擬定的新構想的策略框架，向顧客、競爭對手的顧客和非顧客尋求

意見，並根據這些回饋進行修正，以擬定最好的策略，最後定義明確的產品規格，詳細敘述

的未來策略。 

C. 視覺溝通與概念執行：將新策略擬定詳細說明，在一張紙上把以前和未來的策略組合描繪出

來，顯示兩者的明確差別，並且將設計概念立案，規格明確描述產品必須做些什麼，以提供

後階段設計執行的方向。 

(4) 階層四、產品設計：著重在運用藍海構想來進行產品設計，一共分為以下五大步驟。 

A. 產生產品設計概念：概念產生程序開始於一組目標規格，並導出一組產品設計概念，設計概

念產生的目的在於徹底探索，以發掘可滿足消費者需求及藍海構想的產品設計概念空間。 

B. 選擇產品設計概念：概念選擇活動中，分析各種不同產品設計概念，並依序篩選，以便找出

最佳的解答。此程序通常需要經過多個回合，且可能引發更多設計概念的產生與修訂。 

C. 測試產品設計概念：以一個或多個設計概念來試驗是否符合顧客的需求，評估產品市場潛

力，並確認在後續發展時所應該盡的缺點。 

D. 設定最終規格：團隊必須確定特定的尺度，了解產品概念中先天上的限制，及經由技術模型

所指認的限制，和成本與功能間的取捨。 

E. 計畫順勢開發：概念開發的最後活動中，團隊產生一詳細的開發進度，設計出縮短開發時間

的策略，及確認完成專案所需的資源。 

4. 後續研究與建議 

本研究為藍海策略於新產品開發的運用，因此，在整個研究中，尚有部分關於定價策略、策略執行
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的部份未能顧及，必須仰賴後續學者的研究，將此方法的應用，更深入地分析與實證；另外，本研究所

提出的應用模式，也可能衍生出新的研究細節與問題，必須藉由實作加以釐清，以便讓策略之執行更有

效率。 
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Abstract 

In the era of profit squeeze, companies are easy to fall into the red ocean competition of low 
cost or high quality. Nowadays, innovation and speed are crucial to competition while most 
companies are not good at opening new markets and are lacking in systematic methods. 
Therefore, this research tried to explore the method of applying the blue ocean strategy to new 
product development by ways of literature reviews and case studies. Interviews to experts were 
applied to collect primary case data that were in accordance with the blue ocean strategy. After 
summing up research findings from six cases, the results were concluded as follows. 

1. The blue ocean strategy could be used in the process of new product development to set up 
blue ocean ideas as bases for subsequent development of product form. 

2. There were four stages of applying the blue ocean strategy, including preliminary analysis: 
focusing on the basic data for further analysis, executing blue oceans: focusing on the setting 
up of preliminary blue ocean ideas, idea examination: focusing on the examination of 
preliminary ideas to output full blue ocean ideas, and product design: focusing on the 
application of blue ocean ideas to product design. 

3. Strategy canvas of the six cases had curves that were different from their competitors. All 
cases had clear strategic directions and did not follow their competitors blindly. 

4. The strategy canvas could be used to analyze competition status. The execution of blue ocean 
ways, four actions framework, rules of competition, and imitation barriers could create blue 
ocean ideas. 

Keywords: Blue Ocean Strategy, Product Design, New Product Development. 


