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摘要 

在全球面臨氣候變遷、資源耗竭與永續發展壓力之下，「永續時尚」逐漸從理念倡議

走向產業實踐，綠色商機亦成為新創品牌與既有企業轉型的關鍵機會。特別是在高污染、

高耗能的時尚產業中，永續創業的實踐模式與策略愈顯重要。本研究聚焦於永續時尚品牌

的創新與創業策略，並以台灣社會企業型品牌 Story Wear 為個案，深入探討其於循環經

濟與綠色浪潮中所展現的營運模式、策略選擇與市場擴張途徑。本研究採質性研究法，結

合次級資料分析與四位關鍵利害關係人的深度訪談，包含創辦人、營運高層、社會合作夥

伴及產業學者。分析架構採用商業模式九宮格（BMC）與 Ansoff 矩陣，並輔以 SWOT 

與 TOWS 分析，系統性歸納個案品牌之核心競爭力、創新作法與可複製潛力。 

研究結果顯示，Story Wear 以其人本導向的循環供應鏈、跨界行銷策略與社會參與

模式，成功建構永續價值主張並切入 B2B 與 B2C 雙軌市場；同時也揭示當前永續品牌

在資源整合、消費者教育與政策連結方面仍具挑戰。本研究除補充台灣永續品牌之理論與

實務研究缺口，亦為未來永續創業實務操作與政策推動提供具體建議。 

關鍵字：永續時尚、綠色商機、創業策略、循環經濟、商業模式、Story Wear 
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ABSTRACT 

Under the global pressures of climate change, resource depletion, and sustainability 

imperatives, “sustainable fashion” has evolved from an idealistic proposition into a practical 

transformation for the fashion industry. This study explores innovation and entrepreneurship 

strategies in the context of green business opportunities and circular economy trends, with a 

focus on the case of Story Wear—a Taiwanese sustainable fashion brand with strong social 

enterprise characteristics. Using a qualitative research approach, this study integrates secondary 

data analysis and in-depth interviews with four key stakeholders: the founder, senior 

management, a social impact partner, and an industry expert. The research framework is based on 

the Business Model Canvas (BMC) and Ansoff Matrix, complemented by SWOT and TOWS 

analyses to systematically investigate the brand’s core competencies, strategic actions, and 

potential for replication. 

The findings reveal that Story Wear has built a human-centered circular production model 

and applied innovative cross-sector branding strategies to engage both B2C and B2B markets. 

Despite its success, challenges remain in terms of resource allocation, consumer education, and 

policy alignment. This study contributes to the theoretical literature on sustainable 

entrepreneurship in Asia, while also offering practical insights for policymakers, industry 

practitioners, and emerging sustainable brands. 

Keywords: Sustainable Fashion, Green Business, Entrepreneurship Strategy, Circular Economy, 

Business Model, Story Wear 
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第一章 緒論 

 

第一節  研究背景與動機  

近年來，全球面對氣候變遷、資源耗竭、碳排放過高等永續挑戰，推動政府與企業

積極轉向「綠色經濟」（Green Economy）與「循環經濟」（Circular Economy）的發展模

式。根據聯合國環境規劃署（UNEP）定義，綠色經濟是以降低環境風險與生態稀耗為目

標，並提升社會公平與永續性的經濟形態。歐盟、日本與台灣等地皆已將循環經濟納入國

家政策主軸，鼓勵產業實踐資源再生、減廢與再利用，以達成永續發展目標（SDGs）。 

在綠色浪潮驅動下，各產業紛紛面臨轉型壓力與創新契機，時尚產業首當其衝。時

尚產業雖為全球經濟重要支柱，卻同時被視為最不環保的產業之一。根據 Ellen 

MacArthur Foundation（2017）指出，全球時尚產業每年生產超過 1 億噸紡織品，僅不到

1%進入再生循環體系，其生產過程涉及大量水資源消耗、有毒染料排放與碳足跡問題，

造成嚴重的環境負擔。 

因此，「永續時尚」（Sustainable Fashion）與「綠色服飾品牌」逐漸成為產業創新的

重要方向。越來越多品牌開始重視供應鏈透明度、回收再製材料使用、碳足跡揭露與永續

設計，並強調品牌對環境與社會責任的實踐。此一趨勢不僅源自政策與法規壓力，也來自

於新世代消費者的價值轉變。根據 Nielsen（2022）調查，全球有超過 73%的千禧與 Z 

世代消費者願意為永續品牌支付更高價格，顯示綠色商機不僅存在於生產端，也逐漸主導

市場端的消費偏好。 

本研究即以全球綠色經濟與永續時尚的崛起作為研究背景，並關注在此轉型趨勢

下，時尚產業如何重新思考其商業模式、品牌價值與創業策略，以實現環境友善與經濟可
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行性之平衡。本研究動機在於回應當前永續浪潮對服飾產業帶來的挑戰與創新契機，進一

步探索綠色服飾品牌興起所蘊含的產業與學術意涵。 

 

第二節  研究目的  

本研究旨在探討永續風潮席捲全球經濟與產業結構變遷之下，時尚產業如何因應綠

色轉型的挑戰與機會，並深入分析永續時尚品牌在商業模式、品牌經營與創新創業策略上

的實務操作與關鍵成功因素。 

具體而言，本研究期望達成下列四項研究目的： 

一、分析永續時尚與循環經濟的發展趨勢，釐清全球綠色商機對時尚產業的影響與

轉型壓力。 

二、理解服飾產業中永續品牌的經營模式與市場定位，解析其核心競爭力來源。 

三、探索永續時尚品牌在推動創新與創業過程中，所採取的策略與面臨的挑戰。 

四、歸納具備在地性與國際化潛力之永續品牌經營經驗，提供後續實務應用與政策

建議之參考。 

透過上述研究目的，期能深入理解永續時尚品牌於全球綠色經濟脈絡下的發展樣

貌，並為台灣乃至其他新興市場的永續創業實踐提供策略性洞察。 
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第三節  研究範圍  

本研究聚焦於永續風潮對時尚產業造成的影響，並以永續時尚品牌之創業與經營策

略為探討核心，採用質性研究方法進行個案研究與深度訪談，分析其在綠色經濟架構下的

商業實踐與競爭優勢。 

本研究之研究範圍如下： 

本研究以永續時尚品牌為主要研究對象，著重於其創業策略、營運模式、品牌定

位、社會影響力與市場推進過程。研究內容涵蓋綠色商機脈絡下的創新行動、供應鏈合作

模式、消費者溝通策略與政策環境影響等層面。研究時間範圍聚焦於 2019 年至 2024 年間

之發展與實務現況，並以台灣時尚產業為主要脈絡進行討論。 

本研究嘗試在理論與實務之間建立對話，以具體個案探究永續時尚品牌的經營實

踐，並為未來相關研究提供脈絡與基礎。 

 

第四節  研究貢獻  

本研究聚焦於永續發展趨勢下時尚產業的創新與創業策略，旨在透過質性個案研究

與深度訪談，剖析永續時尚品牌在綠色商機中所展現之經營邏輯與發展潛力。研究預期將

在理論與實務層面產生以下貢獻： 

一、學術理論貢獻： 
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本研究將永續時尚、綠色經濟與創業策略三大領域加以整合，提出具體分析架構與

應用模型，補充現有文獻中對台灣本土永續品牌實務經驗不足之處，並深化永續品牌經營

與創業管理理論之應用層次。 

二、實務操作貢獻： 

本研究透過系統性訪談與資料整理，歸納永續時尚品牌在創業過程中所面臨之挑

戰、應對策略與成功要素，期能為新創團隊、社會企業與永續品牌經營者提供實務參考，

提升其商業模式創新能力與市場競爭力。 

三、政策建議貢獻： 

藉由實證個案分析，呈現永續品牌在制度支持、資源取得與跨部門合作上所遇障

礙，並提出促進創業生態圈永續轉型的政策建議，作為主管機關擬定永續創業輔導政策與

文化產業支持方案之參考。 

 

第五節  研究流程  

本研究依循質性研究程序進行，透過次級資料蒐集、文獻探討、個案選擇、深度訪

談與理論分析，建構對永續時尚品牌創新創業策略之理解架構。研究流程如圖 1 所示： 
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圖 1 本研究之研究流程圖 

資料來源：本研究繪製 
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第二章 文獻探討 

 

本章旨在建構本研究之理論基礎與分析架構，透過回顧與整理相關學術文獻，釐清

永續時尚品牌經營與創業策略的核心概念與發展脈絡。面對全球氣候變遷與環境挑戰，永

續發展已成為當代企業必須回應的重要命題，而時尚產業因其高資源消耗與高廢棄量的特

性，更被視為轉型永續的關鍵領域。 

近年來，永續時尚（Sustainable Fashion）與循環經濟（Circular Economy）逐漸從理

念倡議走向商業實踐，並與綠色商機（Green Business Opportunity）結合，衍生出多元的

創新模式與經營策略。為深入理解此一趨勢下的品牌經營邏輯與創業動態，本章將分別探

討以下核心理論面向：永續時尚發展、綠色商機與循環經濟理論、創新與創業策略、

Ansoff 矩陣應用，以及現有文獻之整合與評析。 

透過本章之探討，期能奠定後續研究架構與分析視角，並作為個案研究與實務分析

的重要理論依據。 

 

第一節  永續發展與永續時尚之理論基礎  

永續發展（Sustainable Development）一詞最早由世界自然保育聯盟（IUCN）在

1980 年提出，並於 1987 年聯合國《我們共同的未來》（Our Common Future）報告中正式

定義為「滿足當代人的需求，不損害後代人滿足其需求的能力」（WCED, 1987）。此一觀

點強調發展不僅需考慮經濟效益，更需兼顧環境保護與社會公平。近年來，聯合國永續發

展目標（Sustainable Development Goals, SDGs）進一步將永續概念細化為 17 項全球共同

目標，為企業與產業的永續轉型提供明確方向（United Nations, 2015）。 
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在企業永續實踐方面，Elkington（1997）提出的「三重底線」（Triple Bottom Line, 

TBL）架構，主張企業在追求利潤（Profit）的同時，亦應重視對環境（Planet）與社會

（People）的責任。Porter 與 Kramer（2011）所提出的「創造共享價值」（Creating Shared 

Value）理論，則指出企業可將社會問題視為創新機會，結合商業活動與社會貢獻，達成

永續競爭優勢。中文學者林于晴（2018）亦進一步指出，共享價值的推動有助於企業重構

其競爭優勢邏輯，成為融合社會使命與企業利潤的有效策略。 

隨著永續理念普及與消費意識轉變，時尚產業作為資源密集與廢棄高的產業，其環

境衝擊逐漸受到關注。根據 Ellen MacArthur Foundation（2017）報告指出，時尚產業每年

生產超過 9200 萬噸廢棄物，造成超過 12 億噸碳排放，佔全球碳排總量的 10%，水污染與

勞動剝削問題亦屢遭批評。此背景下，永續時尚（Sustainable Fashion）成為產業變革的新

典範。 

Fletcher 與 Tham（2015）將永續時尚定義為「在生產與消費過程中，追求資源使用

最小化、社會公平與文化認同之時尚系統」。Niinimäki（2013）則提出永續時尚需整合環

境倫理、消費者行為與產品設計思維，並主張從設計端即導入生命周期管理概念（Life 

Cycle Thinking）。Brydges（2021）進一步指出，永續時尚不僅是製程技術革新，更是價值

觀重塑與產業文化的深層轉變。 

實證研究顯示，消費者對永續服飾之接受度受限於價格、設計與資訊落差

（Lundblad & Davies, 2016）。然而，根據 Niinimäki & Hassi（2011）針對北歐消費者之研

究指出，若品牌能清楚傳達其永續價值主張，並提升產品設計感與情感連結性，將有助於

消費者形成正向態度與購買意願。鄧雨萍（2022）針對台灣大學生之研究亦顯示，消費者

對永續產品的認同與購買意願呈現正向關聯，惟須搭配有效的溝通與設計策略。 

此外，現有研究亦指出永續時尚發展需依賴整體生態系統支持，包括政策導向（政

策補貼與規範）、產業協作（供應鏈整合）、教育推廣（設計教育、消費者教育）等
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（Henninger et al., 2016；劉希真，2022）。而社會企業與在地創業在推動永續價值導向時

尚品牌中，則展現出創新角色與潛力，為未來時尚產業永續轉型提供實踐場域與案例依據

（Joy et al., 2012；王玫心，2021）。 

【小結】本節透過永續發展理論與永續時尚文獻之回顧，勾勒出時尚產業在綠色經

濟浪潮下之結構轉變與理論依據。從全球永續目標、三重底線與共享價值，到永續設計與

消費者行為研究，皆顯示永續時尚不僅是一種道德選擇，更逐漸成為市場導向與產業創新

的重要驅動力。本章後續將進一步探討循環經濟、綠色商機與創業策略理論，作為本研究

分析架構之基礎。 

 

第二節  循環經濟與綠色商機的理論脈絡  

循環經濟（Circular Economy）是一種以資源有效利用、廢棄最小化為核心的經濟模

式，強調資源的再生、再利用與封閉式循環，被視為回應氣候變遷與資源枯竭問題的有效

策略。根據歐盟循環經濟行動計畫（European Commission, 2015），循環經濟的主要原則包

括延長產品壽命、提高再製使用率、最小化浪費與促進材料循環再投入。Geissdoerfer et 

al.（2017）指出，循環經濟與永續發展具有高度重疊之核心價值，並可補足現有線性經濟

無法回應之生態壓力問題。 

Kirchherr et al.（2018）透過對 200 篇循環經濟文獻的系統性回顧，整理出「窄化」

（narrowing resource loops）、「延長」（slowing）與「封閉」（closing）三大關鍵策略，強

調企業在產品設計、物流管理與回收體系上皆可導入循環思維。Stahel（2019）則提出

「產品即服務」（Product as a Service, PaaS）模式，主張透過服務導向設計取代一次性買斷

的商品模式，促使消費行為與生產責任一體化，進而達到資源閉環與價值最大化。 
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在實務層面，Ellen MacArthur Foundation（2020）報告顯示，時尚產業若全面導入循

環經濟模型，至 2030 年可創造每年 7000 億美元之經濟效益，並顯著減少碳排與水耗。

Bocken et al.（2016）進一步歸納出八種典型循環經濟商業模式，包括模組化設計、產品

壽命延伸、共享平台、資源回收、再製製造等，提供企業轉型的具體參考架構。 

綠色商機（Green Business Opportunities）則是指企業藉由提供有助於環境永續的產

品、服務或系統，創造新的市場價值與競爭優勢。根據 Porter & van der Linde（1995）「綠

色創新假說」（Green Innovation Hypothesis），企業在環保壓力下所進行的創新，反而能提

升效率與利潤，化挑戰為契機。 

台灣近年在推動循環經濟與綠色商業模式上亦有積極進展。根據經濟部（2023）永

續產業白皮書指出，服飾與紡織業為循環應用重點產業之一，政策支持範疇包含再生紗線

開發、回收體系建置與供應鏈碳盤查等。劉希真（2022）研究選擇以中華紙漿公司與成大 

C-Cube 團隊所開發的 CHP 磚為真實的研究對象，以拆解回復及資訊回復的角度探討從

一個循環物件出發的回復系統，梳理在循環經濟模式下，數位孿生回復模式的架構。 

此外，綠色商機並不侷限於環保產品的開發，更涵蓋教育、文化、服務等創新應

用，皆可成為時尚產業綠色商業創新的發展潛力來源。透過跨域整合與創新價值鏈建構，

綠色商機將不僅是回應壓力的策略，更可作為企業實現社會使命與財務報酬的雙重目標途

徑。 

【小結】本節透過循環經濟與綠色商機相關文獻之探討，指出企業在資源循環、設

計創新與永續價值創造上的多元策略途徑。循環經濟不僅提供資源管理的系統化方法，也

與綠色商機形成相互促進之關係，形塑出企業在後疫情與永續時代的轉型新典範。後續章

節將進一步探討創新創業策略理論，建構本研究之整合性分析視角。 
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第三節  創新與創業策略理論  

創新與創業為企業回應市場變遷與追求永續成長的重要策略核心。Schumpeter

（1934）最早提出「創新即破壞性創造」（creative destruction）概念，認為創業者透過新

產品、新製程或新市場開發等創新行動，能打破原有市場結構，重構產業競爭規則。其

後，Tidd & Bessant（2013）將創新劃分為四大類型：產品創新、流程創新、市場創新與

商業模式創新，作為分析企業創新行為之基本架構。 

根據 OECD（2005）定義，創新是指將創意轉化為能為市場或社會創造價值的實踐

行動。以近年興起之永續創業（Sustainable Entrepreneurship）為例，定義為「透過創業行

動同時追求經濟、社會與環境目標之過程」（Schaltegger & Wagner, 2011），此一取徑跳脫

傳統創業僅追求利潤的思維，強調價值多元性與長期社會影響。Bocken et al.（2014）則

提出永續商業模式九大原型（archetypes），提供新創企業進行永續價值創造之典範參照。 

在商業模式設計方面，Osterwalder & Pigneur（2010）提出的商業模式畫布

（Business Model Canvas）為近年廣泛使用之工具，協助創業者從顧客價值、關鍵資源、

收入來源等九個構面思考創業計畫。尤以永續創業者而言，除需兼顧營收邏輯與顧客關係

外，更須考量社會影響力與生態成本之內部化（Stubbs & Cocklin, 2008）。 

此外，創業過程中面對不確定性與資源限制時，Effectuation 理論提供一種相對彈性

與可行導向的策略邏輯。根據 Sarasvathy（2001）提出之五大原則，創業者會從現有資源

出發，採取「可承擔損失」原則（affordable loss）、強調與利益關係人共創價值（crazy 

quilt），並因應環境變化動態調整方向（lemonade principle）。此理論特別適用於社會企業

與小型永續創業者，因其多處於不確定且資源有限的早期階段。 

實證研究方面，Corner & Ho (2010) 探討多個永續創業案例後指出，永續創業者往往

具備高社會責任感與長期願景，其創業動機不僅來自商業利潤，更來自改變社會或環境現
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況的使命驅動。而 Hockerts & Wüstenhagen（2010）則區分「綠色開創者」（green start-

ups）與「棕色巨人」（brown incumbents），指出新創企業在推動制度變革方面通常具備更

高的彈性與道德正當性。 

國內研究方面，劉恒逸、黃啟瑞、林婷鈴、謝美珍（2019）分析台灣綠色創業個

案，發現成功創業多倚賴「價值敘事」、「多方合作」與「設計導向」三大策略，並強調品

牌故事與社會參與對於吸引支持者與投資者之關鍵影響。蔡淑梨（2023）則強調創業資源

取得與政府政策輔導在永續創業推廣上之重要性，建議建構多元資源平台與跨部門合作機

制，擴大創業效益。 

在實務工具方面，UNDP 於 2020 年提出 SDG Impact Standards，作為企業與新創評

估其永續目標實踐程度之參考架構，並鼓勵創業者於初期即導入永續治理邏輯，以提升長

期社會價值與資源整合能力。此架構與 B Impact Assessment（B 型企業評量工具）日益受

到國際創業生態系採納，代表永續已逐漸成為創業評價之核心標準之一。 

【小結】本節回顧創新與創業策略理論，從早期創新類型與創業動機研究，延伸至

永續創業、商業模式設計與 effectuation 策略，並融合國內外實證研究與工具應用，建立

本研究之理論背景與分析視角。此理論架構將有助於後續探討永續品牌創業行動與策略選

擇時，提供分析依據與解釋力。 
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第四節  Ansoff 矩陣與品牌成長策略應用  

Ansoff 矩陣（Ansoff Matrix），又稱產品/市場成長矩陣（Product/Market Growth 

Matrix），由 Igor Ansoff 於 1957 年提出，為企業擬定成長策略提供邏輯清晰的架構。此

模型將企業發展策略分為四種：市場滲透（Market Penetration）、市場開發（Market 

Development）、產品開發（Product Development）與多角化（Diversification），並依據「既

有或新市場」與「既有或新產品」的組合進行分析（Ansoff, 1957）。 

 

 

 

 

 

 

 

圖 2 安索夫矩陣示意圖 

資料來源：經理人網站（https://www.managertoday.com.tw/articles/view/62911?） 

 

在市場滲透策略中，企業聚焦於提升現有產品於現有市場的佔有率，常見手段包括

促銷折扣、品牌再定位與顧客忠誠計畫等。根據 Kotler 與 Keller（2014），此策略風險最

低但成長潛力有限，適合處於穩定市場的企業。產品開發策略則主張企業於原有市場推出

https://www.managertoday.com.tw/articles/view/62911
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新產品，滿足消費者新需求或引導換購意願。此策略需企業具備強大研發與設計能力，尤

其在時尚產業中，產品創新與差異化為關鍵競爭力來源（Doyle & Stern, 2006）。 

市場開發策略強調將既有產品導入新市場，例如擴展至國際市場或跨族群行銷，常

搭配品牌在地化、通路改造等手段。Papadopoulos & Heslop（2002）指出，品牌國際化策

略需考量文化適配性與市場進入障礙，尤其永續品牌往往伴隨價值主張，須因地制宜重新

包裝與溝通。多角化策略則屬風險最高但報酬潛力也最大的模式，指企業同時投入新產品

與新市場，須依賴核心能力轉移與跨部門協作支援（Grant, 2019）。 

Ansoff 矩陣可作為品牌成長策略規劃的分析工具，亦有助於永續品牌於資源有限的

情況下進行優先排序與風險管理。Aaker（2012）指出，永續品牌應在成長過程中持續審

視品牌資產（brand equity）與顧客關係品質，避免快速擴張造成品牌價值稀釋或認同斷

裂。 

實證層面，Nabi, G., Liñán, F., Fayolle, A., Krueger, N., & Walmsley, A.（2017）分析

100 家英國中小企業成長策略後發現，Ansoff 矩陣應用有助於提升策略明確度與團隊共

識，並有助於識別資源配置盲點。楊英賢、黃新居（2011）則以台灣最大雞精食品廠商台

灣最大雞精食品廠商為例，發現能靈活應用 Ansoff 四象限進行「小規模試驗－反覆調

整」之企業，更易掌握市場動態與顧客反饋，形成漸進式成長。 

在永續品牌實務中，Ansoff 矩陣亦能整合其他策略模型共同應用。例如，結合 

Osterwalder 的商業模式畫布，企業可同時評估產品價值主張與市場通路適配性。亦可搭

配 BCG 波士頓矩陣判斷產品組合生命週期與資源配置優先順序，形成整合式品牌策略藍

圖（Kotler & Keller, 2014）。 

特別在多角化策略方面，Grant（2019）區分水平多角化（同一價值鏈擴張）與垂直

多角化（延伸至上游或下游客群）。前者如永續品牌與文化創意、旅遊觀光、教育推廣結
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合，後者則可能開發自有再生材料供應鏈或永續製程技術平台。永續品牌藉此突破單一商

品導向，進而擴展為價值導向生態圈。 

【小結】本節探討 Ansoff 矩陣於品牌成長策略中的理論與實務應用，說明四類策略

邏輯與風險特性，並結合國內外實證研究與永續品牌案例進行延伸討論。Ansoff 模型除

可作為品牌成長思維框架，亦具備與其他策略工具整合之彈性，為永續時尚品牌擬定中長

期擴張計畫提供具體策略支撐。 

 

第五節  文獻整合與研究定位  

綜合前述理論與文獻可知，永續發展、循環經濟、創新創業理論與品牌成長策略等

構成本研究分析架構之理論基礎。永續時尚作為跨越環境、社會與產業系統之新興實踐領

域，不僅牽涉企業商業模式重構，更與價值觀變遷、政策制度及消費行為緊密連動，形成

多層次動態生態系統。Bocken et al.（2016）強調永續創業應擴大其價值邏輯至整體社會

影響與系統創新層次，呼應永續品牌所需整合策略之多樣性。 

本研究結合 Ansoff 矩陣與商業模式創新、Effectuation 策略與循環經濟思維，以建

立永續品牌發展的多面向分析框架。循環經濟提供產業轉型的系統架構，而 Effectuation 

理論協助解釋初創企業在不確定環境中的應對行動與資源組合邏輯。Ansoff 矩陣則進一

步補足品牌成長策略的規劃與風險評估邏輯，使永續品牌得以依市場成熟度與資源能力調

整擴張策略。 

在文獻整合方面，雖多數研究已關注永續時尚的消費者行為、設計創新或供應鏈管

理（Niinimäki & Hassi, 2011；Henninger et al., 2016），但對於永續品牌如何從創業初期轉

化為具規模發展的主流企業，相關研究仍相對稀少。特別是永續創業策略如何因應品牌定
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位、資源限制、市場認知與政策環境的交互作用，仍有待進一步探討（Corner & Ho, 

2010；Joy et al., 2012）。 

此外，現有研究亦多著重於歐美脈絡下的永續實踐模式，對亞洲尤其台灣之創業者

如何在地化推進永續理念與商業實踐之路徑，相關文獻與個案研究明顯不足（王玫心，

2021；劉恒逸、黃啟瑞、林婷鈴、謝美珍，2019）。因此，本研究擬透過深度質性訪談與

個案剖析，補足文獻缺口，探索在地永續品牌的營運策略與擴張挑戰。 

【小結】具體而言，本研究企圖建構一套能同時回應實務問題與理論脈絡之分析觀

點，並提供具有在地深度的永續品牌成長模式探討。透過質性訪談與文獻對話，補足現有

研究對亞洲文化脈絡與創業現場的關照不足，亦可提供未來研究與實務應用的理論基礎與

行動啟發。 

 

第六節  國際案例研討：曼谷包（NaRaYa）  

NaRaYa 由 Wasna Roongsaenthong 與其丈夫 1993 年在泰國曼谷共同創立，自此成

為具代表性的本土生活品牌。品牌主打手工縫製袋款，產品製造主要仰賴泰國本地社群與

工坊，並透過女性就業促進社會影響力。  

社會影響力與婦女就業貢獻：NaRaYa 所有產品皆在泰國本地工坊手工製作，品牌

投入社區在地就業與女性授權，提供技能訓練與穩定收入機會。此舉強化品牌的社會責任

意涵並促進婦女經濟自主。 



 
16 

商業模式與全球化發展：NaRaYa 除線上通路外，亦在泰國設立多家據點，自有工

廠與配送中心，並擴展至米蘭與倫敦等國際市場。此一模式展示品牌在深耕本土價值同

時，亦具備走向國際舞台之策略設計。 

價值定位與文化連結：不僅僅是時尚配件，NaRaYa 將「泰國工藝」、「女性力量」

與「日常兼具實用與美感」的理念融合，構築出強烈的品牌文化識別，有效吸引旅客與國

際消費者。 

【小結】NaRaYa 為泰國本土生活品牌，透過在地製造與女性就業實踐企業社會責

任，其商業模式結合社區工坊、女性賦權與文化價值，成功兼顧經濟效益與社會影響力。

品牌在深耕本地的同時，亦積極拓展國際市場，展現出具在地連結的全球化永續品牌路

徑，提供永續時尚產業融合文化、社會與經濟多重目標的實踐參考。 

 

第七節  永續創業與社會影響力的評估與實踐  

一、社會影響力（Social Impact）定義與評估： 

根據 Epstein & Yuthas（2014），社會影響力是指組織在創造社會價值、解決社會問

題與改善社會福祉方面的可衡量成效。多數文獻建議採用混合式指標，包括「受益者人

數」、「能力提升」、「結構改變」等（Rawhouser et al., 2019）。 

二、社會企業評估工具引用： 

如 B Impact Assessment、Social Return on Investment (SROI) 或 UNDP SDG Impact 

Standards，皆為國際常用之社會影響力評估架構（UNDP, 2020）。 
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三、社會影響力於時尚產業的特殊性： 

永續時尚品牌除改善環境，也強調文化保存、女性賦權與弱勢就業。例如 Joy et al.

（2012）認為永續時尚是社會創新的實踐平台，透過生產端重構可帶動價值轉移與意識覺

醒。 

【小結】社會影響力指組織在創造社會價值與解決社會問題上的可衡量成效，常透

過指標如受益人數、能力提升等進行評估。國際常用工具包括 B Impact Assessment、

SROI 與 UNDP SDG Impact Standards。對永續時尚品牌而言，社會影響力不僅限於環境

改善，更涵蓋文化保存、女性賦權與弱勢就業，是實踐社會創新的關鍵場域。 
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第八節  實證研究彙整  

表 1 文獻實證 

作者 主題 研究類型 摘要內容 

朱博湧、林

裕淩、祁婉

寧（2013） 

Y 世代消費者綠色服

飾願付價格研究：以

購物傾向、流行傾向

與綠色消費型態為探

討因素 

《行銷評論》 

10 卷 1 期 

(2013/03) Pp. 19-

42 

針對 Y 世代的綠色消費行為做

探討，旨在了解 Y 世代消費者

購買綠色服飾的考量因素，以

及消費者對綠色服飾願意支付

的價格水準與差異來源。 

鄧雨萍

（2022） 

年輕族群永續時尚產

品購買意圖與行為之

分析 

國立臺灣大學農

業經濟學系學位

論文 

針對年輕族群（18 歲至 40

歲）進行永續時尚產品購買意

圖與行為之分析。本研究將面

子（face saving）、從眾

（group conformity）、環保知

識（environmental 

knnowledge）與永續標籤

（sustainable labelling）等心理

構面納入計畫行為理論

（Theory of Planned 

Behavior），並以延伸的計畫

行為理論來探討前述心理構面

與永續時尚產品購買意圖及行

為之關係。 
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宋萍芳

（2019） 

數位、循環、體驗經

濟與商業模式之研究

—以時尚品牌為例 

臺灣師範大學國

際時尚高階管理

碩士在職專班學

位論文 

採質化研究之個案研究法及深

度訪談法，以「沙布喇‧安德

烈 SABRA ANDRE」原住民時

尚品牌做為個案研究對象。數

位經濟、循環經濟、體驗經濟

的論述為主要研究架構，彙整

專家訪談探討三元經濟對國內

外時尚品牌之影響層面及實務

應用，透過個案的發展歷程及

經營現況，再整合專家建議提

出適合個案建構之商業模式，

以及有助個案「向上流行」發

展之關鍵因素。 

蔡淑梨

（2003)） 

我國推動知識經濟下

婦女創業機會及輔導

政策之研究 (Vol. 

1009205246) 

中華民國政府出

版品 

探討我國推動知識經濟下女性

創業問題之研究，並提出具體

可行之政策性建議，裨提升女

性經濟地位，共謀整體經濟發

展。 

王玫心

（2021） 

環境永續於企業社會

責任之實踐－以歐洲

快時尚品牌 ZARA 

與 H&M 為例 

南華大學國際事

務與企業學系博

碩士論文 

針對歐洲快速時尚品牌 ZARA

與 H&M 在企業社會責任中的

環境永續層面，面臨社會背景

與趨勢的轉變，從接納環境永

續的概念，直到落實自身在永

續面向的企業社會責任之實踐

作為進行研究。 
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辜郁婷、蔡

淑梨、楊濱

燦（2021） 

綠色品牌形象、從眾

行為與綠色購買意願

之研究—以戶外運動

品牌服飾為例 

紡織綜合研究期

刊 

本研究以戶外運動品牌消費者

為研究對象，以便利抽樣方式

進行取樣，共發放 312 份，有

效問卷回收率為 77.88 %。研

究結果顯示，戶外運動品牌服

飾綠色品牌形象會正向影響綠

色購買意願。 

劉安、郭嘉

瑩（2020） 

循環時尚—紡織服裝

升級再造的發展及設

計方法研究 

北京師範大學珠

海分校設計學

院，絲綢期刊。 

為了探索循環時尚的設計方

法，順應循環經濟的發展方

向，本文基於迴圈設計的 3R

理論分析了紡織服裝業中的循

環利用法，對其中升級再造的

內涵和商業實踐的現狀進行了

分析。 

劉千禔、曾

慈惠

（2023） 

服裝租賃與品牌永續

經營效益之研究 

《實踐設計學

報》 17 期 

(2023/03) Pp. 86-

119 

本研究為了解影響消費者服裝

租賃意願的因素與服裝租賃和

品牌永續經營之關係，先以質

化研究達成概括性的認知，再

發展量化問卷進行調查並分析

結果，得出消費者觀念、服務

內容與行銷模式對於消費者服

裝租賃意願皆具有顯著影響，

而服裝租賃對於品牌永續經營

也具顯著正向影響。 
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張可萱 

羅時芳

（2023） 

紡織業轉型循環經濟

模式的障礙及創新作

法 

《經濟前瞻》 

207 期 (2023/05) 

Pp. 24-28 

近年紡織產業積極從過去線型

生產模式升級轉型為循環生產

模式；循環供應鏈（Circular 

Supply Chain）不僅賦予廢棄

織物新生命，也能降低整體供

應鏈碳排放量。然而，產業轉

型循環供應鏈模式面臨許多障

礙如：（1）文化型、（2）市

場型、（3）政策型、及（4）

技術型。本文歸納跨越四大障

礙的循環紡織成功案例，分析

企業面臨循環模式之轉型障礙

時的創新作法。 

資料來源：本研究繪製 
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第三章 研究設計 

 

本研究旨在探討永續時尚品牌如何在綠色商機與循環經濟的浪潮下，透過創新創業

策略實現永續營運與品牌擴張。為回應此一研究目的，本章將說明研究設計的整體架構，

包括研究範圍界定、研究方法選擇、研究對象與資料來源說明、分析架構建構、訪談設計

規劃與研究流程呈現。透過紮實的研究設計，奠定後續個案分析與質性資料詮釋的理論與

方法基礎。 

本研究採用質性研究方法，透過半結構式深度訪談與次級資料分析，進行台灣具代

表性永續時尚品牌的個案研究。並以商業模式九宮格為核心分析工具，結合 Ansoff 矩陣

與創業策略理論，建構符合永續品牌特性的研究架構。本章內容將依序說明各項研究設計

構面，說明研究如何系統性地回應研究問題，並為實務提供可操作之策略洞察。 

 

第一節  研究範圍與對象界定  

本研究旨在探討永續品牌在全球綠色浪潮與循環經濟議題下，如何透過創新創業策

略進行品牌擴張與價值主張實踐。為明確掌握研究的邊界與有效性，本節將從時間、品

牌、地域與研究對象等四個面向進行研究範圍的界定： 

一、時間範圍 

本研究以 2019 年至 2024 年間作為觀察與分析期間，涵蓋品牌初始營運、擴張與策

略轉型的關鍵階段。此一時間範圍亦對應國際永續政策（如 SDGs 推行進程）、後疫情市

場變遷與台灣 ESG 政策推動的整體趨勢。 
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二、品牌範圍 

本研究以台灣永續時尚品牌 Story Wear 作為個案研究對象。該品牌具有代表性特

質，兼具社會企業精神、循環設計模式與跨界行銷創新，能提供永續創業策略的豐富觀察

樣本。 

三、地域範圍 

本研究以台灣為主要觀察場域，輔以 Story Wear 進行國際合作與拓展策略（如日

本、歐洲市場）的延伸觀察。地域界定除有助於掌握本土創業脈絡，也能呼應本研究關注

的「從在地走向國際」之永續品牌路徑。 

四、研究對象 

本研究透過質性訪談方式蒐集資料，主要受訪對象包含 Story Wear 創辦人與營運高

層、供應鏈合作夥伴（萱藝新知協會）與永續時尚領域之學者專家。此對象組合可從品牌

端、實務端與政策／學術端建構多元視角，有助於深化永續品牌策略分析之完整性。 

在本研究中，選擇訪問 Story Wear 創辦人與營運長，乃基於兩位在品牌發展過程中

所扮演的核心角色各具差異性且具互補性，特別說明如下： 

創辦人（陳冠百女士）為品牌理念的提出者與主要策略制定者，其訪談內容有助於

了解品牌的創立初衷、價值主張形成、永續定位策略，以及與外部資源（如政府、企業、

國際展會等）的關係經營，從宏觀層面描繪永續創業的理念與願景。 
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營運長（李宓怡女士）則負責將策略落實於日常營運管理，特別是在供應鏈整合、

產品開發、客戶關係與商業模式具體執行方面，擁有第一手操作經驗。其觀點有助於深入

理解永續實踐在經營層面的挑戰與調適方式，並揭示品牌成長歷程中的實務操作邏輯。 

透過創辦人與營運長雙重視角，研究得以同時掌握品牌的策略形成邏輯與營運實踐

脈絡，提高資料的層次完整性與內在一致性，也有助於建構更具深度的個案分析框架。 

 

第二節  研究方法與設計邏輯  

本研究採用質性研究方法，透過深度訪談與次級資料分析方式，探索永續品牌在創

業與成長過程中之策略形成脈絡與實務挑戰。質性研究強調理解脈絡與現象背後的意義，

適用於探討新興領域中尚未被充分量化解釋的行為與策略（Creswell, 2013）。本研究選擇

單一個案研究（Single Case Study）作為主要取徑，深入分析台灣永續時尚品牌「Story 

Wear」之創業模式與營運邏輯，藉此探究永續創業策略於在地文化與全球綠色浪潮交織下

之實踐方式。 

本研究主要資料來源包含：第一，研究者親自進行的四場半結構式深度訪談，受訪

對象涵蓋創辦人、營運長、供應鏈合作單位代表及永續時尚專家學者；第二，Story Wear 

提供之企業簡報、品牌公開資料、媒體報導與相關次級文獻等。訪談資料以主題分析法

（Thematic Analysis）進行編碼與歸納，分析重點聚焦於品牌核心競爭力、創新創業策略

與永續價值實踐等構面。 

為確保質性研究之信效度，本研究採用三角交叉檢驗（triangulation）、成員檢核

（member check）與分析透明性（analytical transparency）等方式進行驗證。三角交叉檢驗

透過不同資料來源（訪談、文件、公開資料）進行交互比對，確保資料一致性；成員檢核
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則將分析初步結果回饋受訪者確認其詮釋符合意義脈絡；分析透明性則強調研究歷程與分

析邏輯的公開呈現，以提升可追溯性與研究信賴度。 

本節所鋪陳之研究設計邏輯，將作為後續分析章節之依據，亦回應本研究所設定之

問題意識與理論架構。透過質性研究方法之應用，得以捕捉永續品牌策略實踐過程中動態

複雜與具文化脈絡的面向，進一步建構具實證基礎與在地意涵的分析觀點。 

 

第三節  研究對象與資料來源說明  

本研究以永續時尚品牌「Story Wear」為主要個案，透過質性深度訪談與次級資料蒐

集，分析其在創業發展與品牌擴張歷程中所採取之策略選擇與實務挑戰。為建構多元觀點

並強化資料的廣度與深度，研究對象涵蓋以下四類利害關係人： 

一、創辦人與經營管理者 

包括 Story Wear 創辦人兼執行長陳冠百女士，以及營運長李宓怡女士。兩位受訪者

長期參與品牌創立、營運與策略推展，具備品牌核心理念與商業實踐之整體掌握，能從第

一手角度提供對永續創業歷程與策略選擇的深入觀點。 

二、供應鏈合作單位 

本研究訪談桃園市萱藝新知關懷協會共同創辦人李秀惠女士。該協會為 Story Wear

之長期合作對象，協助弱勢婦女參與品牌手工生產與永續布料改造，具備從社會企業協作

端觀察永續品牌價值鏈的實務經驗。 
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三、產業與政策學者 

本研究邀請文化永續與社會創新領域之專家學者吳世家教授，針對永續發展趨勢、

政策制度與消費者行為等宏觀層面提供觀點，有助於擴展研究的結構性與政策脈絡理解。 

四、次級資料來源 

除訪談資料外，亦輔以 Story Wear 品牌官方網站、品牌提案簡報、媒體報導、政府

政策文件、學術論文與產業報告等多元資料來源，作為交叉驗證與補充佐證。上述資料有

助於描繪品牌營運策略與價值主張之完整脈絡。 

本研究所蒐集資料涵蓋策略規劃、價值溝通、組織協作與制度因應等層面，將於後

續分析章節進行主題歸納與系統性詮釋，回應研究問題並建構具理論與實務意涵之洞察。 

 

第四節  分析架構：商業模式九宮格  

本研究旨在探討永續時尚品牌如何透過創新策略建構可持續的商業模式，因此本研

究採用 Osterwalder 與 Pigneur（2010）所提出的「商業模式九宮格」（Business Model 

Canvas, BMC）作為分析主體。該模型將企業的價值創造邏輯系統性地分為九個構面：關

鍵夥伴、關鍵活動、關鍵資源、價值主張、顧客關係、顧客區隔、通路、成本結構與收入

來源。本研究依據受訪內容與次級資料，分別建構出 Story Wear 面對 B2C 與 B2B 市場的

兩種商業模式架構，說明其在價值設計、資源整合與市場策略上的差異與彈性運用。 

在 B2C 模式中，Story Wear 聚焦於品牌故事、手工限量、回收再生等創新價值主

張，並透過快閃店、7-11 通路、社群媒體等建立與消費者的連結。而在 B2B 模式中，
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Story Wear 則轉型為 ESG 顧問角色，協助企業達成永續形象建構與舊制服改造等專案，體

現其商業模式的多元與進化能力。 

以下圖表分別呈現 B2C 與 B2B 兩種模式的商業模式九宮格： 

表 2 Story Wear B2C 商業模式九宮格 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究繪製 
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表 3 Story Wear B2B 商業模式九宮格 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究繪製 

 

綜合上述商業模式九宮格，重新解構 Story Wear 的 B2B2C 商業邏輯，以「循環設

計 × 社會共創」為核心，串聯企業、社福單位與終端消費者三方，建立具社會影響力的

永續時尚品牌。 

一、價值主張（Value Proposition） 

Story Wear 以「一輩子不製造垃圾的品牌」為願景，主張透過升級再造（upcycling）

與社會協作，賦予回收材料新生命，並創造三重價值： 

⚫ 環境價值：減少廢棄物與碳足跡。 

⚫ 社會價值：提供婦女與弱勢就業機會。 

⚫ 文化價值：將每件服飾轉化為「有故事的設計」，兼具手作工藝與情感連結。 

二、目標客群（Target Audience）： 
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⚫ B2B 端：重視 ESG 與永續品牌形象的企業與機構，例如統一超商、台積電、

IKEA 等，合作項目包含制服回收改造、CSR 募資品、企業禮贈品等。 

⚫ B2C 端：以 Z 世代與永續意識消費者為主，特別是關注議題設計、性別平權與

社會價值之年輕消費群，透過社群行銷與快閃活動吸引共鳴。 

三、關鍵夥伴（Key Partners）： 

⚫ 社福與非營利組織：如萱藝新知協會、中華腦麻協會，為品牌提供縫製與工藝

支持，亦強化其社會影響力。 

⚫ 企業客戶與品牌合作方：提供制服、回收材料或聯名資源，共同實踐永續設

計。 

⚫ 政府與政策單位：如文策院、經濟部、台北市文化局等提供補助、展會、創新

平台支持。 

四、關鍵活動（Key Activities）： 

⚫ 社會合作鏈管理：協調多個縫製工坊與社福單位的製程標準與交期。 

⚫ 品牌行銷與教育推廣：透過展演、策展、社群媒體與講座等推廣永續理念。 

⚫ B2B 企劃與商品開發：與企業合作客製化永續商品，並提供創意設計與代工服

務。 

 

第五節  訪談設計與訪綱  

本研究採用質性研究法，核心資料蒐集方式為半結構式深度訪談，設計具彈性與深

度的訪談提綱，針對不同受訪者角色進行調整與延伸。研究者共訪談四位關鍵利害關係
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人，涵蓋永續時尚品牌創辦人與經營者、社會企業合作單位代表、以及永續發展與時尚領

域的產業學者，希冀透過多元觀點交織出永續創業策略的完整輪廓。 

本研究之訪談提綱設計原則如下： 

⚫ 問題設計兼顧理論與實務，涵蓋 Ansoff 矩陣（市場與產品策略）、商業模式九宮

格（營運要素分析）、PEST 分析（外部環境因素）、SWOT 與 Porter 五力分析

（競爭與產業面向）。 

⚫ 訪談架構由淺入深，從品牌理念、經營挑戰、創新行動逐步推進至市場策略與

國際化觀點。 

⚫ 問題設計依角色區分：創辦人與營運管理者重視創業歷程與策略實踐；合作單

位重視永續協作與社會價值；學者重視政策架構與產業觀察。 

本研究實際使用之訪談大綱節錄如下： 

一、受訪者：陳冠百（創辦人 & CEO） 

(一)品牌創立與企業經營 

1. Story Wear 創立的核心理念是什麼？當初創業時面臨哪些挑戰？ 

2. 為何選擇「零廢棄時尚」作為品牌主軸？與傳統時尚品牌的最大差異是什麼？ 

3. 品牌的營收來源為何？ 

 

(二)B2C 端：行銷與品牌主流化策略 

4. Story Wear 如何提升品牌知名度，讓更多消費者認識並接受永續時尚？ 

5. 目前有哪些行銷策略（如社群媒體、KOL 合作、名人二手衣計畫等）?分別對品

牌成長的影響為何？ 
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6. 品牌過去與哪些知名 IP、KOL、時尚媒體活動合作？這些合作對銷售與品牌聲

量的影響如何？ 

7. 未來有哪些行銷計畫預計進行？ 

8. 永續時尚仍被視為「小眾市場」，品牌如何突破這個困境，吸引更廣泛的消費

者？ 

 

(三)B2C 端：國際市場與未來發展 

9. Story Wear 目前在國際市場的佈局為何？哪些國家是主要目標市場？ 

10. 品牌如何應對不同市場的永續法規與文化差異？ 

11. 在國際市場擴展時，面臨哪些主要挑戰？資金、供應鏈、品牌定位等方面的策略

如何調整？ 

12. 未來 5 年內，Story Wear 最重要的發展目標是什麼？品牌如何實現規模化與主

流化？ 

 

(四)B2B 端：多角化經營策略 

13. 品牌目前的多角化策略是什麼？有哪些企業客戶？（如布料銀行、ESG 顧問、

聯名合作） 

14. 當初怎麼會想要經營 B2B 的顧問類型或聯名服務？例如：ESG 企業顧問、布料

銀行等新業務？ 

15. B2B 的業務來源穩定嗎？ 

16. 你覺得 Story Wear 在 B2B 的商業模式中，主要的價值主張是甚麼？核心競爭力

是什麼？ 

17. 在過往 B2B 的服務案例中，最成功的案例是哪一個？ 

18. 根據公司歷年來的業務資料，這些 B2B 的企業客戶再次尋求 Story Wear 服務的

比例有多少？企業客戶的需求是每年都一樣？還是有改變？ 

19. 這些新業務的主要目標客戶是誰？與原有市場是否重疊？ 

20. 品牌如何確保多角化策略不會影響現有業務的發展？ 
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21. 你覺得在 B2B 的商業模式中，Story Wear 有哪些競爭者？或者有哪些替代型的服

務？ 

22. 你覺得在 B2B 的商業模式中，Story Wear 未來會有哪些潛在競爭者？ 

23. 目前就你的觀察，台灣企業需要永續相關 B2B 顧問類型服務的市場規模大約有

多大？從近五年資料顯示到未來五年市場預測，這塊商業模式的市場規模是正在

成長？還是縮小？ 

二、受訪者：李宓怡／ Story Wear 營運長 

(一)品牌創立與企業經營 

1. Story Wear 創立的核心理念是什麼？當初創業時面臨哪些挑戰？ 

2. 為何選擇「零廢棄時尚」作為品牌主軸？與傳統時尚品牌的最大差異是什麼？ 

3. 品牌的營收來源為何？ 

 

(二)B2C 端：行銷與品牌主流化策略 

4. Story Wear 如何提升品牌知名度，讓更多消費者認識並接受永續時尚？ 

5. 目前有哪些行銷策略（如社群媒體、KOL 合作、名人二手衣計畫等）?分別對品

牌成長的影響為何？ 

6. 品牌過去與哪些知名 IP、KOL、時尚媒體活動合作？這些合作對銷售與品牌聲

量的影響如何？ 

7. 未來有哪些行銷計畫預計進行？ 

8. 永續時尚仍被視為「小眾市場」，品牌如何突破這個困境，吸引更廣泛的消費

者？ 

 

(三)B2C 端：國際市場與未來發展 

9. Story Wear 目前在國際市場的佈局為何？哪些國家是主要目標市場？ 

10. 品牌如何應對不同市場的永續法規與文化差異？ 
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11. 在國際市場擴展時，面臨哪些主要挑戰？資金、供應鏈、品牌定位等方面的策略

如何調整？ 

12. 未來 5 年內，Story Wear 最重要的發展目標是什麼？品牌如何實現規模化與主

流化？ 

 

(四)B2B 端：多角化經營策略 

13. 品牌目前的多角化策略是什麼？有哪些企業客戶？（如布料銀行、ESG 顧問、

聯名合作） 

14. 當初怎麼會想要經營 B2B 的顧問類型或聯名服務？例如：ESG 企業顧問、布料

銀行等新業務？ 

15. B2B 的業務來源穩定嗎？ 

16. 你覺得 Story Wear 在 B2B 的商業模式中，主要的價值主張是甚麼？核心競爭力

是什麼？ 

17. 在過往 B2B 的服務案例中，最成功的案例是哪一個？ 

18. 根據公司歷年來的業務資料，這些 B2B 的企業客戶再次尋求 Story Wear 服務的

比例有多少？企業客戶的需求是每年都一樣？還是有改變？ 

19. 這些新業務的主要目標客戶是誰？與原有市場是否重疊？ 

20. 品牌如何確保多角化策略不會影響現有業務的發展？ 

21. 你覺得在 B2B 的商業模式中，Story Wear 有哪些競爭者？或者有哪些替代型的服

務？ 

22. 你覺得在 B2B 的商業模式中，Story Wear 未來會有哪些潛在競爭者？ 

23. 目前就你的觀察，台灣企業需要永續相關 B2B 顧問類型服務的市場規模大約有

多大？從近五年資料顯示到未來五年市場預測，這塊商業模式的市場規模是正在

成長？還是縮小？ 
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(五)消費者觀察 

24. 目前消費者對於永續時尚的接受度如何？市場對於價格、材質、設計的期待是什

麼？ 

25. 與傳統時尚品牌相比，永續品牌的競爭優勢與劣勢是什麼？ 

26. 未來 5 年內，永續時尚產業是否有可能成為主流？有哪些關鍵影響因素？ 

27. 如何讓消費者更願意為永續產品買單？ 

28. 永續時尚的市場是否有成長空間？ 

29. 產業未來 5 年內可能會有哪些新趨勢？ 

30. 企業應該如何應對 ESG 的新規範？ 

三、受訪者：非營利組織合作單位：桃園市萱藝新知婦女協會 

(一)合作模式與影響 

1. Story Wear 與貴單位的合作模式是如何建立的？雙方的合作關係如何維持？ 

2. 如何確保生產過程符合「零廢棄時尚」的標準？製作流程有哪些挑戰？ 

3. 這樣的合作模式對弱勢婦女（家暴婦女、腦麻媽媽等）帶來了哪些就業機會與社

會影響？ 

4. 目前製作的產品量能是否足夠應對市場需求？是否有擴展計畫？ 

目前雙方合作最大的挑戰是什麼？  

 

(二)營運挑戰與機會 

5. Story Wear 是否提供技術與培訓支持？這對於提升生產效率有何影響？ 

6. 未來是否計畫與更多時尚品牌合作？ 

7. 對擴大永續時尚影響力有何期待？ 

 

(三)SWOT 分析 

8. 目前供應鏈的強項是什麼？ 
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9. 供應鏈的弱點是什麼？如何改進？ 

10. 目前供應鏈的外部威脅是什麼？ 

11. 是否有考慮開發新的永續布料來增強競爭力？ 

12. 如何透過數位化技術來提升供應鏈透明度？ 

13. 供應鏈合作夥伴是否有機會擴展到其他品牌？ 

四、受訪者：SDGs 永續發展專家：吳世家 博士 

(一)永續時尚產業趨勢 

1. 全球永續時尚產業的主要發展趨勢為何？ 

2. 永續品牌如何從利基市場進入主流市場？有哪些關鍵策略？ 

3. 目前消費者對於永續時尚的接受度如何？市場對於價格、材質、設計的期待是什

麼？ 

4. 與傳統時尚品牌相比，永續品牌的競爭優勢與劣勢是什麼？ 

 

(二)產業競爭與未來發展 

5. 目前國際時尚市場（如法國、英國、日本）對永續品牌的支持政策有哪些？ 

6. 台灣在永續時尚發展上相較於國際市場的優勢與不足是什麼？ 

7. Story Wear 這類社會企業模式，是否具備長期競爭力？如何提升？ 

8. 未來 5 年內，永續時尚產業是否有可能成為主流？有哪些關鍵影響因素？ 

(三)核心競爭力與市場策略 

9. 永續時尚品牌的核心競爭力應該如何打造？ 

10. 如何讓消費者更願意為永續產品買單？ 

11. 永續時尚的市場是否有成長空間？ 

12. 台灣企業是否應該更積極發展永續品牌？ 

(四)未來發展 

13. 產業未來 5 年內可能會有哪些新趨勢？ 
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14. 企業應該如何應對 ESG 的新規範？ 

 

第六節  研究流程  

本研究之流程設計，依循質性研究的邏輯架構與步驟展開，強調脈絡理解、理論回

扣與實務對話。整體流程涵蓋七個階段，分別為：確立研究動機與目的、文獻蒐集與分

析、設計研究架構、確認研究方法、資料蒐集（個案分析、深度訪談、次級資料分析）、

資料整理與分析、研究結論與建議，透過有系統地進行個案分析與主題詮釋，回應研究問

題，並提出可操作的管理啟發與理論貢獻。 

研究流程如下圖所示： 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3 本研究流程圖 

資料來源：本研究繪製 
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為確保本研究之質性訪談能夠系統性執行並有效回應研究問題，研究者依據質性研究倫理與

實務原則，規劃完整之訪談流程。首先，研究者進行前期準備，擬定訪談大綱與受訪者篩選條

件，並透過電子郵件邀約方式接洽潛在受訪對象。確認受訪者意願後，主動提供訪談大綱與研究

簡介，協助受訪者事前理解研究目的、內容範疇與參與形式，強化受訪品質與回應深度。 

訪談進行前，研究者將說明訪談流程與錄音保密機制，並正式取得受訪同意，展現對倫理原

則與受訪權益之重視。訪談階段採半結構式訪談法，由訪談大綱引導，依據受訪者回應進行延伸

與追問，使對話能兼具深度與彈性。訪談結束後，研究者即時完成資料整理、語意編碼與主題標

註，並進行初步歸納與交叉比對。如研究過程中發現內容需進一步釐清，研究者將主動與受訪者

進行成員檢核（member check），確保詮釋正確與資訊完整。整體訪談流程共分為八個階段，詳見

圖 4 所示。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 4 訪談流程圖 

資料來源：本研究繪製  
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第四章 個案研究 

 

第一節  產業分析  

時尚產業長期以來被視為高資源消耗與高污染的代表性產業，根據聯合國資料顯

示，全球時尚業每年生產約 1.2 億噸溫室氣體，佔全球總排放量的 10%，同時消耗大量水

資源與造成廢棄物污染。因此，在永續發展與氣候變遷議題日益受到重視的背景下，時尚

產業面臨轉型壓力，永續時尚（Sustainable Fashion）逐漸成為國際潮流與政策推動的重點

方向。 

根據 McKinsey 與《The Business of Fashion》共同發表之《State of Fashion》報告指

出，2020 年以後全球消費者對於「永續」的敏感度與重視程度大幅提升，尤其在 Z 世代

與千禧世代的年輕族群中，對環境友善、循環設計、有社會責任意識的品牌表現出更高的

購買意願。此外，歐盟亦於 2022 年提出《永續與循環紡織品策略》（EU Strategy for 

Sustainable and Circular Textiles），明定未來服裝產品必須達到可修復、可回收、無毒材料

與合理工資等標準，加速產業向「綠色服飾」的系統轉型。 

在台灣，隨著 ESG 政策推進與產業轉型需求提升，越來越多中小型品牌、設計師品

牌與社會企業投入「永續時尚」領域。文化部、經濟部產業發展署與文策院等機構亦提供

創業補助、永續轉型輔導資源，試圖從政策端推動在地創新品牌實踐 SDGs。其中包括以

回收布料、剩料再製、二手衣再造、在地小量製造、弱勢就業結合設計等多元永續策略的

品牌逐漸浮現，構成台灣永續時尚產業初步形成的生態圈。 

根據文策院與 TDFB（台灣設計研究院）之調查資料顯示，永續時尚已逐步從利基市

場進入大眾文化語境，但仍面臨市場教育不完全、生產成本高、供應鏈建置難度大、缺乏
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量產與外銷資源等挑戰。如何兼顧環境永續與商業永續，是所有永續品牌發展中最關鍵的

課題。 

在此產業脈絡下，Story Wear 以其社會企業模式、回收布再設計、在地生產與創新

行銷等策略，成為台灣永續時尚領域中具有代表性的個案，值得深入分析其經營模式與策

略實踐的可行性與限制。 

一、永續時尚產業 PEST 分析模型 

永續時尚產業的政策與產業環境可透過 PEST 分析模型進行宏觀脈絡理解： 

（一）政治（Political）： 

政府積極推動「淨零轉型」與「永續創新」，文化部、經濟部與文策院皆提出創業與

轉型輔導計畫，並透過補助資源鼓勵永續材料研發、在地生產與循環設計。歐盟、英國、

日本等地則已開始對服飾產品制定碳排放與回收再利用比例等規範，台灣企業若欲進軍國

際市場，也須符應國際標準。 

（二）經濟（Economic）： 

隨著 ESG 議題與永續資本評比制度上路，企業愈加重視品牌形象與社會責任。同

時，COVID-19 後期與通膨壓力導致消費者支出趨於理性，部分族群轉向願意花更多錢支

持有理念的永續品牌，形成「價值型消費」。 

（三）社會（Social）： 

Z 世代與千禧世代對於氣候變遷、環境永續等議題展現更高關注，進而影響其購買

決策。非主流品牌若能結合創新敘事與社會價值，反而有機會與特定社群產生強連結。此

亦帶動「回收再製」、「二手改造」與「工藝復興」等次文化風潮。 
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（四）科技（Technological）： 

永續材料開發、數位製衣技術（如 3D 打版）、AI 回收分類與碳足跡追蹤系統等技術

逐漸成形，使綠色轉型成為可執行策略；同時社群媒體與 KOL 平台加速品牌理念擴散與

新商業模式驗證。 

二、永續時尚產業 Porter 五力分析架構 

此外，本研究亦運用 Porter 五力分析架構探討永續時尚產業的競爭態勢： 

（一）現有競爭者： 

台灣永續時尚品牌雖少，但新創競爭者具備強烈理念與創意表現力，市場仍處於碎

裂與差異化競爭階段。品牌須透過差異化價值與內容創造競爭優勢。 

（二）潛在進入者： 

低資本門檻與設計導向使小型品牌得以快速進入市場，但要建立完整供應鏈與社會

價值實踐機制，門檻實則不低。政策輔導與社群資源是進入障礙之關鍵因子。 

（三）替代品威脅： 

大量模仿商品與大企業 ESG 轉型產品可能造成替代威脅，惟其與永續品牌理念在深

度與情感價值上仍具明顯差異。 

（四）供應商議價能力： 

永續材料仍屬少數，原料處理再製價格偏高、品項有限，供應商議價能力高。品牌

需透過長期合作與在地開發分散風險。 

（五）消費者議價能力： 
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永續時尚單價較高，消費者對價格敏感。品牌需透過教育溝通提升價值感與認同

度，降低議價壓力。 

 

第二節  沿革發展  

Story Wear 創立於 2018 年，由創辦人陳冠百女士發起，是台灣首創以「零廢時

尚」為核心理念的社會企業型品牌，致力於落實 Rethink、Remake、Recycle 三大永續原

則。品牌以升級再造設計（Upcycle Design）為出發，將企業與民眾回收之舊衣、庫存布

料，透過職人工坊與非營利組織重新製作成高質感、具文化故事的服飾，實踐環境永續與

社會共融。 

品牌初期面臨兩大挑戰：首先，在實踐「零廢棄設計」理念下，無法使用傳統服飾

代工廠，需自行開發社會合作型製造體系；其次，回收布料製程複雜，且原料及人力成本

遠高於快時尚，使得商品定價偏高、消費市場接受度有待培養。為突破困境，創辦人積極

拜訪婦女協會與身障組織，與勞動部協力媒合合作單位，最終建構出結合社福單位的供應

鏈，歷時超過一年半。 

2019 年起，Story Wear 陸續建構出完整的在地製造鏈，包括街角裁縫師、二度就業

婦女、身心障礙者合作工坊，實踐具人本精神的在地生產，核心產品以回收牛仔褲與庫存

布料為素材，採用手工重製與設計導向進行商品開發。2021–2023 年間，品牌積極與企業

與非營利組織合作，包含桃園萱藝新知婦女協會、中華腦麻協會、統一超商、台積電、

IKEA、Kiehl’s 等推動制服再製、禮贈品設計、公益募資等專案，提升社會影響力並開拓 

B2B 服務市場。 
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品牌營運至 2023 年止，已成功轉化約 10 萬件回收衣物，合作超過 15 家社福單

位，創造超過 400 萬元的社會回饋金流。2023 年，Story Wear 更獲文化內容策進院投

資，營運規模進一步擴大，並創立「永續時尚百貨」、「永續時尚共創基地」，作為全台首

間整合展演、教育、製作、策展與消費體驗於一體的永續時尚複合空間，形成品牌與社群

的連結平台。 

2023-2024 年，短短兩年內，Story Wear 已回收並再造超過 17,000 件牛仔褲與 

3,775 碼庫存布料，節省約 9,600 萬公升用水，並創造每年約 30～50 位婦女與弱勢族群

的就業機會。品牌亦多次參與台北時裝週、倫敦時裝週與國際論壇，持續將台灣永續時尚

文化推向國際。 

圖 5 STORY WEAR 2023-2024 影響力報告。 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 
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圖 6 STORY WEAR 未來營運計畫 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 

 

從上表（表 6）可以清楚看出，Story Wear 未來五年的營運計畫為：2024 提升台灣

市占率及海外線上銷售；2025~2026 為「海外代理衝刺期」，積極參與國際時裝周發表舞

台，提升國際知名度；2027~208 為「海外實體店面落地期」，擴大招募國際代理商、培訓

國際發展人才、實現插旗國際主要城市開設實體旗艦店。 
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STORY WEAR企業服務案例分享： 

圖 7 STORY WEAR成立台灣首間「永續時尚共

創基地」 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進

院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 

圖 8 STORY WEAR企業服務案例分享：IKEA 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進

院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 
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圖 9 STORY WEAR企業服務案例分享：遠傳電

信 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進

院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 

圖 10 STORY WEAR企業服務案例分享：礁溪

老爺酒店 

資料來源：STORY WEAR 提交予文化內容策進

院之《被投資事業營運計畫書》（2023） 

圖 7 至圖 10 說明 Story Wear 在推動永續時尚與社會共融方面的多元實踐案例。圖 7

呈現 Story Wear 成立台灣首間「永續時尚共創基地」，整合廢棄布料銀行、升級製作基

地、身障兒家庭聚落與復健空間，打造成為腦麻家庭的「喘息空間」，兼具生產機能與社

會照護功能。圖 8 至圖 10 則展示品牌在企業服務領域的實踐成果：如圖 8 所示，Story 

Wear 與 IKEA 合作，將汰換制服升級設計為人氣玩偶鯊鯊造型服飾與寵物裝，並將庫存

窗簾布再製為鑰匙圈與配件小包，兼具趣味性與永續價值。圖 9 回收遠傳電信門市的廣告

帆布，轉化為具品牌辨識度的購物袋與配件包；圖 10 則為回收礁溪老爺酒店的廢棄床

單，再製為高級訂製時裝秀服，並結合藍晒工藝，創造出兼具文化性與藝術性的壓花配

件。此類企業專案顯示 Story Wear 不僅在產品端實踐永續，也透過跨界合作擴展社會影

響力，落實循環經濟與社會創新的品牌價值。 
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第三節  個案探討  

本節旨在透過質性深度訪談方式，分析永續時尚品牌 Story Wear 的創業歷程與創新

策略。研究者分別深入訪談了品牌創辦人陳冠百女士、營運長李宓怡女士、萱藝新知協會

共同創辦人李秀惠女士、與永續時尚產業專家吳世家教授，並將訪談逐字稿進行主題分類

與分析，聚焦於品牌理念形成、營運模式設計、核心價值主張、創新實踐與國際策略等面

向，嘗試回應本研究關注的核心問題：永續品牌如何兼顧理念與營運？如何從在地出發邁

向國際市場？本節將從創辦人與經營團隊、供應鏈合作夥伴、永續專家學者的觀點出發，

爬梳其策略形成的脈絡與實務挑戰，佐以直接語錄支持分析結論。 

一、創辦人／經營團隊訪談分析 

（一）品牌理念與創業動機：零廢棄時尚 

Story Wear 的品牌理念源自創辦人對時尚產業的反思與社會責任的實踐。陳冠百表

示： 

「我離開精品業，是因為我受不了看到這麼多資源浪費。」（陳冠百，2025 年 03 月

11 日） 

她將「零廢時尚」視為一種生活態度，強調回收布料、社會共融與在地製造的整合

價值。營運長李宓怡則補充： 

「我們品牌存在的價值，不只是賣衣服，而是賣一種永續生活的想像與態度。」（李

宓怡，2025 年 04 月 09 日） 
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這些回應顯示品牌從一開始就具備社會企業的價值驅動，並非以銷售為主要導向，

而是試圖透過時尚進行文化與社會影響。 

（二）供應鏈建構與營運挑戰：建構在地衛星工坊 

Story Wear 的營運初期曾遭遇巨大挑戰。由於品牌堅持「零廢棄設計」與回收布料

製作，無法使用傳統代工廠。 

「我們必須重新打造一個完整製造鏈，從設計到打版到生產全部重來，還要考慮到

身心障礙者或媽媽們的縫紉條件。」（陳冠百，2025 年 03 月 11 日） 

陳冠百指出，品牌歷經一年半時間拜訪超過百位合作對象，最終建立以婦女協會與

社福單位為主體的「在地衛星工坊模式」。這段歷程顯示品牌在創業初期即具備高度系統

設計能力，也願意承擔非效率但具意義的生產挑戰。 

（三）推動品牌主流化：創新與跨界行銷 

在品牌行銷策略上，Story Wear 採用故事行銷與跨界合作策略進行價值溝通。李宓

怡說： 

「我們不是只做衣服，我們是做故事的載體，讓人記住一件衣服，也記住一段理

念。」（李宓怡，2025 年 04 月 09 日） 

品牌透過名人故事衣、公益聯名、永續策展等形式，強化品牌文化辨識度，並與 7-

ELEVEN、嘖嘖募資等大型平台合作，使議題進入主流社會場域，這是推動「永續品牌主

流化」的重要路徑。 

（四）國際化潛力與策略思考：期盼複製台灣供應鏈模式 
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關於品牌的國際發展策略，陳冠百指出： 

「我們在倫敦時裝週被注意到後，其實收到一些合作邀約，但我們不想只是賣東

西，而是把衛星工廠這個模式複製到當地，讓當地人也可以一起做故事衣。」（陳冠百，

2025 年 03 月 11 日） 

這種從模式輸出而非產品輸出的國際化路徑，展現 Story Wear 對於文化價值輸出的

重視，亦體現「永續」從產品層次擴展到社會實踐層次的企圖。 

（五）品牌願景的具體化與精神核心：「一輩子不製造垃圾的品牌」 

創辦人陳冠百女士不僅提出「零廢時尚」概念，更在訪談中明確強調： 

「我其實一直很想做的是一個『一輩子不製造垃圾的品牌』。」（陳冠百，2025 年 03

月 11 日） 

這不僅是口號，而是一種貫穿產品設計、製程選擇、供應鏈模式與品牌文化的核心

理念，成為 Story Wear 所有行動的原點。她也曾表示： 

「你回來看台灣創業的環境，我會覺得其實要說品牌故事，不能只是自己說自己多

厲害，而是你要連那件衣服本身都有故事。」（陳冠百，2025 年 03 月 11 日） 

（六）創辦人與營運長的分工與互補角色 

訪談中可看出兩位受訪者扮演不同但互補的角色：陳冠百作為創辦人，負責品牌精

神、社會使命、價值驅動與跨界願景，長期主導創意方向與社會影響策略。李宓怡作為營

運長，聚焦於內部營運流程優化、市場通路開發與商業策略落地，例如她指出： 
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「我們就是把服裝當媒介去做社會溝通，也希望這樣的模式可以規模化。」（李宓

怡，2025 年 04 月 09 日） 

這樣的分工讓品牌既能保有創辦人理想性的核心，也能由營運長協助落地執行，從

理念實踐走向市場擴張。 

（七）策略升級：從品牌到平台，從商品到價值共創 

李宓怡進一步說明： 

「我們其實不是想要變成一個很大的服飾品牌，而是希望變成一個平台……可以聚

合不同有永續想法的人一起共創。」（李宓怡，2025 年 04 月 09 日） 

這反映 Story Wear 不只聚焦產品銷售，更朝向「共創平台」邁進，結合教育、策

展、技術合作、地方創生等，打造永續時尚生態系。例如她提到未來會進一步拓展「衛星

工坊」、「循環供應鏈」、「客製化永續製程設計服務」，這些做法顯示品牌不僅是服飾製造

者，更是價值鏈的整合者與創新引導者。 

（八）小結 

綜觀而論，Story Wear 的創業歷程與策略實踐，不只是商業行為，更是一場文化運

動與社會創新的體現。這樣的經營觀點，正好回應本研究所要探討的：在綠色浪潮下，如

何將永續品牌從利基市場走向主流，並以創新思維走出自己的道路。 

二、供應鏈合作單位訪談分析 

（一）共同理念是合作起源與夥伴信任基礎 
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萱藝新知關懷協會的創辦初衷，來自一群腦麻孩子家長自助成長的小團體，後來因

緣際會於 Facebook 上被 Story Wear 創辦人陳冠百發現並主動聯繫，展開早期合作關

係。 

「那個冠百就是在螞蟻遇上貓的粉絲專頁看到我們⋯⋯就這樣認識了冠百。」（李秀

惠，2025 年 04 月 11 日） 

合作之初即奠基於共同理念與社會價值的互信，Story Wear 甚至協助協會正式成

立、對接資源，成為夥伴關係中的重要推手。 

（二）深化理念以強化供應鏈連結和參與者成就感 

李秀惠坦言， 

「我們其實也是蠻跨領域，之前完全不知道零廢棄這一塊⋯⋯這個永續的這個概念也

是他給我們的。」（李秀惠，2025 年 04 月 11 日） 

透過冠百的講解與實務引導，協會從材料選擇、回收布料理解，到工業汙染、童工

議題逐步建立永續時尚的價值觀與專業知能。這種共學與轉譯的模式，不僅強化社會企業

與供應鏈之間的價值鏈連結，也提升了參與者的自信與社會成就感。 

（三）彈性供應鏈與「親子共榮」就業支持模式 

由於協會成員多為照顧身障孩子的母親，因此工作時間彈性不一、產能有限。Story 

Wear 團隊充分理解合作單位的特性與限制，採取高彈性、高標準化的合作方式。 
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「我們的規模⋯⋯是無給職的工作，論件計酬⋯⋯所以他會問得很清楚，這個你們可

以接單多少？這個交期可以做得出來嗎？」（李秀惠，2025 年 04 月 11 日） 

這樣的配合設計讓協會能在不犧牲家庭照顧的情況下創造就業機會，實現「親子共

榮」的工作模式。 

（四）微擴展與社會影響力延伸 

儘管協會並未積極追求擴張，但在 Story Wear 協助牽線下，逐漸與校園、社福、企

業建立合作，並持續透過「珠隊友」教育計畫、零廢棄時尚比賽、公益擺攤等活動推廣理

念。 

「我們不會刻意追求擴展，也做不來啦，就是微擴展，自然成長⋯⋯我覺得這個永續

就是一個信念的傳達吧。」（李秀惠，2025 年 04 月 11 日） 

這種緩慢而穩健的成長節奏，使得永續價值得以深耕，亦提升外部合作的信任感。 

（五）挑戰與限制：缺乏專業人才協助 

儘管合作關係穩定，但仍面臨人力招募困難、場地不穩定、缺乏專業支援等挑戰。

協會坦言： 

「我們的弱點就是人才⋯⋯我們缺乏，真的就是沒有這個能力。」（李秀惠，2025 年

04 月 11 日） 

然而透過與 Story Wear 的合作，協會正逐步建立屬於自己的生產系統、教學模式與

社會影響力。這種以理念為核心的合作關係，展現了社會企業與在地單位共同實踐永續的

創新潛力。 
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（六）小結 

這些觀察再次回應本研究的核心問題：一個以永續為核心價值的品牌，若要走得長

遠，絕不能只靠自身努力，而是要透過類似這樣「信任 + 賦能 + 協作」的供應鏈設計，

讓理念真正落地、生根，甚至感動人心。 

三、永續時尚學者／專家訪談分析 

（一）全球永續時尚發展趨勢與產業規模：持續成長 

吳世家教授指出， 

「目前，到 2023 年的時候，永續時尚大概是 78 億美元。然後到 2030 年的時候，可

能應該會到 330 億美元。」（吳，2025） 

顯示永續時尚在全球具有強勁的成長潛力。這股趨勢來自於消費者意識抬頭，也反

映產業鏈對永續設計、生產與回收的高度重視。 

（二）品牌挑戰與設計實務困境：材料限制 

教授認為，永續布料的設計限制，是品牌面臨的重要困難之一。 

「我也問過一些台灣設計師，他會覺得有些東西，它設計出來就是不漂亮。它就是

不漂亮。或者是說，你今天衣服裡面有 mix 不同的材料的時候，你之後要做回收是困難

的。」（吳，2025） 

這顯示即便品牌具有永續理念，實際設計上仍需克服美學與功能性的平衡問題。 
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吳教授還指出，永續時尚不只是回收，更是從設計源頭就考慮「可再利用」、「可回

收」、「低污染」。未來的材料選擇、製程設計與供應鏈管理，都必須嵌入這樣的迴圈思

維。這與 Story Wear 強調「從垃圾變精品」的精神相呼應。 

（三）政策與法規驅動的永續行動：落實關鍵 

吳教授強調，「最終還是法規的要求」促使企業真正落實永續作為（吳，2025）。以

法國為例，政府禁止品牌銷毀庫存，並強制揭露環境影響資訊（如耗水量與碳排）。這樣

的法規對企業形成壓力，也成為轉型契機，迫使品牌從設計、生產、銷售到溝通全面導入

永續概念。歐盟與日本已制定明確法規要求企業揭露其產品的碳排、水耗與回收比例。英

國甚至推出 Green Claims Code，防止漂綠。吳教授強調：「當法規進場、投資機構開始重

視、消費者資訊透明時，永續才會被當真。」 

（四）消費者行為與溝通策略：持續教育 

針對永續品牌的消費者行為，吳教授觀察指出： 

「觀念上他們都覺得這件事情是很重要的......可是行為上呢？問題就來了。」（吳，

2025） 

多數年輕消費者支持永續，但實際購買意願常受價格影響，因此「不斷的溝通」與

「體驗式活動」成為促進理解與轉換意願的關鍵策略（吳，2025）。吳教授指出，關鍵在

於品牌如何「溝通價值」，讓永續不再只是道德負擔，而是一種時尚選擇。他鼓勵品牌以

體驗式活動、透明資訊與故事行銷來引導轉變。 

教授強調： 

「你不一定要成為主流，但你要找到你的主場。」（吳，2025） 
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永續品牌若能成功掌握特定價值導向的客群，建立情感連結與認同，即使不是大

眾，也能成為該群體中的主流。 

（五）品牌競爭力：來自於永續內化＋貫徹理念 

教授強調品牌核心競爭力應來自 

「品牌這些供應商、製造商，它必須內在的積極落實它的永續的做法......這才會是它

的競爭力」（吳，2025）。 

單靠品牌主事者宣示遠遠不夠，唯有企業文化內部貫徹永續理念，才能在 ESG 與

消費者期待之間創造長期信任與市場優勢。她也提出關鍵觀點：「永續不該只是宣傳語，

而應是內化為企業每天的運作方式。」她認為，真正有競爭力的品牌，必須在材料選擇、

員工作業流程、供應商合作、社會責任等層面皆落實永續精神。這也呼應 Story Wear 在

供應鏈中導入社會企業合作模式的做法。 

（六）小結 

從吳世家教授的訪談中可以看出，永續時尚的全球趨勢已成定局，唯品牌若要長遠

發展，需突破設計素材限制，並順應法規強化透明與溝通策略。同時，從內部經營文化到

供應鏈夥伴皆需共同實踐永續，方能創造真正具有影響力的競爭優勢。 

 

四、訪談綜合分析 

本節旨在統整前三小節所蒐集的深度訪談資料，透過研究模型（Ansoff 矩陣、

SWOT 分析）對照與主題式歸納，進一步提煉出 Story Wear 作為永續時尚創新創業案例中
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的營運特徵、可複製性、潛在挑戰與發展潛力，作為後續永續品牌經營模式發展與政策支

持之重要參考。 

（一）研究發現對照理論模型 

 

表 4 STORY WEAR 發展策略與 ANSOFF 矩陣對照表 

 

 

 

 

 

 

資料來源：本研究繪製 

 

  



 
56 

（二）主題式統整分析表格 

表 5 三類受訪者主題式觀點整合分析 

主題 創辦人／團隊 合作供應鏈 學者專家 

理念價值 
品牌推動零廢時尚、環境與

社會並重 

認同理念、轉化成

自身實踐 
永續為全球主流趨勢 

實務挑戰 供應鏈建構困難、資源有限 
工作彈性需求高、

人力缺乏 
設計素材與價格困境 

成功因素 品牌故事與文化策展能力 
夥伴互信與溝通、

能見度提升 

持續教育、法規介入

是關鍵 

資料來源：本研究繪製 

 

（三）TOWS 分析：永續品牌經營策略矩陣 

表 6 STORY WEAR TOWS 策略矩陣分析 

內／外部因素 機會 (O) 威脅 (T) 

優勢 (S) 

SO 策略 

（善用優勢抓住機會） 

ST 策略 

（利用優勢化解威脅） 

• 擴大國際影響力，導入國際時

裝周，擴大國際市場。 

• 發展 ESG 顧問服務，協助企

業轉型。 

• 建立可視化績效數據來因應對法規要

求。 

• 故事行銷來因應消費者永續疲乏。 

劣勢 (W) 

WO 策略 

（克服劣勢把握機會） 

WT 策略 

（降低劣勢減緩威脅） 

• 導入數位化工具來提升營運彈

性。 

• 爭取政策補助推動衛星工坊擴

散。 

• 提升人才培力與流程標準化。 

• 檢視財務模式，降低過度仰賴品牌人

設。 

資料來源：本研究繪製 
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（四）Story Wear 模式之可複製性與創新潛力 

Story Wear 採用的「社會 × 設計 × 環境」三重理念營運模式，展現高度創新性與

社會影響力。該模式具有以下可複製潛能： 

1. 製造面：衛星工坊模式可依當地條件調整，複製至其他地區； 

2. 品牌面：透過名人故事、策展、體驗式行銷等方式建立高認同感； 

3. 營運面：具備作為企業 ESG 轉型顧問的延伸潛力，提升多角化經營可能。 

但同時也需注意文化、人力、教育資源是否足以支撐模式輸出，以及成本控管與品

牌擴張速度之平衡。 

（五）綜合洞察與改進建議 

本研究透過深度訪談發現，Story Wear 能成功發展的關鍵，在於其高度一致的品牌

價值與營運實踐，並以創新方式解決現有產業之永續困境。其優勢在於：「理念深度 ×社

會參與 × 跨界溝通」整合策略。 

建議未來品牌可進一步： 

1. 強化數據管理與永續成效可視化； 

2. 投入數位工具強化顧客教育與互動； 

3. 尋求政策支持建立複製模型示範點； 

4. 透過國際連結平台展開永續共創網絡。 

（六）品牌理念與成功指標定義補充 

Story Wear 創立之初，即秉持「一輩子不製造垃圾的品牌」為核心理念，致力於打

造以「回收、再製、共創」為主軸的永續時尚品牌。此理念不僅是品牌視覺與溝通語言的
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基礎，更轉化為具體可衡量的實踐目標。本研究在進行個案探討時，參考品牌內部文件與

訪談內容，將永續實踐的成功定義歸納為以下三項具體指標： 

資源再生效益：每年回收再利用的布料數量（如回收牛仔褲件數、庫存布料碼數

等）。以 2023 年為例，品牌共再造 17,000 件牛仔褲與 3,775 碼布料，有效轉化廢棄資源為

商品。 

材料多樣性創新：每年度新增導入之永續材料種類（如由企業捐贈制服布、展會剩

布、廣告布料等），作為衡量品牌創新與循環設計擴展力的依據。 

社會共融成果：每年穩定合作或輔導之弱勢團體數量與受益人數，包含二度就業婦

女、身心障礙者等。截至 2023 年底，品牌累計合作超過 15 個社福單位，創造逾 400 萬元

社會回饋金流。 

 

第四節  討論與分析  

一、研究發現 

本研究透過 Story Wear 品牌個案訪談與商業理論對照分析，歸納出三大研究發現： 

(一)品牌策略需橫跨設計、生產、行銷與供應鏈四個面向整合永續理念，否則難以貫

徹永續精神。 

Story Wear 強調「一輩子不製造垃圾的品牌」為核心理念，從原料取得（回收衣

物、庫存布料）、產品設計（升級再造）、在地生產（弱勢協作）、到行銷推廣

（故事行銷與共創展演），每一環節皆嵌入永續價值。創辦人陳冠百在訪談中指
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出：「如果只有商品是永續的，但品牌運作邏輯還是複製快時尚的速度與推廣方

式，那其實是在漂綠。」 

此觀點呼應 Bocken et al.（2014）所提出永續商業模式需貫穿價值創造、價值傳

遞與價值擷取的三重邏輯。Story Wear 所面對的挑戰並非單點創新，而是整體系

統再設計，特別是在無法使用傳統代工廠的條件下，品牌須自建在地製造網絡，

並投入龐大的教育與管理成本，顯示永續經營之高度複雜性與跨部門整合需求。 

(二)非營利與弱勢合作單位提供品牌人本溫度與在地故事，是永續品牌獨特競爭力來

源。 

本研究發現 Story Wear 與桃園萱藝新知關懷協會、中華腦麻協會等合作單位之

協作關係，不僅解決人力與生產困境，更形成品牌獨特敘事與社會連結。李秀惠

女士指出：「對我們協會來說，不只是做衣服，是在做陪伴。這份工作讓媽媽們

知道她們不是被社會遺忘的人。」 

這種社會共創模式，不僅提升品牌可信度與文化深度，也形成難以被模仿的社會

資本，回應 Porter & Kramer（2011）提出「創造共享價值」（Creating Shared 

Value）之觀點，將社會議題內嵌於品牌營運模式之中。營運長李宓怡也強調：

「弱勢夥伴的手，讓產品變得有生命，這不是工廠能取代的事。」 

因此，非營利協作不僅是社會責任履行，更是品牌核心價值的一部分，創造出

「社會影響力即競爭優勢」的新型商業邏輯。 

(三)消費者支持永續理念，但實際上要轉換為購買行為，仍需強化教育與體驗機制導

引。 

本研究亦指出，即便永續已逐漸成為主流語言，消費行為仍存在「理念支持與行

動落差」（attitude-behavior gap）。如創辦人所言：「大家都說認同，但看到價格跟

選擇，還是去買便宜的快時尚。」 

李宓怡則指出，消費者需透過「故事體驗」來深化認同：「我們會辦共創工作

坊，讓消費者真的動手改造牛仔褲，這樣他們對永續才有真實的連結。」 

這與 Pine & Gilmore（1999）所提出的「體驗經濟」概念相符，消費者在參與製

作或品牌共創後，會提升對產品價值與品牌信念的認同度。Story Wear 透過「永
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續時尚共創基地」的展演、教育、製作與消費體驗融合場域，提供永續品牌轉換

消費心態的具體途徑。 

表 7 彙整本研究對 STORY WEAR品牌九宮格商業模式與策略對應 

構面 關鍵做法 永續連結 

價值主張 故事衣設計與弱勢製作 強化環境與社會影響力 

關鍵夥伴 NPO／社福協會／藝文策展單位 落實社會共融 

客戶關係 名人合作／文化策展 強化理念傳播與品牌辨識 

資料來源：本研究繪製 

 

二、管理意涵 

Story Wear 展現出永續品牌的創業策略可跳脫「產品導向」，而從「價值觀行銷」切

入，形成品牌文化社群。其管理啟示如下： 

(一)供應鏈不再只是效率導向，而是品牌價值延伸的重要媒介。 

(二)社會參與的設計思考成為時尚品牌差異化的新手段。 

(三)跨界合作（如 IP 聯名、藝術家聯名、媒體活動）能放大理念傳播力，能有效主

流化永續品牌。 

此外，品牌建立的多角化獲利模式，如顧問服務、教育推廣與策展整合，也能因應不

同市場挑戰。 
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三、學術意涵 

本研究對第二章探討的理論模型提供下列補充： 

(一)Ansoff 矩陣在永續品牌中，需強化「價值驅動」對策略方向的影響，尤其在多角

化經營上，理念一致性比產品技術更關鍵。 

(二)商業模式九宮格應新增「社會影響力」作為輔助分析維度，因在社會企業脈絡

下，非財務價值成為競爭核心。 

(三)永續品牌競爭力不僅在產品品質，更在其供應鏈選擇、溝通語言與文化再造能

力，對 Porter 五力模型提供實務修正視角。 

四、研究貢獻 

本研究主要貢獻如下： 

(一)對「產業界」：提供台灣永續品牌經營之可行路徑與獲利模型，並強調跨界整合

的重要性。 

(二)對「政策制定者」：建議支持社福型永續供應鏈與品牌出口，成為文化與永續並

重的國家競爭力一環。 

(三)對「學術研究」：補充永續時尚個案在地實踐資料，強化商業理論於永續脈絡下

之適用性與延伸性。 
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第五章 結論與建議 

 

本研究以 Story Wear 為個案，對永續時尚產業進行深入剖析，回應第一章所設定之

四項研究目的：（一）透過文獻回顧與專家訪談，分析永續時尚與循環經濟的全球發展趨

勢，說明綠色商機如何影響傳統時尚產業；（二）探討 Story Wear 品牌的營運邏輯與商業

模式，解析其社會價值導向之核心競爭優勢；（三）歸納其在創新創業過程中，於產品開

發、行銷策略與國際化實踐上的策略抉擇與挑戰因應；（四）透過其與社福組織的供應鏈

合作經驗，提出具在地韌性與全球視野的永續品牌經營模式，期能為後續實務推動與政策

發展提供具體參考依據。 

 

第一節  研究結論  

本研究以 Story Wear 為個案，透過文獻探討、質性訪談與商業模式分析，聚焦於永

續時尚產業中創新與創業策略的實務運作，回應第一章所設定之四項研究目的，具體研究

結論如下： 

一、永續時尚與循環經濟的全球發展趨勢： 

全球對氣候變遷與資源耗竭的關注，驅動時尚產業重新思考其生產與消費模式。永

續時尚已不再是小眾話題，而逐步邁向主流市場，循環經濟的概念（如回收再製、共享、

延長產品壽命）也廣泛被應用於時尚產業中。消費者價值觀的轉變、政策規範的推動，以

及科技創新的介入，共同促成時尚品牌轉型與綠色創業機會的擴展。 
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Story Wear 即是台灣率先實踐此理念的代表性品牌。創辦人陳冠百指出：「當初只是

希望做一個不要製造垃圾的品牌。」她認為現行產業系統無法支持「零廢棄」的理想，因

此選擇從頭打造一個全新邏輯的時尚品牌：「我們不能跟快時尚一樣用大量上新的方式

走，我們用布量來決定要生產什麼，而不是反過來」。 

營運長李宓怡則進一步說明品牌與傳統模式的不同，她強調品牌思考的是：「這塊布

要做什麼，它有什麼限制，它有什麼美，我們要怎麼把它的價值做出來。」這種以「材料

先行」為出發點的製程邏輯，與傳統服飾業先設計、後生產、再促銷的模式截然不同。 

這種趨勢也與國際市場逐漸收緊的環保法規呼應，如歐盟規定未來紡織產品需具備

可回收性、成分揭露與碳足跡計算能力。Story Wear 不僅在本地倡議，也積極參與國際行

動，包括參展倫敦時裝週，並獲得文化內容策進院投資支持，持續將台灣永續時尚推向全

球舞台。 

二、Story Wear 品牌的營運邏輯與商業模式： 

Story Wear 的品牌營運邏輯不僅以「零廢時尚」為核心理念，更透過創新的 B2B2C 

商業模式，將品牌價值串連至永續材料供應、社會合作生產與多元銷售通路之中。這是構

築一個「故事驅動、社會參與、消費共鳴」的產業鏈。 

價值主張與品牌定位：創辦人陳冠百清楚表達品牌願景：「這是一個『Upcycle』品

牌，用故事連結人與衣服，讓布料有第二次生命。」她強調：「這個品牌是很具備信仰價

值的，我們不只是在做衣服，是在改變人對衣服價值的看法。」營運長李宓怡也補充：

「我們不是用設計先決來思考，而是先看這塊布可以做什麼，重新賦予它價值。」她指

出，產品設計與定價不以市場競爭為導向，而是以理念落實與社會價值最大化為核心。 
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B2B2C 的商業模式與關鍵活動：Story Wear 採用 B2B2C 模式，透過與企業、社福

機構合作（B2B），結合品牌價值進行制服再製、公益禮贈品與形象合作案，同時推動至

消費者市場（C 端）建立品牌社群與實體百貨通路。例如與 IKEA、統一超商、Kiehl’s 

等合作案，不僅為品牌帶來收入，也深化其社會影響力。李宓怡指出：「B2B 比較能快速

產生現金流，也能用這些合作案養我們的『創新能量』。」她更提到：「我們接的是有價值

觀導向的企業合作，不是單純加工而已。」此外，品牌的 關鍵活動 涵蓋布料回收、手工

製程、跨界設計、品牌敘事與永續倡議。其中，品牌成立「永續時尚百貨」與「共創基

地」，作為消費、教育、展演與再設計的結合空間，實踐商業與文化的雙重任務。 

關鍵夥伴與生產鏈整合：在關鍵夥伴部分，Story Wear 建立了獨特的在地生產網

絡，與萱藝新知協會、中華腦麻協會等社福單位長期合作，實踐社會共融與勞動參與。陳

冠百提到：「我們的衣服很多是來自街角裁縫師或社區工坊，是大家一起做出來的。」供

應鏈非傳統工廠代工，而是建構一個分散式手工網絡，提升婦女與弱勢族群的工作參與與

尊嚴。「我們不是給她們臨時工，而是讓她們擁有穩定的合作關係與成就感，這是很核心

的理念。」。 

三、創新創業策略與挑戰： 

在創業歷程中，Story Wear 善用異業結盟與品牌聯名策略，擴大曝光與信任基礎，

並藉由名人二手衣改造創造產品差異化與價值感。同時，其運用 KOL 行銷與社群經營深

化消費者參與，並透過參與國際展會與永續論壇拓展國際市場。然而，品牌亦面臨如供應

鏈規模化困難、永續原料成本偏高、消費者教育門檻高等挑戰，需持續透過創新調整策略

以提升競爭力。 

「以終為始」的價值導向創業：品牌創立之初即設定明確的核心價值——打造「一

輩子不製造垃圾的品牌」，並以升級再造（upcycle）為技術路徑、以社會共創為執行策

略，跳脫傳統以利潤為主的創業思維。這類永續創業的策略核心，與 Schaltegger & 
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Wagner（2011）提出的「同時追求社會、環境與經濟價值」的定義相符。陳冠百表示：

「我沒有做任何市場調查，我就是覺得這件事應該被做。」這種「從資源出發」（means-

driven）而非「從目標推演」（goal-driven）的創業邏輯，體現了 Effectuation 理論的核心

——「用手上的資源創造未來」。 

建構非典型供應鏈與組織模式：在營運初期，Story Wear 即遭遇主流工廠不願接單

的困境，原因是「回收布料尺寸不一、不能標準化量產」，且「永續概念不好說服廠商」。

為此，她轉而尋求與社福組織合作，如萱藝新知協會、中華腦麻協會，創造一條以「在地

社區＋弱勢就業＋手工製作」為主體的生產鏈。李宓怡表示：「我們不是去找廠商，而是

自己建構一個合作網絡。包括培訓、溝通流程、品質把關，全部都要從零開始建立。」這

種多方協作的創業策略，呼應劉恒逸、黃啟瑞、林婷鈴、謝美珍（2019）所提「價值敘

事」、「多方合作」與「設計導向」為台灣永續創業的重要成功因素。 

四、永續品牌之經營經驗與策略意涵： 

永續品牌的成功不應僅止於產品層面，而應深度內化至企業營運與文化之中。吳世

家教授指出：「它應該內化到這一家公司這個組織裡面的日常營運……你只會說：我是一

個永續的公司，So what，很多人現在對這個是反感……它真的就是應該放在生活當中，

工作當中，你就是落實它。」此外，吳教授也強調企業落實永續應以務實作法取代過度行

銷，避免被貼上「greenwashing」標籤。他建議品牌須誠實溝通、言行合一、不斷教育市

場，並藉由「體驗式活動」強化消費者對永續價值的感知與行動誘因。在評估永續品牌的

市場潛力時，吳教授提醒應以「找到對永續支持的族群」為核心策略，而非盲目追求主流

化：「主流這件事情不應該是成為目的，目的應該是找到哪一群人……我提供他們滿足他

們的需求，那才是目的。」 

本研究具體總結如下： 
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一、材料先行、布量導向的產品開發邏輯 

Story Wear 顛覆傳統時尚產業「先設計再生產」模式，以回收布料出發進行創

作，實踐「一輩子不製造垃圾」的永續理念，展現材料導向的製程創新。 

二、建構以 B2B2C 為核心的商業模式 

整合企業合作（制服再製）、社福參與（共製工坊）、消費者參與（體驗共創），

形成品牌—社會—市場三位一體的價值鏈，並成功轉化為永續商業模式。 

三、非典型供應鏈設計提升社會共融 

品牌與社福機構合作建立在地製造網絡，將身心障礙者、二度就業婦女納入製

程核心，兼顧產品品質與社會影響力，展現共享價值（CSV）實踐。 

四、從信念出發的創業邏輯呼應 Effectuation 理論 

不以市場利潤為初始動機，而是以可行資源（布料、社群、故事）創造未來，

體現「以終為始」與「資源導向」的創業思維。 

五、深化體驗式活動以教育並轉化消費者行為 

透過共創工作坊、展覽、品牌故事設計等策略，引導理念認同轉化為實際購

買，回應永續消費者「態度—行為落差」問題。 

六、品牌營運內化永續文化，非僅止於行銷話術 

吳世家教授指出品牌須將永續融入組織日常與制度設計，才能避免被貼上

「greenwashing」標籤，並強化品牌誠信與長期競爭力。 

七、聚焦小眾族群需求，避免盲目追求主流化 

Story Wear 聚焦理念消費族群，將價值導向作為品牌策略核心，強調「找到適

合的受眾」，而非一味擴張市場規模，展現品牌精準定位的實踐力。 

綜上所述，永續品牌經營策略的關鍵不僅在於供應鏈設計與環保材料運用，更應將

永續精神貫穿於日常營運、內部制度與外部溝通策略，以建立真誠可信且具長期競爭力的

品牌形象。 
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第二節  研究建議  

本研究根據 Story Wear 個案之實證訪談與產業觀察，提出以下三方面建議，供政策單

位、產業界與學術界後續參考： 

一、對經營業者之建議 

（一）永續理念應落實於日常營運與內部文化：如吳世家教授所強調：「永續不是貼

標籤，而是融入生活與工作當中的實踐」。品牌經營者應從制度、流程、決策層面落實永

續精神，而非僅停留於形象包裝，避免流於「greenwashing」。 

（二）建構具社會價值的供應鏈合作模式：Story Wear 與萱藝新知協會等社福單位的

合作模式顯示，結合社會企業、非營利組織與在地勞動力可創造雙贏。建議永續品牌主動

尋找弱勢就業與地方資源，建立有意義的產業鏈。 

（三）從「材料出發」與「價值敘事」建立產品差異化：李宓怡營運長指出：「不是

先設計，而是這塊布能做什麼？」企業應探索材料的潛力與故事性，進而建立獨特產品邏

輯與品牌識別，並強化與消費者的情感連結。 

（四）導入 B2B2C 商業模式以擴大社會影響與經濟規模：結合企業合作案（B2B）

與一般消費市場（C 端），不僅可提高現金流與營收彈性，也能推動理念擴散與社會影響

力的擴張。。 

二、對時尚產業之建議 
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（一）建立多元永續創業支持機制：吳世家教授建議，主管機關與產業組織應強化對

小型永續品牌的制度性支持，包括材料研發、技術輔導、行銷資源整合，並促成社福、教

育與設計的跨域合作平台。 

（二）推動「永續教育＋體驗式行銷」並行：受限於「永續概念理解落差」與「價值

轉換門檻高」，時尚品牌應發展以互動、實作、共創為主的教育機制，例如回收改造體

驗、循環設計工作坊等，以提升消費者參與感與價值認同。 

（三）推動地方生產網絡與再製工藝升級：李秀惠女士指出：「我們透過合作婦女工

坊，讓她們有穩定收入與被看見的機會。」未來永續品牌發展應重視傳統技藝、社區生產

與非主流工藝的現代轉化，提升其在市場的文化價值。 

（四）鼓勵跨產業與跨國合作：Story Wear 與 IKEA、統一超商等跨業合作案例顯

示，異業結盟有助於創造話題與市場動能。建議政府與業界搭建平台，促進時尚、文化、

科技、觀光等產業間的整合資源與國際化發展。。 

三、對主管機關之建議 

根據本研究訪談發現，永續品牌在實踐過程中，普遍面臨制度資源不足、跨部門協作

困難、以及社會溝通落差等挑戰，顯示現行政策工具尚未全面支持永續創業的成長與發

展，需由主管機關進行更具整合性的支持設計。 

建構「永續創業」跨部門整合輔導平台：Story Wear 創辦人陳冠百指出，台灣目前對

永續品牌的輔導計畫仍分散於不同部會，缺乏整合。「有時候你去投經濟部的案子，他會

說你比較像文化；文化部的案子又會說你像經濟或社會企業。」她建議：「應該要有一個

整合式窗口，可以幫助我們這種跨界創業者去找到方向。」 
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永續補助應與社會影響力連結，而非以產量作為唯一標準：李宓怡營運長表示：「我

們做的是少量、高價值的商品，但評鑑單位都還是在問你『年產幾萬件？』這完全不是我

們的邏輯。」她呼籲：「未來政策補助應該看品牌的社會影響力與理念實踐，不是純粹數

量。」 

鼓勵社會企業與在地單位合作，建立永續就業生態系：李秀惠表示：「我們這些婦女

在家裡手工做，也能有收入、有成就感……可是外面的人不知道，我們不會報案子，政府

也沒有人來教。」她建議應提供「長期的培力計畫」與「協作媒合平台」，讓社福組織有

能力與企業進行專案合作與共創價值。 

政策應避免流於形式，並協助企業建立永續文化落實機制：吳世家教授指出：「永續

政策如果只是喊口號、拿認證、寫 ESG 報告，沒有落實到公司文化，那就會變成形

式。」他強調政府應該「輔導企業內部建立永續治理文 

四、對後續研究之建議 

（一）擴大個案範圍進行比較分析： 

本研究聚焦於單一品牌 Story Wear 的深入個案分析，未來研究可進一步延伸至其他

國內外永續時尚品牌，採取多重個案研究法進行橫向比較，探討不同品牌在創新策略、永

續實踐與市場回應上的差異。此舉將有助於建立永續品牌發展的類型學，並提供更多元且

具代表性的策略模型。 

（二）補強量化資料與消費者行為研究： 

本研究以質性訪談為主要研究方法，聚焦於品牌端觀點，未來可結合問卷調查、消

費者實驗或大數據分析等量化工具，深入探討消費者對永續產品的接受度、購買動機與實
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際行為落差。藉此可釐清理念認同與購買行為之間的斷裂點，提供行銷溝通與產品設計上

的改進依據。 

（三）探討政策制度與產業生態系建構： 

永續品牌的成長不僅仰賴企業本身，也深受政策環境與制度支持影響。建議後續研

究聚焦於公部門如何透過制度設計（如稅賦減免、綠色採購、ESG 評比等）形成友善生態

系，並分析政府、企業與非營利組織三方角色互動，建立促進永續產業發展的整合性策略

架構。 

 

第三節  研究限制  

本研究以質性研究為主，選擇 Story Wear 為單一深度個案進行分析，雖可深入描繪品

牌策略與永續實踐過程，但亦存在以下限制： 

(一)研究結果較難涵蓋整體產業趨勢，無法全面代表所有永續時尚品牌營運樣態。 

(二)訪談對象雖具代表性，惟樣本數量有限，可能仍有其他觀點未被納入。 

(三)研究觀察期間鎖定於 2019 至 2024 年間，未來面對 ESG 政策擴張與新興消費行

為之影響仍有待後續補充。 

(四)質性資料蒐集與分析易受研究者詮釋影響，儘管已透過交叉檢驗與成員檢核控制

偏誤，仍難完全排除主觀詮釋之可能性。 
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附錄 訪談逐字稿 

 

2025 年 03 月 11 日  Story Wear 創辦人陳冠百訪  

研究生 陳世挺 00:00:04 

創辦人你好，我們今天會針對這個綠色商機下時尚產業的創新創業策略進行一段訪談，那

這段訪談全程都會錄音，之後也會有逐字稿和訪談重點的整理，也會讓你確定就是都沒

有，這一段訪談只作為學術研究使用，那以下會有幾個問題，問題裡面你覺得問題不清楚

或者是不適合，就可以忽略跳過。 

研究生 陳世挺 00:00:42 

那首先我們要訪問的問題是關於品牌創立跟企業經營，那可以請你先聊一下就是

StoryWear 創立的核心理念是什麼？當初創業的時候有面臨哪些挑戰? 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:01:05 

StoryWear 當初創立的核心理念就是單純要宣導永續時尚的教育，那因為我本身是服飾背

景出身，所以認為這個做服飾品牌其實他可以利用品牌本身的標竿，來很好的去傳遞關於

永續時尚的概念，那甚至提供它的解方。 

研究生 陳世挺 00:01:26 

那當時創業的時候是什麼樣子的契機？大概是哪一年？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:01:30 

我大概是 2018 年的 11 月創立品牌，然後真正開始銷售已經是 2019 年的年底。然後就遇

到 COVID-19。 

研究生 陳世挺 00:01:45 

除了大環境，像是遇到疫情，當時在創業的時候有遇到什麼困難嗎？ 
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Story Wear 創辦人 陳冠百 00:01:56 

其實做社會企業或永續品牌。最大的困難就是它的商品的原料，最大的困難是它的成本，

成本是一個最大的負擔，因為它不能犧牲環境的成本跟人工的成本，所以它就會需要在這

方面成本比較高，那售價就比較高，市場是不是可以接受？然後再來就是我們是做零廢

棄，所以我們在做整個製程的時候就遇到很大的困難是說，沒有傳統的代工廠願意幫我們

來製作，還好就是我們就一步步去找婦女協會跟勞動部合作，那勞動部旗下其實孵育很多

婦女協會，那他們本身也都是很厲害的裁縫師。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:03:02 

再來又跟腦麻協會合作，就這樣一步一步就跟協會結合起來，它會變成製作單位，但是整

個過程就耗費了一年半的時間。 

研究生 陳世挺 00:03:15 

你說從 2018 年創業還是再往前推？喔是 2017 年就開始尋找這些你說的這些供應鏈單位。

那你為什麼會選擇零廢棄時尚作為你的品牌主軸？因為你剛才提到說你是做服裝背景的，

那其實服裝設計師可能有很多不同的風格的想法。為什麼你會最後選擇零廢棄時尚？那跟

傳統的時尚品牌有什麼樣的差別？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:03:48 

其實那個，我們在，就當初創業在發想要做永續這個事情。其實永續是什麼？永續有很多

面向，所以比如說高訂，訂製服也算永續，因為它是頂級客訂，然後你不會輕易的丟掉。

那有機棉也算，然後很天然的這種染劑也算。那很保護勞工權益的品牌也是。那當初會選

擇零廢棄是因為，我們看到說現在的狀況是廢棄丟棄太多。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:04:25 

那丟棄太多廢棄，但是它完全沒有被回收。只有百分之十的這個丟棄的紡織物被回收。那

就有點像現在的食物的問題，剩食的問題。我們現在就是只要蘋果長得太醜，你就把它丟

掉。但你種了這麼多的蘋果，然後你丟掉那麼多的蘋果，衣服也是這樣。就你做了那麼多
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衣服，結果太劣質，你把它丟掉。所以導致於後面，垃圾太多的問題。那零廢的概念就是

這樣。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:04:57 

我們希望是，因為我覺得，這個世界上不會再缺另外一個時裝品牌，不管是牛仔，或是男

裝，或是女裝，所以當初只是希望做一個不要製造垃圾的品牌，所以才會去找到了現在這

個領域。 

研究生 陳世挺 00:05:18 

等於你還是喜歡做服裝設計，可是服裝一被設計生產出來，他這一生註定最後也會成為一

件被廢棄，所以你就倒過來想，不如你去做一個你愛做的事情，可以繼續做設計，但是同

時幫忙減少這個布料的浪費。那因為現在是 2025 年的 3 月了，我們可以聊一下品牌在到

目前為止，或者是我們單純就看 2024 年品牌的營收來源，大概可以分成哪一些。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:06:00 

品牌的營收主要分成兩大部分，一半的來源是來自 B2C，就是零售，包含網路、批發和自

營的銷售，B2B 是另外一半的營收，那這個是我們從創業以來到現在比較固定的收入。所

以像幫企業做禮贈品，所謂的禮贈品就是他們會號召員工捐牛仔褲，做成員工可以用的托

特包、電腦包。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:06:38 

或是說我們可以幫企業解決他們廢料的問題。所以像是 IKEA 他們的制服要丟掉，我們就

會幫他想怎麼回收再製，變成他可以再賣的東西。只要是跟布料相關的廢料，我們都可以

做，那甚至回收寶特瓶也可以變成布料。所以這個我們都可以去執行，這反而是比較穩定

的收入來源。 

研究生 陳世挺 00:07:05 

那當時在創業的時候有想到有規劃 B2B 這一塊嗎？還是創業之後它突然順應著時代突然

發生的。 
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Story Wear 創辦人 陳冠百 00:07:16 

對，其實是創業之後就是順應。因為我們當初創業其實不知道會不會成功，所以我們就直

接想說放手一搏，開了一個快閃店在華山。那個時候這個概念很新，所以六年前的時候這

個概念很新，那就很多的媒體來報導。那報導之後企業就來找我們，說它可以捐牛仔褲，

可是你可不可以幫我們做成什麼東西。所以就這樣，我們就從第一年就開始接企業單到現

在。 

研究生 陳世挺 00:07:49 

瞭解，那問卷的後面我們會特別聊 B2B 這一塊。其實這一份問卷也是當時跟我的指導教

授有討論過。所以我們覺得 StoryWear 很特別，所以問卷會拆成兩個重點來訪問你，那第

一塊就是零售你剛剛提到的，那我把它定義為 B2C 的銷售，那第二塊就是 B2B 的多角化

經營，那在 B2C 這一塊，我想要跟你聊一聊就是品牌的行銷策略，因為之後我會再做一

些學術文獻的爬梳跟探討，來思考一下 StoryWear 怎樣把這個品牌主流化，那在這之前我

們會先聊一聊目前 StoryWear 是透過哪些方式來提升品牌知名度。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:08:47 

因為新創品牌，我們預算真的不多，所以行銷預算有限的狀況下，只能借力使力，所以我

們一開始創業初期都是自己寫新聞稿，然後自己培養媒體關係，然後再來就是跟比較正向

的這些藝人名人洽談合作，然後再來就是跟不同的單位異業結合，所以像台北時裝周、或

是市政府一些社會企業的活動，這些我都在創業的時候很踴躍地去參加。那參加後它曝光

率就會高，業務來源就會穩定增加。那現在收入比較穩定之後，就可以更多不同的投資，

但預算還是有限的狀況下，我們還是得跟不同的媒介合作，那過往這樣看起來其實最有效

益的其實就是跟彼此信念很合的這些藝人跟 KOL 合作，他們因為喜歡你的品牌，在賣這

個商品或展示商品的時候，其實它可以帶來的效益就會比較高，但其實它的成本是比較低

的。 

研究生 陳世挺 00:10:13 

那我簡單 recap 一下就是，你的提升品牌知名度的做法：從初期發新聞稿，到現在也是必
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須要一直發新聞稿、然後還有經營自己的自媒體、Social Media、包含臉書、IG、官網這

些，然後另外就是去做一些異業合作，像臺北時裝周、臺北市政府；跟一些藝人名人做合

作。那跟藝名人做合作，是你目前覺得比較有明顯成長，比較有效益的做法，那這個部分

可以分享一下嗎？跟哪些藝人讓你很有明顯的感受到就是對品牌形象或者是直接帶來銷售

的業績呢？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:11:11 

比如說我們初期跟 TOMO 合作的時候，然後加上他走秀，因為他本身是同志男神，所以

因為他我覺得我們陸續的開始吸引到同志圈市場，一個帶一個之後就發覺，那同志圈本身

其實都很有錢，然後對收入品質很講究，那收入又好，所以因為這樣子反而就讓我們的銷

售目標市場明確，那因為時尚圈我們配合的很多造型師也都是同志群的朋友，那反而也讓

我們發覺說其實喜歡 story wear 的人，他不是真的對於環境保護等等是多麼在意，就當然

他也是在意，只是他反而比較喜歡這個品牌是很正向，同時它也很時尚，就是它是一個時

尚品牌，他買的是這個時尚品牌，所以跟這些 KOL 合作，反而可以讓我們的 TA 越來越

精準，那針對對的 TA 我們再去下廣告，其實它的營收就會越來越好。然後再來就是跟藝

術家聯名的這種專案，其實也會比較有實質的帶業績的效果，像是跟藝術家姚瑞中老師，

他的那一檔活動做下來，除了他自己賣畫，我們自己也賣，所以一次做起來大概也是五、

六十萬個業績，所以這樣子的互相提成，然後在他們自己的這個 TA 的圈子可以 reach 到

他們。 

研究生 陳世挺 00:13:27 

那過去還有哪一些就是讓你印象深刻的一些行銷活動，或者說行銷策略，譬如說名人二手

衣有嗎？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:13:41 

沒有。沒有募集過名人二手衣。 

但跟齊柏林基金會的合作也是蠻成功的。 
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研究生 陳世挺 00:13:44 

那一檔我也是印象深刻的。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:13:46 

因為大家可能當時已經有點忘記齊柏林導演，但是剛好我們就又把它帶起來，喚起大家關

注導演當時在做的事情。然後因為這樣子我們的品牌的高度，至少在這個環境保護的這個

圈子裡頭，因為齊柏林導演他代表著高度比我們高的，所以他幫我們把品牌的形象也拉抬

上去，那反而就吸引到一群是很在乎，不只在乎環境，但他很愛臺灣的一群人。那個帶來

的整個印象，甚至主要是對企業來講的印象就很好，因為畢竟我們接了很多企業案，所以

很多企業案主看到有這樣子的合作，他們就覺得那你這個品牌是更靠近、更可信的。 

研究生 陳世挺 00:14:46 

會更有想法去怎麼樣跟 StoryWear 這個品牌做合作。因為我看到那一檔活動，比較特別的

是它是基金會，不太像一般的合作，是比如說企業提供原物料或企業提供資金的這樣子的

合作，它很多是你從齊柏林導演過往的作品去找設計靈感，然後是雙方一起去宣傳一個愛

護這個家園的一個理念。所以我覺得那個好像也是給 2B 的企業一些靈感，還可以更多元

的跟 StoryWear 合作，不是只有侷限某一兩種合作方式。那還有其它讓你印象深刻的案例

嗎？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:15:37 

其他就比較小，像姚瑞中跟齊柏林是我覺得比較成功的合作案例。 

研究生 陳世挺 00:15:46 

那今年或未來有哪些會讓你很期待的要進行的行銷計畫？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:15:57 

我們現在還在想（笑）但是今年，的確啦，就是我們每年，希望至少真的要有像姚瑞中或

齊柏林這樣的合作計畫，那很重要的，今年一定要做有國際高度的聯名專案，這是一個。

然後其實我們也有在思考要跟蔣勳老師合作，但是蔣勳老師很難談，我們還在想辦法怎麼

樣可以聯繫到他。 
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研究生 陳世挺 00:16:31 

瞭解，很希望他有機會可以看到這篇學術研究。（笑） 

研究生 陳世挺 00:16:38 

再來是，不可諱言的，在現在臺灣的社會裡面，甚至在全球很多的國家，永續時尚被視為

是一個比較小眾的市場，你們有想過要如何突破這個困境來吸引更廣泛的消費者？  

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:17:00 

嗯，的確，就是。所以對我們來講，外銷市場很重要。因為現在世界是平的嘛，那我們可

以很容易看到很多國外的 YouTuber，然後被他們吸引，甚至直接跨海，網購、團購、國

際海運這種的。所以我們很容易就買到國外的東西，但其實外國人也可以很容易來買到我

們的東西。所以我們希望是把自己的高度變成一個國際品牌，那也讓臺灣人很驕傲的是

說，原來臺灣有這麼一個正向的品牌，有國際高度。那我們自己會，本國人就會開始越來

越對它有期待，就像臺灣當初有 HTC 一樣。所以 StoryWear 很想要變成像那樣子的一個

國民品牌的這種高度。但是它是一個國際型的品牌，那麼也讓國際性的人看到，透過品牌

能看到台灣這個地方，這個就是最終品牌要做的事情。 

研究生 陳世挺 00:18:05 

關於國際市場，我想先區分成兩個問題來問你，一個是你接下來在國際市場的佈局的策

略，譬如說國際市場這麼大，那你有考慮先前往哪幾個國家的市場，第二個問題是萬一國

際市場的反應超乎你預期的好，那你打算怎麼去控制這個生產銷售。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:18:34 

的確，最近那個 LVMH，它有收購了一家日本品牌叫 Kapital，然後它跟 StoryWare 的模

式幾乎一模一樣，可是它的東西不用很貴，全部都是用碎布一個一個拼起來，然後手工縫

製，那它有三個自己的工廠。在日本，全部都是日本手工製作的。那我們就很努力去研究

他這個 case，那會發覺 LVMH 他會收購他是因為他有這個工匠的技術。所以我們的確，

現在一直以來我們都在培養不同的協會，就是希望更多協會來做商品，就是這樣。因為我

們的確要準備好說，我今天要能夠量產這個事情。但量產他不是說一個月生產幾千件，他
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就是真的是手工製作這樣子幾百件或幾十件。那未來也希望是說，就是我們有幾個募資的

方向，一個是百貨這邊希望未來要走募資，再來就是生產單位，我們現在本來從去年就一

直在找，希望一起蓋一個這個類似觀光工廠的概念。你看 Chanel 自己有自己的高訂工

坊，那為什麼臺灣人現在我們在做裁縫，好像就淪為女工的那種印象，所以我們希望把這

個裁縫的技術提升，它要有自己的高度，有了高度它在製作上面出來，它就不會被貶低為

工人，把它從工人提升到工匠、工藝師。所以這個也是要佈局準備的事情。 

研究生 陳世挺 00:20:37 

那你會想要先優先去哪些市場試水？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:20:42 

我們現在這樣子幾個歐洲市場看下來，會覺得英國還是比較熟悉，所以會以英國為主，但

是在英國只是為了要進到北歐的市場。那日本跟美國是我們因為還沒有去過，所以就希望

看看這兩個市場是否可能？因為聽說紐約是很喜歡這樣的一個概念。 

研究生 陳世挺 00:21:20 

其實我覺得紐約跟東京都在時裝產業，或者是他們對於 Fashion Week 的經營也是蠻有一

段時間的。所以你有考慮去這些國際時裝週去參展去參與活動走秀嗎？（冠百點頭表示：

想），所以這可能是未來的策略工具？但是不同的國家會有不同的永續的法規，這個部分

你有一些心得或研究嗎？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:21:53 

這個我們比較不擔心的是，因為現在這個，尤其是歐盟市場它的法規就越來越嚴厲。所以

像我們這樣子的回收再製的商品，對我們來講反而是好的，就是我們比較好進入到這個市

場，我們甚至可以幫助他們在地品牌，解決他們的問題，所以這又回到 B2B 的這個議

題。 

研究生 陳世挺 00:22:19 

那目前在你要前進去這些國家試水溫的時候，你有遇到哪些挑戰嗎？譬如說資金啊、供應

鏈啊、品牌定位啊？等等這些。 
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Story Wear 創辦人 陳冠百 00:22:36 

因為其實如果要進到歐洲市場，就講，英國已經算小市場了，那如果你想要進到美國的

話，那就更辛苦。所以像英國、法國、美國是最主要的時裝周的戰場。那這個我都想要去

嘗試。可是當我們去參加，不管是像 pitti uomo 的這些展會的時候，我們就會發覺，你就

是在跟世界競爭。那你要怎麼說服他們說：我在做的事情是很誠實的在做這個事情。因為

市面上有太多人在漂綠，所以他們不管是記者或是採購，他們都會想說你一個不知名的品

牌又是華人的面孔，他搞不好認為你是大陸來的，那你的東西，你說你有在幫助婦女，那

你是真的有？還是假的？那這個就是我們現在遇到最大的問題，因為記者，國外的記者，

不會因為你說什麼他就信什麼，他一定要有證據。你就是有證據告訴他，你做的這些事情

是真的。但我的證據又都是中文，要怎麼說服他呢？ 

這也是為什麼我們希望跟國際 KOL 合作，當這種比較有公信的人物出來講，就會比較有

說服力。 

研究生 陳世挺 00:24:04 

那有考慮過，譬如說你已經去幾個國家，不管是像 pitti uomo，或是去某些市場做展示

會，你可以先收集一些當地民眾或是記者可能遇到的問題，然後回來跟你的行銷團隊研

究，就是各式各樣問題的預先排演的懶人包，然後是英文的，那以後再面對，因為這些問

題感覺你的下一步海外佈局，不管去哪，都還是會遇得到。 

那有一些懶人包，譬如說最基本的就是你合作的單位，到底是不是真的有幫助弱勢團體，

這個可能是不是可以先準備，讓這些團體出去證明。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:25:00 

但我們還需要跟一些國際組織合作，因為我們講的這個協會，它也是覺得說你是什麼協

會，所以變得是我們自己要主動出擊，去變成聯合國成員的推廣小組之類，就要有一個國

際認證，或是我是 B 型企業也好，但 B 型企業又有點氾濫，所以就需要這些外國人知道

的一些認識的組織，然後我們還可以來證明這個事情。那所以像比如說，如果我們在新聞

稿被發表在國際中文版的時尚媒體或這個國外版的 vogue，那我就可以拿到現場給他看。 
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研究生 陳世挺 00:25:55 

這個部分呢，我針對這個研究題目還會去訪問一些專家學者，然後看看他們目前有提供什

麼樣子的解方或者是資源。那也趁這個機會回應一下你剛剛說的那個國外媒體，或者是國

際上有被認證的這些單位。其實以前 Gucci 有一個這樣子的單位，它專門要做，這個項目

叫做 Changemaker，然後是 Gucci 內部成立一個永續部門。然後這個永續部門會去全球搜

尋 local 在地有沒有真的在做社會企業的人。然後一旦認證了之後，他們會直接用集團

的，用開雲集團的力量，然後去，譬如說 Gucci 有幫助過印度的婦女，還有一個專門製作

紗麗的一個計畫。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:27:06 

其實 Cartier、Chanel 也有。 

研究生 陳世挺 00:27:14 

所以應該是市場上還有這樣子，就已經有大的集團在做這些事情，所以也許可能可以成為

Storyware 的未來規劃的方向。那未來五年之內，你覺得 Storyware 的發展目標是什麼？最

重要的發展策略是什麼？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:27:42 

未來五年內其實是蠻關鍵的，過不了這五年，這個品牌可能就收起來了。因為我們有接受

國發基金的投資，在五年計劃中，我們有規劃要進到外銷市場，至少 3~4 個外銷市場，並

且在外銷市場開立旗艦店，所以不只台灣會有旗艦店，國際上也會有旗艦店。那做這些事

情，最終就是要讓全世界看見台灣在永續上面的努力，然後帶著台灣的永續品牌到世界各

地，所以這是我們希望可以做到的事情。 

就是國際化、走出台灣、可以更主流化。然後不是只有 StoryWear 這個品牌，是帶著台灣

所有的永續品牌一起打國際團體戰。 

研究生 陳世挺 00:29:05 

好，以上都是我們針對於零售，就是 B2C 這部分的訪談，接下來還有大概７、８個問題
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是針對於 B2B 的多角化經營策略，那我們來聊一下 Storyware 的多角化策略是什麼？有哪

些企業客戶？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:29:51 

我們現在有分不同的組成，有一個就是基本，就是最基本，就是我幫你做企業禮贈品，利

用回收牛仔布做成企業禮贈品。有另外一個另外一個就是再更深度一點，就是用企業本身

的廢料，那我們去研究它的廢料，幫他設計成他可以賣的商品，或是可以用的東西，比如

說我們在跟眠豆腐的合作，眠豆腐有很多下腳料的枕心、海綿，然後海綿有三層，所以我

們就要去研究這個海綿拆掉之後到底可以做成什麼？然後讓它可以再賣，那從研究到設計

到銷售，那銷售呢，我們也會幫它進一步計畫，例如結合我們的時裝秀，還有這個比較正

向的這個宣傳力，那可不可以一起來做一些深度的東西。所以這個就是比較偏 total plan

的這種 B2B 的企劃這樣子，那再來還有一種就是單純的做教育訓練，所以有這種志工服

務，教你怎麼拆褲子啊，然後做手作課，然後講課，那現在有了永續百貨，我們就會帶它

去走大稻埕，去講什麼叫做過去永續，現在永續，台灣文化等等。 

研究生 陳世挺 00:31:01 

那這三個部分我們可不可以簡單的舉一些例子，譬如說單純的回收牛仔衣物，然後你幫他

做成改造後的產品，這個舉一些例子，然後我們 Total Plan 的這一塊也舉一兩個例子，然

後跟做企業教育訓練的這一種。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:31:25 

所以像做企業禮贈品，譬如說像是台積電，台積電它就是號召了新竹廠的全部員工一起來

捐牛仔褲，那捐的牛仔褲我們就跟他說請他拿去心路基金會，給心路基金會的那個洗衣中

心洗好之後再回捐給我們。回捐給我們之後我們再把它做成托特包，那他就可以當作他今

年的這個 CSR，還有這個 ESG 要做的這個跟員工推廣的這個宣傳，所以它等於是在洗衣

服的時候就在幫助整個永續行動。 

IKEA 也是，IKEA 它等於是用員工要丟掉的制服，然後重新洗了，洗了之後拆解變成它

店裡面的寵物玩偶的衣服。那因為它全臺灣賣最好的就是它的玩偶，就是鯊鯊跟它的狗
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狗，所以我們第一年做了鯊鯊，然後全臺灣，然後第二年又做了鯊鯊加狗狗加大象，然後

也全部賣完，所以這個就變成是一個循環的一個經濟模式。 

然後像遠傳也是，所以遠傳它其實有很多門市的布條，就我們現在看它跟全家合作或每一

季都會推出 iPhone 或是 Samsung 等等的布條要宣傳，所以我們就幫他回收回來，做成他

的購物袋，加價購購物袋，還有企業禮贈品，走秀的商品等等。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:33:23 

然後 Total Plan 的話就是，像是 Levis，其實我們只要看到百貨公司裡面所有的衣服品牌，

絕對會有很多庫存賣不掉。那大品牌的過季庫存絕對不能流到市場上去賤價銷售，那他也

不能燒掉。（可以燒，只是說他必須不要被發現在燒。哈哈哈哈。） 

所以 Levis 就是連續兩年，就是捐他全新賣不掉的牛仔褲，或是版型有問題的商品，我們

就把它變成的我們走秀商品，然後同時也用這些褲子做成了他的包包小物，他可以放到店

裡做成滿額禮，送給 VIP。 

所以那個時候就是我們從研究他的褲子，到做形象圖拍攝，到做成商品，做成時裝秀的系

列走秀商品，甚至到後面有新聞稿宣傳，當然還有很多藝人穿、置入宣傳，甚至到後面因

為他褲子很多，所以那一個系列的衣服就真的很齊全，而且我會是一致性的商品，因為他

一次給我同樣的一款褲子 2 百多件，不會像現在每一款衣服都有點不一樣，而我們也真的

把他的庫存牛仔褲都消化掉了。 

研究生 陳世挺 00:35:20 

最近的 Kiehl's 算是 Total Plan，還是單純的教育訓練？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:35:25 

Kiehl's 就比較特別，算是一半一半，因為我們的確有在跟他談年底，他是不是會有興趣變

成時裝秀的一部分。那他就比較有趣的是，他是用他們自己的回收化妝品，然後我們交給

了一個工廠，他是弱勢在清洗瓶子。清洗好的瓶子，把它壓碎之後做成布料，然後這些布

料我們就請腦麻協會，讓他們做成小小的串珠，變成手機吊飾。 



 
88 

但是同時我們又聯名做了一個東西，就是把骷髏頭先生的醫師袍拆解，再結合 StoryWear

的回收丹寧設計，那這個醫師袍對外就會是 Kiehl's 跟 StoryWear 的聯名醫師袍。 

研究生 陳世挺 00:36:22 

所以你的多角化經營其實中間還會再有很多的變形，只是說大致而言可能有三個區塊：有

禮贈品，有 Total Plan，有教育訓練或講座，但中間可能又會穿插聯名，或是企業看到有

更多合作形式的可能。像是我知道渣打有贊助你的 Fashion Show。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:36:53 

對，那個又是另外一個形式：冠名贊助。那個就有點像我變成渣打的公關公司的概念，我

幫他辦了一場 Fashion Show。 

研究生 陳世挺 00:37:08 

但是這個對他來講是可以，譬如說有幫助他做 CSR 的形象或 ESG 的策略嗎。 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:37:17 

其實所有的企業真的，也的確，我覺得一定要幫企業賺錢沒有賺到錢，也要幫他做到最大

的曝光，那渣打或是任何的銀行、車商，他要他的客戶很滿意、認同他很良善跟時尚，時

尚就是永遠不會錯的，那渣打會跟我們合作這個時裝秀就是這樣。因為渣打有分兩種客

戶，一種是年紀比較大的非常的奢華這種，那他們每一年就有一個 Gala，這個 Gala 就會

請張清芳來演出，然後去很貴的地方吃飯。但他們還是有一群年輕客戶，不是很喜歡這種

傳統的方式，他們想要是 Party 或很時尚很年輕，所以渣打才會選擇跟我們合作，因為現

在的年輕人普遍比較在乎永續的問題，所以渣打才會認為跟我們合作，可以做時尚的走

秀，然後又可以結合多元共融，做出來的商品又全部都是零廢，所以對他來講，他可以服

務到他的 VIP 客戶，同時又把他的正面形象加持起來。 

研究生 陳世挺 00:38:43 

所以我們回到剛剛有聊到，其實你在創業的時候，一開始並沒有規畫 B2B 這一塊，那反

而是可能在華山做的快閃店，或者你陸陸續續有一些媒體曝光。所以這些企業看到原來你
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是這部分的一個專家，或是看到你有這個能力，所以才來跟你合作的，那想要問你的是，

那你覺得 B2B 在這幾年對 StoryWear 來講，B2B 的業務量是穩定的嗎？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:39:19 

我們其實蠻穩定的，每年都蠻穩定的，但是坦白講因為他利潤不高，就是禮贈品利潤本來

就跟我賣衣服比的話，差非常的多。所以我們一直希望把自己的那個聲量，或是說品牌價

值，讓他再提升。就是我們希望未來是多一點像渣打或 Kiehl's 這種案例。就是，我們是

一起聯名來做什麼事情。 

不是說我只是一個代工廠，然後幫你做小包包、小配件什麼的，然後一件商品只賺 10 元

50 元，那我就不配作為一個時尚品牌。 

研究生 陳世挺 00:40:11 

在你的公司的架構、人事結構裡面，你有一個專職的人或你有一個部門專門去服務 B2B

的企業嗎？（冠百回答：有，有一個專職的人）所以如果有相關的企業要找你合作就會都

先透過這個人？那 B2B 的業務開發也會由這個人進行？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:40:41 

也不是。現在企業來找我們合作，通常 B2B 會由我先跟客戶對接，確定合作後，再交給

專職同事當溝通窗口。 

研究生 陳世挺 00:40:50 

那你覺得 StoryWear 在 B2B 的商業模式中，價值主張是什麼？有什麼核心競爭力？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:41:03 

其實我們在做 B2B，跟外面市場比起來，我們價格絕對是比較高。那我們一直給客人的一

個概念是說，你跟我合作，一個是你幫助了在地就業，然後你又解決了環境垃圾問題。再

來我會給你影響力報告，就是我會給你說這次幫你製作的人是多少人，你幫了多少人，你

解決多少垃圾，都是具體數字。再來我甚至會提供照片給你，就是很公開透明的告訴你，

就是這些人，他的工作包含工資工作時長。那等於就是，他本來，因為所有企業每年都要
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花預算在買禮物，那他等於多了一點點的費用，但他就可以把行銷費用抓進來。因為他就

是又有行銷曝光，同時又有本來這個要購買禮物的預算。 

研究生 陳世挺 00:42:00 

B2B 的這些企業客戶裡面會重複回來找 storyware 的比例大概有多少？比如說他們可能每

一季或者是隔幾年就回來再找 storyware？然後他們的需求都是一樣的嗎？還是有改變？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:42:26 

其實通常客戶都沒有什麼想法。所以像很多客戶都是合作大概至少兩年。通常不會合作的

就是因為他們公司政策改了，他需要有個新的話題，所以他要離開。那基本上有跟我們合

作至少都會合作兩年到三年。所以像遠傳、渣打這些都是。那 Levi's 也是合作兩年。那後

來不合作就是可能公司政策改了，例如本來政策是要多元、女性，但後來改成關懷小農，

所以他們就要去找小農合作。所以看下來 B2B 的收入反而是蠻穩定的。 

研究生 陳世挺 00:43:13 

那譬如說這種跟著你一起走兩年三年的客戶，他們每一年的 project 都長一樣嗎？還是會

不一樣？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:43:24 

每年有一些大同小異，但是你還是要幫他想一些新的想法，不然他會覺得那很 Boring。 

研究生 陳世挺 00:43:35 

那這些客戶你都是怎麼開發出來的？還是像剛剛說的，你是被動，是他們主動來找你？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:43:44 

普遍都是因為看新聞報導來的，一個接著一個。 

研究生 陳世挺 00:43:51 

那你覺得在 B2B 的商業模式中，你有看到 StoryWear 有哪些競爭者嗎？或者是有哪些替代

型的服務？ 
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Story Wear 創辦人 陳冠百 00:44:00 

其實真的是蠻少的，但是現在的確開始很多紡織廠自己在做，因為紡織廠做會便宜很多，

像是回收寶特瓶，現在很流行用回收寶特瓶做成布料再做成衣服，所以這個是的確有，因

為如果品牌直接跟紡織廠合作，像是制服好了，找我們就會比較不划算，因為我們要拆解

回收布或零碼布，那這些紡織廠可以做到就是用回收寶特瓶做成布料，比如說新光三越要

做制服，找這個紡織廠用回收寶特瓶做成制服，那之後制服要丟掉，還可以回捐給紡織

廠，重新再做成新的布料，那這個也是一種循環、零廢的概念。 

只是說因為他們沒辦法少量接單，每一次都必須大量生產。 

研究生 陳世挺 00:45:06 

那我可以說你的 B2B 核心競爭力還包括了 StoryWear 的品牌價值嗎？譬如說這些企業來跟

你合作一個永續的案子，在對外宣傳它是有加成效益的，這也是你的核心競爭力之一。

（冠百點頭表示同意） 

研究生 陳世挺 00:45:37 

再來是想要請教你，你覺得 B2B 的商業模式之中，有沒有什麼未來的潛在競爭者？譬如

說：商業顧問公司？公關公司？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:46:02 

的確是有，像是永續顧問公司。像現在永續證照有很多人去考，他未來可能是被認證過的

什麼永續師，但其實這種我們又比較像是合作關係，因為通常這種顧問工作，他是沒有能

力生產商品，所以他接到案子，也是要跟我們合作。 

只是深度的永續聯名合作，目前我們是比較看不到競爭者。 

研究生 陳世挺 00:46:40 

好，你覺得臺灣的企業需要有永續相關的 B2B 顧問類型的服務，在市場的規模大概有多

大？那用五年，未來五年這塊市場正在成長？還是縮小？ 
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Story Wear 創辦人 陳冠百 00:47:00 

絕對是在成長，就是它絕對是一個未來需要的一個產業，就像，即使我們也需要，像我們

一直從創業到現在，就一直希望能夠找到做永續市場、永續時尚的公關公司，那為什麼找

不到？就是因為大家沒有這樣的概念，大家也不知道要將這樣的概念傳遞給誰？那些媒體

記者需要？是到這幾年才有特定的記者報導永續議題，但還沒有一個公關公司有這樣的市

場策略。例如：假設我今天想要去跟 Lexus 談官方贊助，我還是得自己去談那個 Total 

Plan。因為公關公司很多細節不清楚。 

研究生 陳世挺 00:48:19 

好，最後一題。在你過往 B2B 的這個服務當中，你覺得最成功的案例是哪一個？然後最

早的合作是做什麼？到後來又變成做什麼？ 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:48:41 

渣打吧！對啦，渣打其實一開始很保守。我們就合作的第一年就只有做什麼杯墊啦、托特

包啦。 

研究生 陳世挺 00:48:50 

就是禮贈品？（冠百回答：對，禮贈品。） 

Story Wear 創辦人 陳冠百 00:48:52 

然後再來第二年就開始進入到公司裡面去做這個，跟全部員工開始演講、教育訓練，然後

教他們怎麼裁縫、怎麼拆褲子。我們甚至把腦麻協會的小朋友搬到他們公司，讓你實質看

到，原來這些衣服真的就是這樣做出來的。那也因為這整個過程，這樣子過兩年之後，他

們覺得我們是可值得信任、培養的團隊。然後他們就跟我們合作時裝秀。甚至後面很多東

西，像員工的 T 恤、帽子，他也會委託我們製作。 

研究生 陳世挺 00:49:46 

好的，謝謝您接受訪談，謝謝您的寶貴的時間。 
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2025 年 04 月 09 日  Story Wear 營運長  李宓怡訪談  

研究生 陳世挺 00:00:01 

營運長您好，我是臺師大的研究生 Alex，非常感謝您願意撥出寶貴的時間來接受訪談。

這份訪談會整理成逐字稿以及重點摘要，尤其是重點摘要，因為它會引用到我的論文裡

面，那會再讓你看過，確定我沒有誤會你的意思，如果你有什麼意見我們都可以修改。那

關於這一份訪談的問卷呢，如果有一些題目你覺得問得不是很明確，或者是你有什麼任何

疑慮，你可以選擇不回答或跳過都可以的。 

那這次的訪談主要要針對這個 Story Wear 這個品牌，來做一些關於永續經營的一些個案的

研討。那我有設計了一些問卷的題目，我們可以比較輕鬆自在的聊，那有時候跳著題目聊

也都沒有關係。那一開始想要問你，有關 Story Wear 創立的核心理念，你覺得是什麼？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:01:03 

好，我們創辦人就會把一個蠻關鍵的一個 slogan，常常是在各類訪談的過程當中告訴媒體

或者是我們的消費者，就是 storywear 是一個一輩子不製造垃圾的服裝品牌，那這個核心

理念是當時創辦人在英國念時尚管理的時候，那個時候剛開始是永續時尚圈吹起動保議

題。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:01:37 

就整個永續時尚的起初是動保議題，是所有的皮草啊，開始有一些動保團體在時裝秀場門

口潑血；後來因應這樣子從動保議題開始延伸，開始從環境的議題甚至是到一些壓榨勞工

的問題，有一些勞工在衣服的衣標、洗標上面留下 HELP ME 這樣子的警示語，因為是大

量生產的過程，所以在品管過程也完全沒有被抽到那件衣服，就這樣讓消費者買到一件洗

標上寫的 HELP ME 這樣子的，才讓整個勞工在成衣產業的困境被爆發出來。那後來因應

這個整個趨勢就開始了一股倡議：就是時尚可不可以有不同的樣貌，那冠百在念書的時

候，就剛好在這個潮流趨勢崛起的第一波。 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:02:40 

那這個核心對她來說非常顛覆，是因為她同時又是成衣廠的二代，所以這個 Mindset 是他

們過去從來沒有的，所以這也可能會稍微回應到第二個問題，就是在過去傳統產業上面是

比較線性的經濟，原料生產，原料設計，製作生產，然後丟棄，就是線性的，那最大的差

異就是永續時尚是循環的，他希望所有的衣服，不管是他還在庫存階段，還是他已經被穿

著使用，消費者使用過後，都不要直接的成為廢棄物，那在整個時裝產業的價值鏈上，從

原料的篩選，設計的理念，然後再加上發工，代工的製作，到販售，到售後服務，這是時

尚產業的價值鏈，那在這個價值鏈上，不一樣的是，永續時尚在這個價值鏈上是一個循環

的概念，他用完之後，他會回到原料，他不會直接線性變成廢棄物。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:04:00 

這個是永續時尚跟傳統品牌最大的差異。對，那這樣子的核心理念用剛剛那句 slogan，其

實就是一輩子不製造垃圾的時裝品牌。這件事說起來其實是非常的沉重。一輩子不製造，

因為所有的時裝品牌，他可能他真的最後是一個品牌。他可能沒有在管布哪裡來的，他可

能沒有在管誰在做這件事，他就發單出去，他就畫圖，發單出去回來評鑑。 

那可能這布是怎麼染，然後這個布是不是有機棉什麼，這個過去可能是設計師的腦袋裡不

需要裝的知識。可是他為了要去肩膀上要去扛這句「我是一輩子不製造垃圾的服裝品

牌。」哇，整個價值鏈都得符合這個 slogan 的時候，原料哪裡來，設計的理念是什麼，如

果你就像一般的線性供應鏈，去規劃設計的話，你確定他最後真的不會變垃圾嗎？ 

他可能還是垃圾。然後，那在製作的時候，他怎麼不製造垃圾？那販售、售後，他怎麼不

知道垃圾？就是為了要，也不是為了，就是因為這個承諾，讓整個品牌的價值鏈從第一環

到最後一環，他都必須採取跟以前完全不一樣的做法。 

研究生 陳世挺 00:05:28 

那我想多插話問一題，就是，這個也是從你剛才給我的這個回答裡面，我突然想到的啦，

之前也沒有問過冠百。我知道 Story Wear 他想要打破這個線性的這個循環鏈，讓它變成是

一個 circle，那至少現在取得的原物料不是全新的，都是用回收布料。但是我是突然想

到，那後端呢，雖然因為 Story Wear 現在成立大概是七年的時間，所以可能對消費者來講
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這個衣服還不到被丟棄，或者是想要汰換的階段，可是就你來觀察，就是這個品牌現在有

沒有已經收到，譬如說消費者覺得我這件衣服我穿了四年了，我想要就再丟回來回收，有

沒有這樣的情形發生，或者是在設計師有沒有考慮過未來可能會發生這一群消費者也想要

把這個穿過的衣服回收。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:06:46 

對，就真的還沒有，我會說截止到目前為止，沒有人跟我們說他想要把 Story Wear 的衣服

丟掉，那我可不可以把衣服拿回去回收，就是目前沒有遇過這件事情，但是我們有感的。

開始接受到一些消費者的詢問，就是他很保護這件衣服，穿到最後還是出現了一些因為歲

月累積，釦子還是會鬆，然後會掉。就是可能跟一剛開始的品質是完全不同的，他是因為

使用然後產生了一些耗損，然後他們會回來問說這個有沒有辦法更換。那他可能是衣服局

部的更換，然後這件事情是真的比例有變高。 

研究生 陳世挺 00:07:29 

那因應這個部分，公司的策略是什麼？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:07:33 

如果說他來的時候，明顯就是一些小問題，我們就是包含在維修範圍內，是不會另外收費

的。 

研究生 陳世挺 00:07:42 

這個我很有感，因為我有一件外套，釦子會常掉，然後每一次回來，就是 Story Wear 同事

都會跟我說，那釦子只是一個簡單的修補，所以不會另外收費。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:07:55 

對對對，但是會有一些像說，我也是他們第一代的產品，那如果說今天真的這旁邊出現了

一些破損，那我可能是這一條褲邊要重車，那這個他們會估價，那這個會先看就是可行不

可行，簡單不簡單，這個可能了不起收三、五百塊，就是我們會在一個合理的範圍內，不

是為了還要再賺你一筆，而去給你報維修費，我們還是有分維修跟修改。 
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修改真的是你胖了，或是原本我們是六片布幫你弄成一片裙，那你變胖，這是實際壓力，

變要九片，可能才夠她的腰圍，那這個我們就會是動到板型的，那我們就真的會報價，就

是這個是用修改師傅的時間，還是是用樣品師的時間，這個會影響報價不同。 

研究生 陳世挺 00:08:55 

懂，但這一塊服務其實是有在做。但我的感受是好像沒有對消費者有明確宣導這塊，但是

的確是有這塊服務在？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:09:08 

就是在銷售的時候也都有跟銷售人員特別強調這件事情。就是說如果你真的最後這一件衣

服你不想要了，請你務必回來找我們，寄給我們也可以。 

研究生 陳世挺 00:09:26 

這個是一個很棒的，而且完全符合品牌理念。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:09:29 

對，我會說從我進場後，我真的會非常有底氣的去說這件事情。是因為你就算真的破破，

你覺得你這件衣服已經穿到破破爛爛，你拿回來我們都有辦法用。因為在內部我看見的是

樣品師的零廢棄、倉管、設計師，他們真的腦袋裡都要很有這條筋。 

就是，像那天，那天我們要開發一個小包，一個水滴包。然後那天樣品師來就跟大家說，

那個水滴包，因為那個水滴包其實就是這個長度。然後他中間有一個拉鍊。他說那個拉鍊

是他每一條牛仔褲的那一條，裁下來的。. 

研究生 陳世挺 00:10:17 

所以拉鍊也不是去一個新的耗材，都是用回收的。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:10:22 

對，就是像這樣子的大裁片，它絕對可以變成小配件。那小配件來，它可能拆解之後會變

成禮贈品的材料包。就是他們無所不用其極。我們連在秀服上面的珠飾、亮片，都是各種

回收物，連刺繡的線。就是他們都無所不用其極的在使用它們。 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:10:53 

甚至為什麼就是消費者來體驗的時候，我們是教拆褲子，我們不是剪褲子。像這個要剪，

為什麼要用拆的？用拆的不是很慢嗎？你就直接剪過去就好啦。No，這是，你用剪過去

的就是會有更多的浪費，更多的破布，就是一些，碎碎的布。對，碎料。但是，但他們不

是因為浪費而不做這個動作，他們是，他說這件因為我這樣穿，他可能在這邊會留下一些

洗過的紋路。 

你只有用拆掉的方式，你才會看得見這一條車痕在我的使用痕跡下，他在這一塊布上留下

了什麼痕跡。那個是他們在創作上的靈感。就一個牛仔口袋你就是要用拆下來，你才會看

到那一塊裡頭都沒有被洗到，就會有一個顏色的見證。就那對他們來說是去，去做拼接裡

頭的細節。所以他們已經把這件事情，我覺得已經從一個零廢棄昇華到一個美感跟設計靈

感的這個層面。 

研究生 陳世挺 00:12:04 

腦子要非常的靈活跟有想像力。 

研究生 陳世挺 00:12:10 

好，那再來想要請問，我們都知道啦，Story Wear 品牌的營收其實不是單純只有零售。那

可以請妳大概說明一下品牌的營收大概分為哪幾塊？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:12:24 

大概分一半一半，其實滿平均的。其實一直以來都是 2B 大於 2C。是從松菸的店開了之後

開始變成一個五五波。然後甚至零售會變成六四這樣子。 

研究生 陳世挺 00:12:43 

零售慢慢佔到 60%？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:12:45 

對，我們終於用 B 端的案子養活了我們 C 端的品牌。那時候就是看到這樣就知道說 OK。

就是這整個 C 端這個品牌。還是開始建立起他自己的樣貌跟客群。但松菸收掉之後，就是



 
98 

他有再掉回五五波。那的確在去年跟今年，他又再降回來一點點，變成六四，六成是

2B。 

研究生 陳世挺 00:13:20 

所以一個重要的零售點的影響還是蠻大的。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:13:25 

那個震盪，那個一個進、撤櫃的震盪，可能沒有在這個進出市場的判斷下，誤了時間點，

或是你當下測試錯了櫃位。這個一進一出的時間可能會需要用一年，將近一年半來償還這

個失去一個好的櫃位。 

研究生 陳世挺 00:13:53 

造成了一個營收缺損的一個很大的洞。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:13:57 

對，對。 

研究生 陳世挺 00:13:58 

好。那再來我們會聊一下關於 2C 的這個品牌行銷的策略。你覺得 Story Wear 如何提升品

牌知名度，讓消費者接受並且認識永續時尚？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:14:14 

我覺得一直連續六年走臺北時裝周是最補的。我們都不講，其實 Story Wear 它的品牌知名

度某程度是從 2B 鞏起來的。就是 2B 端因為我們是臺灣第一個這樣子做服裝的。那這個

聲量當初很響亮，並不是因為 C 端的商品，而是 B 端很需要這樣子的亮點，跟 know-

how，怎麼去幫他們做。 

跟這樣的模式，就是這是一個市場上從來沒有出現過的模式。所以你可以想像就是特定的

業者希望讓這樣子的模式去影響其他業者，所以我們在這風頭浪尖上，有享受到很多沒有

花錢而換來的媒體曝光的聲量。那隨著跟企業 B 端的合作，我們沒有付媒體錢，可是企業

會付。所以也因為這樣就是整個品牌聲量有水漲船高。 
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但是又不至於完全被 B 端拖走，是因為我們有走台北時裝周。所以單純以 C 端來說，我

會覺得持續這六年來最對的策略就是，我們一直都是臺北時裝週裡頭主秀的一場。 

研究生 陳世挺 00:15:37 

所以簡單來說包含兩個重要的層面，一個是，重要的是參加了臺北時裝週，而且連續參

加。那第二個是跟 B 端的這些企業合作，其實品牌有站穩自己品牌特色的立場。沒有被淪

為一個簡單的供應商、代工廠。其實也因為 B 端是需要有 Story Wear 這樣子的品牌理

念，所以他們也會把品牌，雙品牌都放為一樣重的角色。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:16:13 

起初幾年，就是只要跟 Story Wear 合作的企業都會得獎，都得 ESG 獎，得永續的獎。那

大家得獎，但是其實 Story Wear 能夠提供服務是一樣的，只是大家去合作的面向不同。可

能一個是從環境面向來合作，一個是從社會面向來合作，那 IKEA 就是從環境面向來合

作，7-11 就是從社會面向來合作。那 Story Wear 做的事情其實完全沒有變，只是說他在原

本這一個他的價值鏈上就有這兩個面向的議題。 

被不同的企業在合作的時候，挑選到，這樣的企業當年都拿了很多獎，甚至那個時候 7-11

還拿了很多獎。就是在永續產業裡比較直標性的遠見的獎項。 

研究生 陳世挺 00:17:08 

那目前有哪些行銷策略，例如社群媒體、KOL 合作？名人二手衣我知道沒有，但是有沒

有哪些行銷策略會對品牌的成長造成比較顯著的影響？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:17:26 

哇，這題就...其實是真的不好回答。 

研究生 陳世挺 00:17:30 

或者你可以挑你有印象的行銷策略，你覺得讓你印象最深刻的聊就可以了。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:17:39 

印象最深刻的聊，還是齊柏林的，可是那個也不是什麼 KOL。因為真正的社群媒體操
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作，還有 KOL 的合作，我會說對於品牌聲量的成長，就是大家都看不出來可能實際上的

效果如何，可能聲量很大，可能真的是就是 GQ 的 Suit Walk。大家都覺得鋪天蓋地的！ 

研究生 陳世挺 00:18:00 

其實我們可以把第六題、第七題合併，因為它的概念是一樣的，只是我可能把它細分成幾

個類型，人跟媒體或 IP 分開，那我們可以把它混在一起的來綜合性的討論一下，讓你印

象最深刻的行銷案，所以你覺得是 GQ Suit Walk 的聲量真的很大？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:19:00 

GQ Suit Walk 的聲量真的很大，但它沒有帶來銷售，所以我覺得影響如何這件事，有時候

討論度跟實際營收貢獻是很不一樣的。像那一年跟姚瑞中老師的合作，我說實在的，冠百

跟姚瑞中老師合作前，我根本不知道姚瑞中老師是誰，可是我所有念藝術的同學，大家都

知道姚瑞中老師是誰，就是他有一個很明確的一個客群，然後姚老師就是一個，嗯，姚老

師那一波的操作呢，就是走得很日常，很不 high end，那一年的秀場，嗯，走秀的人，標

準的 model 可能不到五個，就是那種九頭身的不到五個，其他的都是演員，有矮個子像我

這種不高的人，不是典型的 model，然後穿著不會很難駕馭的衣服，那一年的營收就真的

很高，那一年當然也是有松菸的櫃位，可是光秀後一天，一天可以快要二十萬耶。 

就是，呃，然後姚老師的畫風其實某個程度是比較，他有他自己的系列是比較，他比較有

點那個叫做，日本的那個藝伎的那個叫……浮世繪，他有點浮世繪風格，可是他又有一個

系列是跟他女兒一起創作就是所有的兔兔元素都是跟女兒，然後我覺得這裡頭就是一個冠

百的創意點！ 

他同時身為時尚人又是一個廣告人的創意，就是他把跟女兒共同創造這件事情，講成下一

代的議題，那他挑了老師裡頭臺灣海峽這一個作品講海洋汙染，那就是會讓這些畫作原本

是平面的然後變成一場秀，變成一個展，變成衣服，歷歷在目這樣子，就是很，他甚至把

下一代衣服就是在秀場上講得很赤裸，就是他就讓一個 Model 穿胎衣出來，他就是初生之

犢這樣，就是一個人直接這樣穿胎衣，然後在秀的中間把那個衣服穿上，然後就是意思就

是說你要給你下一代穿什麼衣服，對，我覺得當下那個操作跟渲染是很強烈的，然後，這

個是我意外的，就是我不認識姚老師，但姚老師真的有帶來營收。 
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對，所以後來我們在，我覺得就是每一次跟特定 IP 合作真的很像在賭注，你不會知道那

個成效跟結果有沒有辦法帶來營收，對，像跟城隍爺合作也有可能成功或失敗，或者說

是，就是你也可能很難去預料說這一波會走的怎麼樣。 

研究生 陳世挺 00:21:52 

嗯，但我請教一下你的看法，你覺得 Storywear，因為這幾年 Story Wear 非常看重就是各

種的異業合作，尤其是跟名人或者是跟特定 IP 像齊柏林這樣子，你覺得在異業合作上面

Story Wear 看重哪些面向？譬如說，我覺得營收一定是一個重要的面向，但是他肯定也不

是唯一的，像 GQ Suit Walk，雖然他沒有帶來營收，但他的確在男性時尚這一塊客群的知

名度被提高了很多。 

所以在 IP 策略上面，你覺得 Story Wear 在評估一個合作對象的時候，會考慮哪一些條

件。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:22:47 

就是，我覺得雖然說在 IP 的選擇上真的是很挑，有的時候，冠百是一個感性的人，就是

當他發現這個 IP 的故事，完全他被感動的時候，就是當他被感動的時候，就是或者是這

個感動可能會給他蹦出很多合作上的靈感，但是這個靈感可能跟銷售無關，可能跟那個品

牌的體驗也無關，可是他就是想把它做出來，這個就是另當別論，這個可能就是一個，當

他一個，冠百就是一個全身上下都充滿接收器的人，他隨時隨地，你給他聲東擊西任何一

個 idea，他都會蹦出另一個小宇宙，他就是一個這樣的人，所以他這樣的 sense 當中裡頭

又是，我覺得某個程度是偏感性的。那當他要很理性的時候，他可以從客群來看，他也可

以從銷售來看，GQ Suit Walk 就是這樣子理性下歸咎出來的結果。因為他覺得 GQ Suit 

Walk 的客群跟 Story Wear 要吸引的那群人是同一群人。 

其實在我們大家的客觀的理解上也都是的，就是我們沒有想到說他可能也是一個紙媒，所

以他可能會有一些報導上的排擠效應，或者是說他推大力跟推小力，跟我們的成交會影響

很多。但是就以很客觀的視角去看，GQ 的客群的確是我們的客群，然後 GQ 要創造的那

種潮流感，也是 Story Wear 想創造的那種潮流感。 
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研究生 陳世挺 00:24:43 

所以還是思考的面向很多，但是的確以我認識的冠百，他的確是一個感性成分稍微高一

點，所以他也會先看說這個合作的對象，帶給他的靈感是什麼。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:25:04 

對，然後他還是，某個程度他還是會去想，對方有沒有比我們的品牌有名啊，不然其實就

會拖著一個比較重的包袱，這個 IP 就沒有相輔相成的感覺。 

研究生 陳世挺 00:25:20 

那近期或未來，有哪些令人期待的行銷計畫？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:25:29 

就是，今年其實很想要，原本那個，我這個真的可以講蠻多，就是，C 端可能大家都蠻清

楚，城隍爺是一個，就是我們要插旗大稻埕嘛，擒賊先擒王，大稻埕，最大的就是城隍

爺。然後，第二個，在每一年啦，C 端最大的操作，就是時裝秀。那時裝秀現在這個 IP

合作對象還沒有出現，但是我們有很多就是天馬行空的想像，最期待的可能是那個，妮飛

雅，對，就是，但他檔期很滿，可是就是覺得說他是一個同時兼具很時尚然後又是很多元

議題的象徵，然後同時他本身也是一個藝術家，就是我覺得某個程度我們在看 IP 的時

候，就是他的故事有沒有辦法跟 Story Wear，Story Wear 畢竟是把故事做在衣服上，就是

他還是要有一些這樣的特色，這個是 C 端一些，有想像過的操作，那 B 端呢？我們其實

就是一直在找這樣子的甜蜜點，我們想要把我們在 C 端原本賣的服務看如何打包，賣給Ｂ

端，那我們其實一直在銷售策略上想要，我們一直 target 一種企業會先自己分層他們的客

群，例如銀行會有尊榮 VVVIP，然後他會白金卡會員，什麼卡會員什麼的，他已經分好

了，那我只要在他既有給這一群最 high-end 的服務當中，看我們怎麼插進去。賓士所有的

這些高端車主，他們都有車主月刊或者是車主俱樂部或車聚，然後或是像遊艇業的遊艇俱

樂部。 

就是不得不說，我們雖然，說實在，真的我們衣服價格不是很貴，可是還是需要比較有消

費力的市場，所以我們也一直在思考怎麼樣去接觸這一群人，那我們就，然後因為跟我們
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合作的蠻多是銀行啊、飯店啊，他每年都在想他們可以幹嘛啊，然後所以我們也就覺得

說，好，我們如果把這件事情，以前都是配合對方的需求比較多，那我們怎麼 drive 他們

的方向，變成是我 pitch 給你。 

研究生 陳世挺 00:28:12 

懂。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:28:13 

那像我們最近就是，我其實一直以來，就一直要跟冠百，我們花了很多次，但他每次我講

這個，她就會放空。就是我一直跟她說，你的招牌就是故事衣。所以你應該要就是，就是

去吸引大家，把你在衣櫥裡頭，五件你很有紀念價值，但你再也不會穿的衣服，不管他是

穿不下，還是過時，還是款式怎樣。把那五件衣服，拿來變成一件全新的，你會現在會穿

的衣服。 

對，我超想拿我爸跟我媽的西裝，然後做成我自己的西裝。對，像這樣子。那這整件事情

呢，他就是完全很用一個商品解釋，story wear，這個品牌。但因為這件事情，他在製作

上面，他需要消耗一定程度的樣品師時間。他就是，樣品師要一個一個討論，然後你爸爸

的袖子你要放在哪一塊，配給你看這樣。 

那這件事情，我們原本是想要做一檔募資。然後就說，我們就賣一百件。一百件就好。我

想說，一百件樣品師要做兩年。反正這背後的工時也不合理。可是我就說，你就一百件。

好，你一件兩萬五、兩萬六沒關係。然後我們找，可能就是演藝圈裡頭比較有份量的，可

能，講夢幻一點、我們請心湄姐（藍心湄）。她直接做一件她的故事衣。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:29:48 

然後我們把這拍成募資。然後我們特定款式讓大家選。就三種。就是西裝一種。就是低中

高各一款。價格低中高各一款。那你可以來。指定說你今天想要做成哪一款，這樣。我說

我們就做一檔，我們就賣一百件。如果一件假設兩萬元，我這一檔就兩百萬，你要不要試

試看，這樣子。 

那這件事情就是，這件事情其實他滾動地討論很多次，就是它適不適合募資這種方式啊，
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它適不適合就是，這樣子做下來這一檔的成本結構啊。然後我們後來就覺得有一個甜蜜點

是，我們就做，把這個打包，如果對 C 端太難掌握，那我們就賣 B 端。就說，這就是你

給你尊榮客戶，我們就包場。包場一次就是二十件。你就來永續百貨，我就直接請我樣品

師在現場，師傅量身，跟你討論，邊喝酒，這塊布，喔你這個是剩的，然後我們還有布料

銀行，布料銀行，因為你的布可能比較短，像這個，假設這個都同顏色，那我幫你配布料

銀行，格紋、線條、是否相同顏色，那一個晚上大家就全部都會量完身，挑完衣服，也可

以試穿現場的版型，那舒舒服服喝個酒，兩個月後拿貨，二十件輕輕鬆鬆，就是一直在想

這種事情說，我如何把我很在行的事情，然後把兩個客群，這兩個客群實在是太無關了。 

會找我們 2B 的人，跟會買我們衣服的人，根本是兩個完全不同世界的人。 

研究生 陳世挺 00:31:36 

但我覺得這可行耶。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:31:39 

我每次想可行，都會被冠百忽略。她就說其實可以 pitch 看看啦，然後真的有人願意試試

看，那我們就來做。她都是這樣的，她也是一個生意人，有人付錢他就做啊。 

研究生 陳世挺 00:31:57 

我是看好這個 idea 啦。對，我覺得可能需要多一點人給他信心，也許未來很快就會實現。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:32:05 

我們從 100 件變成 20 件之後，她就有稍微 OK 一點。 

研究生 陳世挺 00:32:08 

對，因為在精品裡面，譬如像 Gucci 好了，他還是，會除了 Ready to Wear 之外，他還是

會有 MTO、MTM，就是半客製，然後跟完全全客製，那種半客製跟全客製其實就是要走

你剛剛說的那個模式，他真的是一個 VIP 鑑賞。那要讓來的 VIP 是知道他需要花一點時

間去跟樣板師、跟設計師溝通的。 

那 MTO 或 MTM 的東西，當然他的思考的東西不用那麼複雜，單價也可以是落在中間

的。譬如說我就用我現成的幾個版型，但是我告訴你，你要做成這樣的衣服，你要提供你
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自己，譬如幾條牛仔褲才能做成這個，然後我可以幫你補強的是什麼，但是完全真的要

Tatler Made 的話，那個可能就會花比較多時間。 

期待未來，這個是一個可行的 business model。不然以現在目前衣服的單價，我覺得會有

點辛苦。因為其實量不多，然後單價我覺得沒有拉到很高，很難衝高那個營收的量。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:33:25 

對，這也是我覺得冠百在接觸客群上面一個容易被捆綁的原因。不是說他有什麼偏好，但

是可能過往關注我們的一些客群，就是年輕人也不少。但他們就真的買不起。然後冠百有

因為這群年輕人有刻意下修商品價格。其實最大幅下修商品價格，就是跟姚瑞中老師合作

那一檔，那一檔是一個...因為大家都說太貴、太貴，（我都想說到底是覺得貴在什麼？）

反正就是當外界一直給這樣子的回饋的時候，她就真的做了一個系列，就是價格比較便

宜，就是價格比較低的，結果賣的超不好，然後同樣推出去還是都是在賣那些貴的，然後

就覺得大家就是喜歡細節，大家就是喜歡那個很手工，很多細節的感覺。 

研究生 陳世挺 00:34:26 

那從你剛剛回答，我覺得你好像也回答了我下一題的問題，就是永續時尚被視為是小眾市

場，那品牌如何突破，突破這個困境來吸引更廣泛的消費者？還是關於這一題你有沒有什

麼要補充的。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:34:43 

就是永續時尚永遠都不是賣點，就是我們變成說在思考這個品牌的時候，如果我一直去

說，永續時尚，因為這件事情真的是，是試出來的。就我們原本覺得這是我們最與眾不同

的事情。所以就大張旗鼓的在講永續時尚這件事情，我發現，哇靠，真的是沒有人在乎

耶。就是買東西的人，真的會買的人，他甚至不知道什麼是永續時尚。對，我可以因此而

讓他知道，可是我這樣就是一個廟公的角色，我在念經這樣，但它不是，就不是一個正常

邏輯。那後來就真的到了大概第三年第四年都有一個覺悟，就是很重視永續時尚這一群

人，跟真的很會買 Story Wear 的這群人，可能重視環保跟不重視的。就是完全，他們是共

存在所謂的客人當中。 
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大部分買的人都不重視。因為我會說重視環保的人，買衣服這件事就不環保。就他真的很

責任消費的話，他的消費門檻是很高的。對，真的會買永續時尚的人，他真的會挑 Story 

Wear 這一種品牌買，可是他買的量會少的不行，他一年可能就一兩件，因為消費這件事

情，對這個客群就是不環保的。 

研究生 陳世挺 00:36:11 

對，我懂。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:36:12 

所以他到最後我們還是很去溝通潮流，去溝通時尚，他免不了我們還是要一直回到時尚品

牌操作，時尚品牌會去怎麼詮釋自己的風格這件事情。 

研究生 陳世挺 00:36:27 

對，瞭解。好，那我們聊聊國際發展，那目前你覺得 Story Wear 的國際發展的佈局是哪

些？哪些國家是主要的目標市場？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:36:40 

雖然說創辦人夫妻兩大都是英國為最主要 Base，但是也很明確的，我們從跟一些

Agency，就是在國際時裝的時候跑跳這些 Agency 的洽談過程當中，我們發現我們最適合

的是日本跟紐約，要先繞開歐洲。 

歐洲市場相對來說，日本跟紐約在 own 時裝秀的主辦方是民間，歐洲是官方，比較封

閉，它有一定的篩選標準，那在民間的就是你有合作關係，就是有辦法進去。所以我們現

在這樣子走下來，除了跟 Agency 聊，當然還有他們實際上去國外參展的回饋。 

歐洲市場當然也是聲量蠻大的，可是很有趣的是，在美國市場的時候，就是發現牛仔很吸

引黑人。這件事情實在是太顛覆他們夫妻倆的想像，畢竟你知道 Kevin 非常紳士，他就

是，他是典型的英倫紳士。但是他們看見那些黑人很喜歡他們的衣服的時候，是那種，就

是他們真的覺得很有態度、很街頭，然後就是就覺得好像會吸引到的，是比較跟我們原本

想像的客層是完全不同的，然後日本的部分，是因為以前還在松菸的時候，日本客就好

多，就是買我們的日本香港客人真的是最大宗，然後我們又很會做衣服，就是我們很多
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Benchmark 的品牌又都是日本品牌，然後像這樣的手工在日本是絕對可以賣到更好的價

格。 

研究生 陳世挺 00:38:40 

那在不同的市場會有一些永續法規，這一題我不確定你熟不熟。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:38:47 

我熟我熟，我之前是做永續顧問的。 

研究生 陳世挺 00:38:49 

太好了。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:38:50 

但永續法規這件事情我會說，相較起來其他永續市場，要進入臺灣是比較難的，臺灣在永

續法規上走的比較慢。相較在英國跟美國，當時冠百學習了永續時尚這個趨勢回來臺灣的

時候，發現臺灣整個風平浪靜啊，根本沒有人在講這個啊，沒有人 care，就是為什麼，所

以它才會成為臺灣的第一個永續時尚品牌，就是，臺灣它需要一些特定社會事件它才會提

高對於永續法規的意識，就我們會對食安也是因為牛奶、地溝油才出現食安的問題。 

所以這件事情在事件被推動到法規的改變，那都是這一兩年才發生的。那但是在其他國

家，不管是歐洲，或者是美國，他們的法規是走比較前面的，川普先不要講，他自己退出

巴黎協定。那在不同市場裡頭，他們出去參展的時候，甚至是不需要去介紹我們是永續時

尚，他們看了就知道啊。他們也不會問你說，你為什麼要做這個，這個成本很貴，這都是

臺灣人會問的。 

對，但是在國外這件事情是稀鬆平常，他們覺得你貴得很對，你就是應該要貴啊，不然你

怎麼辦？就是，對，這件事情在國外是不需要溝通的，可是在臺灣要。 

研究生 陳世挺 00:40:11 

那可是要去了解不同的國家，不同的地區它的，譬如像歐洲有歐盟的法規的限制，那日本

可能也有日本的限制，那這一部分 Story Wear 要怎麼去因應，需要去 study 很多他們的條

文規範嗎？ 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:40:28 

我覺得都還沒有到條文規範的程度，就是，我會說在永續時尚的這種各類規範當中，冠百

用了一個特別嚴格的標準給 Story Wear，一般你看到臺灣的品牌，它可能不用新成布，但

是它沒有在控管庫存跟線，它最後還是垃圾，它沒有回收。那但是冠百一開始就已經有，

這樣子的規定自己的品牌。就怎麼說，我們就算永續法規不管變得多嚴格，Story Wear 本

身的那個規格是更高標。我會說這某個程度也是創業起來特別特別特別辛苦。對，所以像

現在法規開始，法國走得比較前面。他們是規定你的庫存不能超過一定的量以上。那這些

庫存它不能變成一定的廢棄物。就它開始控管過度生產，然後過度的囤積。 

那這些事情在 Story Wear 是，就是這件事情它已經削弱了很多品牌的，他們一定得從很結

構性的去思考這件事情。但是在 Story Wear 我們甚至是從它出生的第一天，這個問題就不

在它這個品牌這輩子當中。甚至有些會規範公平貿易。那這件事情也不在我們的。我們沒

有放給成衣廠去做生產。 

研究生 陳世挺 00:42:03 

嗯，那現在我知道 Story Wear 已經有佈局準備要前進這個國際市場了嘛，那會面臨哪些主

要的挑戰呢？是資金、供應鏈，還是品牌定位等等的策略。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:42:20 

最大的是資金啦，我覺得品牌定位倒是很好調整的。但是在資金的部分是，去走一場秀，

去打一次市場或者是 Trade Show，在那一次出去就是最少 150 萬，那你一年假設你要拓展

那種市場，你至少準備 300 萬，這 300 萬的資金是費用，它不是銷貨成本，你不能明確的

預估我今天出去這場秀它會帶來多少貢獻。 

所以資金是硬的，那現在在我們的量產的規模下，供應鏈都拉在臺灣，是沒有問題。如果

說我們真的說，好，真的開始進到兩三個國際市場，那我們的量已經到達了一個程度，那

可能會抵觸的就是說，我們現在都是臺灣生產，如果你真的銷到世界各地，你會出現一些

碳足跡的問題，那當地市場是不是也要建構一個如同在臺灣的生產模式，例如像在臺灣，

找會做小型工坊這樣子來做合作。 
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研究生 陳世挺 00:43:31 

那未來五年內最重要的發展目標是什麼？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:43:37 

一定是要上國際時裝秀，不是虛擬的、不能線上走秀，就是要真的要在那個市場的那個時

裝秀的能見度上面出現亮點，就要走上國際時裝舞臺。 

研究生 陳世挺 00:44:03 

好的，那我們聊聊 2B 的部分，因為 2B 算是多角化經營的策略，那也是，根據冠百的說

法，算是無心插柳，但是很快成為營收的很重要的一個部分，那品牌目前的這個多角化經

營的策略是什麼？有哪些企業客戶？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:44:28 

經營的策略，他還是走一個升級設計，我覺得蠻佛系的，我覺得目前的提案都沒有真的非

常 aggressive，我說的 aggressive 是比較像我們剛剛講的那種，我真的包一個案子，我就

賣給你的特定客戶，然後你要買單，這樣子。現在的策略還是，我覺得以前比較多，一些

禮贈品的單。 

這種單，其實某個程度，它很像是我們跟企業第一次合作，最低的門檻。它因為這個合

作，它認識你，那你成為它供應商名單的建檔。那你先進去它的供應商名單。那不管它換

幾批人，它會先從它的供應商名單撈它的合作的對象。那這是我們最低門檻，那它可以藉

此瞭解我們的品質，那藉此瞭解這個概念。那它在隔年編預算的時候，它就有提高價金的

可能。 

那在提高價金的原則上，基本上就是，第一件事情我們會去做的，就是辨識客戶有什麼樣

子的廢棄物。哪些廢棄物是 Story Wear 有辦法處理的。那這個辨識它包含設計，然後打樣

製作，就是打樣製作這都是一般的禮贈品公司做不到的。就是辨識廢棄跟升級設計這件

事。這件事情不是很多人做得到。所以我們會用這邊去提高價錢。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:46:04 

我一樣啊，你去年也是給我布啊，我幫你做的東西。今年是給布做東西，可是你給的東西
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多一個了。你跟員工募牛仔褲，多一個你公司回收的寶特瓶。好，那我得幫你重新設計加

工你的商品特性。 

研究生 陳世挺 00:46:22 

嗯嗯嗯，但因為剛剛又是從你的回答得到一些靈感。我知道很多 2B 的客戶是從禮贈品開

始的。但是有一些不是耶，也蠻特別的。譬如像最近期正在進行的眠豆腐。他應該不是從

禮贈品開始的吧。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:46:45 

對，這就是剛剛我們有聊過說，為什麼在品牌目前的行銷策略上，我認為最成功是什麼？

就是有一直走時裝秀。眠豆腐他就是想要做，他想要一個合作就能夠說我眠豆腐跨界時尚

產業。 

研究生 陳世挺 00:47:06 

那他也是看過 Story Wear 的時裝秀，給他這樣的靈感來的嗎？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:47:13 

對，然後他這個人他同時，他同時是品牌的頭，他也是永續的頭。所以 Story Wear 似乎幫

他打造了一個很理想的示範案例的模樣。 

研究生 陳世挺 00:47:34 

那當初怎麼會想要經營 2B 的顧問類型或聯名服務？這個好像剛剛也聊到了對不對？就是

因為主要都是因為 2B 的客戶自己看到了 Story Wear 這樣子的能力，所以先主動來找 Story 

Wear。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:47:55 

我覺得在這件事情裡頭，那個時候做事情，它就是有一點市場先驅的紅利在。那現在做這

件事已經沒有了市場紅利了。例如，大家說你寶特瓶怎麼變成一個漂亮的服飾，或是變成

一個包包。你得先去找塑膠處理廠，然後再找紡紗廠，然後你再把它織成布之後，你才有

辦法進到一般設計師有辦法處理的範疇裡。那這些你得去串啊，那你串了一個，別人看到
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就會有興趣。所以一剛開始是有一點想破頭，就是有點因人設事。就是這個企業攤開來，

它就是沒有布可以給你，它給你都一些瓶瓶罐罐，所以你只好去想辦法，去找 solution。 

研究生 陳世挺 00:48:50 

那你覺得 2B 的，B2B 的業務量來源穩定嗎？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:48:58 

嗯。實際上來說，在過去每年的營收看起來是穩定的。但在一線的結案的時候，那每一年

都是重新的開始。他沒有保證去年跟你合作，今年就一定跟你合作。所以這個是每一年的

重新提案，對我們來說都要，很有策略性的去……例如，就是你知道他去年就是跟你買

100 個包包好了。你今年就千萬不要只提 100 個包包給他，你一定要多好多內容給他。所

以他在...這個業務的穩定性是來自於冠百要長出很多服務的項目。 

研究生 陳世挺 00:49:51 

好，那我就跟你分享，你的回答跟我的想像其實是一樣的。但這一題在問冠百的時候...跟

你分享有趣的答案。她覺得很穩定啊。它始終在營收的佔比裡面有到四成五成啊。我心裡

想說，沒有啊。你每一年都要重提耶。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:50:12 

很累耶。每一年都重提。 

研究生 陳世挺 00:50:14 

對他來講，她好像沒有算進去這個成本，所以她覺得很穩定。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:50:19 

這成本耗費在人力上。 

研究生 陳世挺 00:50:21 

對啊。再來，你覺得 Story Wear 的 B2B 的模式，商業模式中，主要的價值主張是什麼？

核心競爭力是什麼。 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:50:34 

主要的價值主張還是就是用升級設計去做為一個載體。就像她用衣服在說別人的故事。我

用升級設計講企業的永續。對，就是我可以弄一個漂漂亮亮的盤子讓你裝你想要展示的東

西。你要展示什麼你就放什麼。我就會把你變成，他一定是時尚，他一定是潮流。 

然後核心競爭力這件事情我真的覺得很有趣，就是我在 Day 1 認識這個品牌的時候就發

現，哇塞！他跟所有的服裝產業都是合作組成，他沒有實際上的競爭品牌，他第一個合作

的對象是 Levi's，就是你怎麼想，你是一個牛仔服飾品牌，但是你最大的合作單位竟然是

Levi's。 

Levi's 那時候就說，我要你整場秀都用我的庫存牛仔褲做成服裝，這個競爭優勢也是，在

所有企業都還很傷腦筋，他要怎麼展現自己的永續策略的時候，Story Wear 已經有一個很

現成的方案，那這個現成的方案，因為一剛開始企業在講永續的時候，大部分都是走一個

販賣恐懼的路線，就是說，這個，講生物多樣性啦，就是整個大自然會瀕臨一個毀滅啦，

然後空汙啦，PM2.5 啦，或者是正負兩度 C，就是大部分都是走沉重、販賣恐懼的路線，

可是穿衣服是很輕鬆，穿衣服是很時尚的事情，就是企業發現，他講那些真的是，他員工

也無感，也不想聽，可是他跟員工講穿衣服，跟他講時尚的時候，大家是很輕鬆來攝取一

些很沉重的資訊，對，我覺得這個是一個蠻明顯的核心競爭力。 

然後第二個就是說，這是一般的服裝品牌不會有的服務，就是你不會沒事去處理 Kiehl's

的空瓶，你不會沒事去處理 7-11 的寶特瓶、牛奶瓶，就是這些是 out of your scope，所以

你去串出來了，就你的，這樣。 

研究生 陳世挺 00:53:05 

那過去的這些 B2B 的服務案例中，你覺得最成功的案例是什麼？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:53:12 

我覺得，我們要先定義一下這個成功，這個成功是說 Outcome 帶來最多的，如果是營收最

多的話，那會是 7-11 的案例。 
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研究生 陳世挺 00:53:21 

OK，就是那個雙養計畫。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:53:23 

對，雙養計畫，會是那個案例，就是對，它貢獻 600 萬營業額嘛，然後，客戶也很滿意，

合作單位也很滿意，總體的捐款額，總共兩年 1 億 5 千萬，所以以結果來說，就是這個案

例。 

研究生 陳世挺 00:53:44 

那，讓你印象最深刻的呢？你覺得，譬如說它最有趣，或者是讓你印象最深刻的案例是？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:53:52 

最有趣，其實，呃，我印象最深刻的其實，其實是萊雅，那萊雅其實他那個時候，那真的

沒有什麼，萊雅是冠百第一個企業客戶，那萊雅一直到現在都還在，每年都在，每年都不

一樣，但每年都在，但是他那一年呢，是一個，那個是讓我第一次覺得 2B 客戶也可以養

出 C 端客戶，就是他那一年是把，因為萊雅下面有很多櫃不同的保養品品牌，那保養品品

牌都有櫃哥櫃姊的制服，那個時候他們除了把櫃哥櫃姊的制服做成一套，第一個是做成總

經理的故事衣，他每次出去演講穿的那一件衣服，他會放在公司的那一件，做成那一件，

那第二個就是他把這些過季的制服全部捐給 Story Wear，那 Story Wear 就開始做了一系列

的拆解，做成時裝商品。 

研究生 陳世挺 00:54:59 

嗯嗯嗯嗯。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:55:00 

那個西裝是你打開，然後你的西裝口袋你會看到碧兒泉的衣標，的那個 logo 標，但同時

它也會有 Story Wear 的，但它還是保留，那個是應該是好幾年前，就是那一代有兩到三層

的那種，可以讓你放不同東西，現在比較少這樣子，它算是比較厚的，然後內裡會車的比

較好，它可以包兩層口袋，然後它也是有點像你有買那件拆解成兩邊是不同風格，一邊是

過季制服，另一邊是牛仔拼接，但是它拼接也不是全牛仔，它是拼了西裝布，所以它整體
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還是一個西裝外套，就那個很快就賣光，那個系列很快就賣掉了，所以它讓我覺得說，B

端存在的價值是，我做這種東西真的是，它可以一直說嘴下去，然後第二個就是，哪個設

計師可以做出這種東西？沒有啊，你怎麼會去拿碧兒泉的舊制服來做東西？ 

那因為這個舊制服，才有後面我也很喜歡的第二個是 IKEA 的案子。IKEA 那時候我會覺

得最有趣的就是，剛好在他們發行寵物系列，然後做了寵物系列的衣服。 

研究生 陳世挺 00:56:27 

那再來是第 19 題，根據歷年的業務資料，這些 2B 的企業客戶他回頭再尋求 Story Wear

服務的比例有多少？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:56:42 

其實都有，我會說六、七成是有的。但因為他有的，像那種 B2B 的產業，像台積電好

了。他每年來，你就知道那個價格根本就不會變。他的需求是不會改變的，那這個六、七

成大部分是有啦，有點算保底啦，可是就是我們就得跟他對抗的是就是價格戰，對，就是

說像今年漲工資，那他預算不變，但我成本不高，那我就得跟他 fight 一次這樣。 

研究生 陳世挺 00:57:19 

或者是用創意去讓這個設計升級，提供他每年有新的不一樣的提案。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:57:26 

可是他預算是死的，就是他不要你的創意，他要你 match 他的預算，這種客戶大有人在。 

研究生 陳世挺 00:57:38 

瞭解。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:57:39 

對，然後我覺得最有趣的應該是渣打，就是渣打跟萊雅算是我覺得變化很多的，就是萊雅

是他開始把他集團裡頭的子品牌一直跟我們合作。 

研究生 陳世挺 00:57:53 

懂。 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:57:53 

對，所以今年是 Kiehl's，去年還是 L'Oreal，就是都還是不同的品牌。 

研究生 陳世挺 00:58:00 

這樣渣打就會串聯不同部門的預算人來做不一樣的事。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:58:04 

真的，你知道，一樣都是渣打，我們一年請款對象可能要四、五個。就是你感覺到他在掃

不同地方的錢。然後我們從幫他們做禮贈品，然後做到我們把整個…我沒有想過有一天我

去 B 端變現的服務竟然是時裝秀。 

就後來連渣打就是連時裝秀都買單了。這是 B 端我覺得最神展開的一個發展。那他的價金

當然也就是整個指數型上升。 

研究生 陳世挺 00:58:55 

那你覺得這種 2B 的多角化經營會不會影響到 2C 的客戶？我的意思是會不會有帶動或者

是侵蝕 2C 的客戶？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:59:09 

不會侵蝕，以 C 端客戶的立場來說當然是，當然是加分的，只是客群很不精準而已。就是

說，就是今天台積電的員工不一定是會買 Story Wear 的員工，他們可能，他們的年齡層之

大，而且我們那一天聽到一個傻眼，就是他們要募集，員工募集牛仔褲，然後打電話給我

們說：「現在年輕人都不穿牛仔褲耶，他們都穿寬褲，因為牛仔褲太緊了，不舒服。」 

聽到真是傻眼，對，然後我覺得 B 端他在對於 C 端客戶是不影響的，然後這件事情，因

為永續百貨存在後有改變，就是以前我們還沒有永續百貨的時候，B 端客戶永遠就是禮贈

品、禮贈品。但有百貨之後，它可能就會多了更多場域類的合作。但我們如果以七顆橡樹

來說的話，那個收入算格林威治的話，那這樣就可能沒有太 benefit 到 C 端。但我會說在

投資人的看商業模式來說，他們會開始出現一些，我害怕你後來不會是一個服裝品牌。因

為你商業模式有一個明顯的傾斜，你的 C 端一直沒有回到五五波。所以那你會不會最後以

B 端為主，你最後不做服裝品牌了。他們會開始出現這種擔心。 
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研究生 陳世挺 00:00:52 

我懂這種擔心。的確，就像臺灣很多設計師就不再做零售了。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:00:58 

對對對。對，但我覺得就是這件事情，我覺得現在對 Story Wear 來說是一個多餘的擔心，

因為冠百這個人是不可能不做，這個是留在她的血液裡的，而且她很堅持，所以我就，

對，這個真的有影響的反而是在募資的時候，可能跟潛在投資人交涉的時候會出現的一些

討論。 

研究生 陳世挺 00:01:21 

但是 2B 的這個成功的模式，不會帶動 C 端的營收，但是應該會帶動一個品牌知名度，對

嗎？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:01:31 

對，但是我們就是讓那個品牌知名度變乏善，他不是，他不會一直聚焦在衣服衣服衣服。 

研究生 陳世挺 00:01:39 

嗯，懂，好，那你覺得在這樣子的 2B 的商業模式當中呢，Story Wear 有哪些競爭者，或

者是未來有哪些可以替代掉 Story Wear 的服務？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:01:57 

我是真的覺得好像沒有。應該說，真的做禮贈品的人，他們本來就不在我們競爭者的範

圍。 

研究生 陳世挺 00:02:09 

那做永續顧問的呢？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:02:11 

永續顧問本來就不是 Story Wear 的範疇。真正的永續顧問，就是我以前的工作，他們是可

能要寫報告書的。那個產出是完全不一樣。當然，永續顧問裡頭可能會包含一些設想年度

的亮點。那個都是委外的。所以，他不會去吃到 Story Wear 的市場。反而是，如果 Story 
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Wear 要一直以永續的顧問去定位自己的話，我覺得那反而比較膠著。那你會碳盤查嗎？

不會啊，我當然不會啊。可是現在碳盤查可能是永續的顧問裡頭很基礎的一個條件。 

研究生 陳世挺 00:02:58 

那你覺得，臺灣企業在永續 B2B 的這樣子的顧問類型的服務的市場規模有多大？在未來

五年它是成長還是縮小的？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:03:17 

它絕對是成長的，碳足跡碳稅都還是後端。它現在就開始規定，年營業額在 20 億以下。

以前這個門檻是 50 億，它已經下修 20 億以下的公司都必須出具年度的 ESG 報告。就是

說，你以前是你只要寫，你只要給公發型財報，就可以了。但你現在只有年營業額在 20

億以上的話，那你就是要出 ESG 報告。 

你沒做事，ESG 報告不會有東西寫的。沒做事就是說，你也沒有發給 Story Wear 合作

啊，你也沒有做一些善事慈善，或者是，你在內部沒有定義你任何 ESG 的策略...這件事情

是，那他每降一規格，你可以想像他大概就是炸出了三、五百間公司，是規定一定要做

的，所以那他現在的風向都是以後會取消這個門檻，就是全部都要寫，只要你要公發財

報，你就是全部都要寫，所以現在公發門檻是蠻高的，因為你一公發後隔天你就要出 ESG

報告書。 

研究生 陳世挺 00:04:26 

好，那最後一塊我們來聊一聊對消費者的觀察，你覺得呢，這個就你的觀察，消費者對永

續時尚，我們就講，把永續時尚替換掉，叫 Story Wear 好了，你覺得消費者對 Story Wear

的接受度如何？市場對於這個價格、材質、設計的期待是什麼？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:04:50 

我覺得現在開始有比較少人說 Story Wear 好貴，有比較少，對。然後但是，消費者永遠是

期待價格可以更實惠。所以我覺得價格不是一個我們要追求的，不是要追求的一個目標，

可是的確會有人開始問說：你們只做牛仔嗎？那這件事情我們向來都是拿庫存布料來做一

個設計，只要非牛仔布以外，大部分都是庫存布料。 
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可是因為我們其實配色也都是蠻全面藍色系，就我們給自己的條件本來就比較多的限制，

所以的確在材質跟設計上面，大家就會有一些，像說材質就是非牛仔的市場需求，設計的

話，比較多的是大小尺寸的問題，因為永續時尚我們講的就是不分季度、不分男女、不分

尺寸，因為這些都會造成庫存，那我們都希望是很中性傳達。 

可是大家還是變成高矮胖瘦都還是有，所以大家對於設計，回過頭來，每個禮拜一定會拿

出來討論，就是期待有更多小隻女類型的商品。而且我們現在其實女裝的市場需求是高

的，可是我們家男裝比較多。或者是在樣品師，樣品師其實就是會講得很直接，樣品師板

子是沒有所謂的中性，板子就是要不是男、要不就是女。所以當你要不男要不女的時候，

你就會都做男的。所以這個是設計上面的一些限制。 

研究生 陳世挺 00:06:39 

那跟傳統品牌相比，Story Wear 的競爭優勢跟劣勢是什麼。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:06:45 

優勢當然是，如果我們還是傳統的時尚品牌，我們不可能會有 2B 的聲量。沒有 2B 的聲

量，我們可能很快就死了。在於這麼高的成本結構下，對。我們很有可能還沒有取得市場

的那個空間，我們就已經死在沙灘上了。那劣勢當然也是，就是我就是在行銷上要講的東

西太多了。就是你一部分你要教育消費者，一部分你不是好看，人家就買單。 

所以我覺得是在行銷自己的時候，很多的元素你得變化得很快。我銷售人員要看這個人，

他一點都不在乎永續，今天永續的話術全部拿掉。我就來講好看不好看，直接講穿搭。那

我今天來的人是永續，OK，那就跟他講永續。就是他要抽換的內容，需要更有彈性的變

化。 

研究生 陳世挺 00:07:40 

所以優勢其實也是包含了設計升級，然後因為這個品牌的理念，跟他知道怎麼去做回收的

這些 know-how，對嗎？因為這個不只有發生在 C 端，也會同時發生在 2B 的這些客戶上

面。 
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Story Wear 執行長 李宓怡 00:07:58 

對。他真的有點一體兩面。喔！你這個回收，所以你這個布是有人穿過。就是，會需要花

很多時間去跟他說明。 

研究生 陳世挺 00:08:07 

教育，這是劣勢的部分。那未來五年內，你覺得 Story Wear 有沒有可能成為主流？有沒有

哪些關鍵的影響因素？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:08:20 

我其實覺得成為主流，嗯，關鍵的因素就是….. 

研究生 陳世挺 00:08:30 

怎麼樣讓消費者更願意買單？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:08:32 

其實就是，冠百要更專心。我覺得，畢竟一個人的腦袋跟量能就是這樣。那我們如果分了

八成去給一些非服裝類的業務，那服裝類的業務就會剩兩成。所以我覺得，冠百是一個不

可能會把事情搞不起來的人，就是他今天要主流化永續時尚，說實在的就是以我看他做每

件事情的那個堅持的程度，她不可能讓它失敗的，對，但是在博生存的過程當中，要去兼

顧不同的事業線都要很穩健的發展，這個就會出現一些取捨的過程。 

研究生 陳世挺 00:10:03 

那永續市場會不會有成長空間？我想這是肯定的啦。那我們直接跳下一題好了。未來五年

內你覺得這個產業有什麼新的趨勢？這個產業指時裝產業。更精準一點我們討論一下就是

永續時尚這個產業。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:10:24 

我覺得我們其實這段時間在 fight 的一件事情是銷售的方式。就是說我今天是庫存布料。

我庫存布料這批布，像這件這塊布已經絕版了。它就不會再出現了。一樣的版型這件衣服

就是不會再出現。我覺得 AI 一定會改變永續時尚的販售方式。就是假設我今天庫存布料
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有 10 條。都是這個版型。我如何讓消費者再選購的時候，就可以想像出來這十塊不同的

布料，放在這個版型上會長什麼樣子。現在我們這個都是人工客服喔。就是你下訂對不

對，我們都不確定你下訂兩萬元，我都不確定這兩萬元你會不會退費？因為我做出來可能

跟你看的照片是長不一樣，我還要拍照、實品、拍照細節，再傳給你。OK 嗎？OK，好

好，我才是相信說這兩萬元我賺到了。但我真的覺得這件事情會隨著 AI 的出現，然後去

開始有不同的呈現方式。 

研究生 陳世挺 00:11:35 

流程會被縮短，然後這個設計後的預後想像會更精準。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:11:45 

對。甚至是說我們在給企業禮贈品的想像上就差很多，例如說你看這個是那個時候我們要

給，這個是以前我們做過的一個電腦包，客人一定會挑三件，可不可以換個布啊，那我們

就是以前人工做法我們就是再去剪兩塊布下來貼給他看，看得出來這是貼的齁，那這個也

是算是有點 P 圖上去，然後示意給他看，但這個溝通成本是很高的，但後來我就給電腦一

個指令，你把這個布樣換成做圖，然後他可以模擬出一個近乎沒有差別的圖，連縫線都

有，那你要放什麼，第一個部分我不用進棚。第二部分我不用做樣品，第三個部分我客服

可以解決，不用再多一個平面設計師，所以我覺得這件事情如何能夠發生在我未來的電商

商城上面。 

研究生 陳世挺 00:13:19 

對，可能可以先讓消費者先挑，譬如說庫存布有哪些選擇，然後挑未來他想要商品的樣式

款式。然後我可以 by order，就是我收到多少訂單我再去製作。 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:13:35 

我們把剛剛那個二十件故事衣，你拍照你加五塊牛仔褲，我直接上樣給你看，我可以穿在

你身上給你看。就是我覺得銷售一定會改變。 
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研究生 陳世挺 00:13:52 

未來充滿希望！好，最後一題是想聊一下你覺得 Story Wear 可以怎麼樣幫助企業去因應未

來 ESG 的規範？ 

Story Wear 執行長 李宓怡 00:14:05 

其實現在 ESG 的規範實在是太多了，那我覺得對於企業要開始做 ESG 這件事情，他最快

面臨的就是他要出那本報告書，那出那本報告書裡頭全部都要數據化，那數據化這件事情

我們以前在幫企業做的時候，那真的是最痛苦的，我們會先給你一個巨量的非常大的

Excel 表，那裡頭就是你要幫我填回來的東西。那你從來沒有去知道，如果你們公司從來

沒有在計算說，你們一年消耗掉多少紙張，你從來沒有秤過，那你怎麼給我這個數字。 

對，所以這些事情是眼前這個承辦人員立馬就要擠出一本充滿數字的報告，所以我手上其

他客戶他們只是做監測服務，例如說他去安裝專業 sensor 在你的印表機上，或是裝一個

sensor 在你的飲水機上，它就可以告訴你說員工他們飲水的量，然後再加上你印表機印刷

的紙張數量。對，就是他們只要這個數字，然後它能夠讓這個數字在每年是遞減的。這其

實就是他們最需要的。所以其實在我們現在 Story Wear 馬上可以做的就是把每一次的禮贈

品合作多附一個數字化的，數字化的量化報告，然後這個就先多收錢。你要這個是不是？

好，那我們就是額外的項目，我們會另外放上去。 

因為我要請員工幫你設計平面啊，什麼什麼的。我也會幫你計算啊，這個表單我就會交代

樣品師要計算喔，我會交代裁縫師，拆解褲子的時候，然後計算要秤喔。 

研究生 陳世挺 00:16:46 

好的，瞭解，非常感謝你，那我就結束這個錄音。感謝。 
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2025 年 04 月 11 日  萱藝新知關懷協會共同創辦人  李秀惠  訪

談  

研究生 陳世挺 00:00:26 

秀惠你好，我是臺師大的研究生 Alex，想要跟您請教一些有關 Story Wear 的合作細節。 

萱藝新知協會 秀惠 00:00:31 

哈，不要說請教啦，因為我可能講的不是，那麼專業。 

研究生 陳世挺 00:00:35 

沒有關係，我們輕鬆聊就好。問題就會，大概會順著我傳給你的那一個訪綱來問你，之後

我會做成逐字稿跟重點摘要，那論文要發表之前呢，我會先讓你看過關於有引用這個訪談

的部分，會取得你的同意之後，確定沒有誤會你的意思，我才會寫進論文，那這段訪談我

會錄音，是為了要方便我可以寫論文，所以請不用擔心，然後如果我們問題有一些，你覺

得題目不是很清楚或不好回答，這樣的題目都可以直接跳過，沒有關係， 

研究生 陳世挺 00:01:31 

那我們就開始這個訪談，我們先請你聊一聊，就是你現在所屬的單位，可以幫我做一下簡

單的介紹，然後順便跟我講一下你們是怎麼開始跟 Story Wear 建立合作關係的？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:01:52 

好的，我們一剛開始沒有成立協會前，其實我們就是一群在，帶著身障孩子復健的家長，

然後組合在一起，在 104 年的時候，我們有多元方案，政府的多元方案，我們有實行一

年，就是關於手作的，那這個 104 年這個方案結束之後，我們就覺得如果這個方案就結束

了，這個小團體就結束了，我們就覺得有點可惜。 

那我們就是，就成立了一個小小的這個「螞蟻遇上貓工作坊」，那時候叫做螞蟻遇上貓工

作坊。然後我們那時候有一個，帶領我們的老師，她自己的孩子也是，她的孩子是學習障

礙，比較，就是不像我們腦麻小孩要推輪椅那個，他的小孩是生活自主機能比較ＯＫ的。
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他也有非常多年的手作經驗，我們就叫他唐老師，然後他就是無償來教我們所有的家長做

手作，那一剛開始我們做的手作也不是接觸牛仔布，也不知道什麼是永續，我們就是買了

很多很漂亮的布，然後我們就是做了很漂亮的包包啦，配件啦，然後一些布置的生活用品

啦，然後我們就大家輪流，帶著孩子去市場賣，在我們中壢這邊有一個興國市場，我們就

去那邊賣；然後有時候有一些公益攤位啊、有朋友介紹啊，就是一些不用錢的攤位，我們

就去擺。然後收入的部分就是給製作的家長。 

後來因為我們自己成立這個工作坊，我們在 FB 有一個粉絲專頁，就叫做「螞蟻遇上

貓」。那個冠百就是在螞蟻遇傷貓的粉絲專頁看到我們。在有一年的暑假，剛好我剪了一

個牛仔褲的褲子，然後做成一個托特包，他看到了。然後就跟我們聯絡說，他在國外學的

是這個永續的專業。然後他是不是可以跟我們約出來，大家聊一聊，是不是有機會可以合

作這樣子。然後就這樣子認識了冠百。 

研究生 陳世挺 00:04:55 

你說是 2018 年嗎。 

萱藝新知協會 秀惠 00:05:00 

我們 2018 年成立協會。 

研究生 陳世挺 00:05:10 

但是你們在臉書相遇可能是更早，是嗎。 

萱藝新知協會 秀惠 00:05:15 

對對對。應該是 2019 成立協會。那個包包我可能要再找一下。你看 104 年一直到 2019 年

成立協會，這中間。認識冠白之後，也是他協助我們成立協會。 

那時候有人要跟我們訂製包包。覺得你們這個團體很有意義啊。就帶著孩子出來。產品都

是媽媽手作。可能也是有心要照顧弱勢團體，想要訂大量訂單，但因為我們不是協會也不

是基金會，沒有一個正式的名稱，也沒辦法開發票，無法處理統編啦核銷這些事，所以那

時候都沒辦法接單。 

那後來認識冠百，然後知道他的理念，他也就是 push 我們成立這個協會，然後他就引薦
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他認識的環保局的長官，然後所以我們才在 2019 年成立這個萱藝新知關懷協會。萱是草

頭萱，然後藝術的藝，對，那時候取這個名字就是：萱在古代代表金針花母親的意思，母

親來學習技藝、手藝這樣，我們做的也是比較藝術的東西，那因為跟他接觸，然後我們在

隔年，就是因為環保局幫助我們，然後成立協會之後，然後成立這個協會下面還有一個叫

做「布藝 Young 修惜站」，布是布疋的布，然後藝也是藝術的藝，然後 y-o-u-n-g，

Young。 

我們取了一個諧音，這個是桃園，桃園是第十一個修惜站，目前桃園市就十一個修惜站，

修理的修，珍惜的惜，那這個萱藝新知關懷協會跟這個布藝 Young 修惜站呢，我們都有

個別的粉絲專頁，這樣，那也很感謝冠白的引薦。我們才知道原來永續，就是我們平常用

的東西，就是可以環保回收的東西，透過我們的這些手藝的力量，也可以傳達出去。所以

起源由來是這樣，就是透過臉書他認識我們，然後認識我們之後他引薦環保局，然後協助

我們成立協會。對，成立協會。 

研究生 陳世挺 00:08:27 

他的品牌 Story Wear 跟你們的合作，是在你們成立協會之前就開始合作？還是等到協會成

立了，那你們才有開始合作？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:08:43 

他還沒有成立品牌的時候，就已經跟我們合作了。還沒成立 Story Wear，那時候他正在籌

備。對，他正在籌備。所以想要創辦這樣的品牌。然後我們是他認識的其中一個就是其中

一個單位，那我們也是從零開始，就是說，他說用二手回收牛仔褲，我們還跟親友募集，

因為那時候還沒有協會嘛，然後就跟親友募集一些牛仔褲啊，然後把我們平常做的包包改

成牛仔布來製作，然後他可能會跟我們討論，他想要什麼樣一些設計？跟什麼樣的理念？

理念就是耗材都使用廢棄的布料，但是也可能是新的，可能是人家不要的、工廠廢棄的下

腳料，這樣下去研究，然後共同研發出一些商品這樣子。 

研究生 陳世挺 00:09:46 

你們等於臉書認識之後就開始有一些小小的合作，然後，後來他成立了 Story Wear 的品
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牌，也都是一直跟你們合作。那到後來在她的協助下，換你們成立了萱藝新知關懷協會，

對嗎？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:10:03 

對，對，對，這個時間點我可以等一下查一下，我再打字給你，這個等我再確認一下。 

研究生 陳世挺 00:10:16 

那我們知道 Story Wear 它強調它的產品，這個品牌生產出來的產品，都是零廢棄時尚的。

那我從你剛剛的介紹裡面也大概聽懂，就是你們其實原本也不太瞭解環保回收，也是因為

冠百她給你們這樣子的一個想法，一個啟發。 

萱藝新知協會 秀惠 00:10:42 

對，對。 

研究生 陳世挺 00:10:44 

那可以跟我聊一下，就是她怎麼教你們去，因為零廢棄時尚在 Story Wear 有一個標準，那

它怎麼樣把這個標準告訴你們，那你們現在所認知的零廢棄時尚大概是什麼樣子的概念？

輕鬆聊聊，講你知道的就可以。 

萱藝新知協會 秀惠 00:11:08 

因為那時候我們大家都是做布的手藝嘛，然後他跟我們淺談的時候，我們就是三個創辦

人，一個是阿寶媽媽，一個是唐老師，一個是我。那我們三個跟他聊的時候，他一剛開始

就告訴我們說，你知道什麼世界最大的汙染源？就是我們根本不曉得這回事嘛，所以他就

會說，欸，紡織業是世界第二大汙染源。我們才知道世界級的汙染居然紡織是第二大。 

然後他就會說，欸，知道這些東西會對環保有什麼影響嗎？比如說，對這個農田有一些汙

染源。因為要種植棉花，要用一些農藥啦。他把一些觀念，就是這個汙染為什麼會說這

個，他想要研究。推廣永續零廢棄這一塊的理念跟我們說，所以我們其實也是蠻跨領域，

之前完全不知道零廢棄這一塊的，這個永續的這個概念也是他給我們的。 

然後，後來我們開始做牛仔褲，他就告訴你說，牛仔褲其實他在生產過程中不是像你想像

中的這麼簡單，他可能從落後國家，然後一些童工，然後甚至這些化學染劑，這些工人，
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這第三世界的勞資勞安的問題，也會跟我們分享，那我們這些理念知識等於是就是他教我

們的，那我們就覺得真的很有意義，就是原來就是說我們這個裁縫。我們也可以換一種方

式去表現它然後也可以呈現出說嗯，每個人丟棄的衣服這麼多，這個牛仔褲是耐磨耐洗耐

髒的，那跟我們原本可能買的某一些布襪耐磨耐洗耐髒那就不一樣啊，然後我們就開始跟

身邊的人開始募集牛仔褲，所以會成立，就是說會朝這個目標走，我覺得他的影響還蠻大

的，就是說他告訴我們，然後我們也認同他的想法。 

研究生 陳世挺 00:13:26 

那在這個學習的過程裡面，有沒有哪些是讓你印象深刻，就是在製作某一樣產品的時候，

譬如說包包啊，或者是衣服，或者是重新把它製作一個什麼樣子的商品的時候，你覺得挑

戰最大的，或者讓你印象最深刻的，在這個學習的過程中。 

萱藝新知協會 秀惠 00:13:49 

挑戰最大嗎？因為牛仔褲它有彈性跟沒彈性。那我們一剛開始，我們如果拿到一般的布料

的時候，我們其實就是很方便製作，可是牛仔布它會有一些，比如說，你看它這個好像很

有舊舊的感覺，那叫什麼，復古嗎？復古！可是事實上它可能已經氧化了，就是，可能搞

不好它一用力撕它就破了，或者是很脆弱，對，對，對，或者甚至說，欸，它有時候它的

設計真的是走在時代尖端，某一些破破的，就是有那個刷，刷痕，那個破，年輕人喜歡穿

那個破褲那種，我們就覺得，喔，這個破破用在這個包包上面，我們有一點難接受，長輩

就覺得說，欸，破一個洞，這是什麼！那個，所以有時候是一些觀念很難 match 跟接受，

這樣，會有一些落差，然後等實品出來了以後，欸，就覺得說，真的耶，他講的就算版型

一模一樣，就是同一個版型，可是我做十個，十個都不一樣，每一個包他都是獨一無二

的，這個是我印象，就是在製作這個過程中印象最深的。 

那挑戰比較大嗎，就是說他的，我覺得走藝術類的都比較天馬行空啦，有時候他講的跟我

們心裡想的，或者是文字會有一些落差設計的時候，對，然後可能就是要透過電話啦，或

者是說實品啦，或者是整個就是討論的時候會出現一些尺寸問題啊，或者是甚至他是接觸

的廠商，多 0.5 也不行，那時候我們剛好遇到這個 COVID-19，我們工作基地就不能進去

了，那你既定的訂單就無法出去了，然後我們那一年又剛好跟他合作接了 7-11 案子，那
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個很可怕就是，那個訂單量很大，對，他是要如期交付了幾月幾號多少個，幾月幾號多少

個，所以我們遇到最大困難。這些製作的過程反而是小事，遇到這些天災人禍啦，或者是

什麼的無可抗拒的因素，反而是我們最大的困難。 

研究生 陳世挺 00:17:14 

那這樣子的合作模式啊，就你看，這樣子的合作模式，是不是真的有幫助到一些弱勢家

庭？有沒有給你們帶來一些就業機會？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:17:31 

有耶，就是說，它這樣子，我們成立協會之後，我們其實，我們的會員百分之九十都是家

裡有身障孩子的家庭組成我們的會員。雖然我們會員只有五十幾個，可是我們可能其中家

庭是身障家庭的成員大概有三十幾個。對，那來協會的話，我覺得，你不可能帶著孩子出

去外面找工作，但是你帶著孩子來協會工作的話，你學到一技之長，你如果在家裡，孩子

比較嚴重，你沒辦法常常來協會的話，你在家裡也可以接單，像我有時候會在家裡製作，

可能一個禮拜去協會兩天，這樣子，那當然啦，我們這些家長是無給職的，就是大家不是

領不定薪水，是論件計酬的。 

所以在這方面，我會覺得說，大家來協會，這些家庭的媽媽們，他們都會有個同理心，因

為每個孩子的身障的障礙重度啊，程度是不一樣的，但是如果有同理心的話，就是可以讓

彼此在這個工作環境會比較融合一點，然後也比較舒服一點。 

那你說幫助，嗯，幫助這些家庭嘛，是有的，我覺得至少不是全部待在家裡，他有機會可

以帶著孩子走出來。 

研究生 陳世挺 00:19:08 

那就算是需要待在家裡，還是可以有一個工作方便和照顧小孩的機會。 

萱藝新知協會 秀惠 00:19:14 

對對對，那我們因為剛開始是家庭先安定下來了，確定我們的整個工作流程啊，我們協會

的運作啦，OK 了以後，我們就開始，比如說這些家長帶著孩子來協會，然後我們可能就

安排一些，可能會寫一些企劃或方案啊，然後請老師來教我們這些會員的孩子，可能是體



 
128 

適能課什麼什麼的。 

那這個就是進階版的，就是說家長的部分有這些學習手作技藝，然後孩子來協會的時候，

我們就成立了一個不一樣的「珠隊友」，珠就是串珠的珠。珠隊友就是不同障礙類別的孩

子，一開始我們不是串很漂亮很可愛的鑰匙圈，那個串著大大顆，彩色漂漂亮亮。 

我們那時候是因為 COVID-19，我們就是串那個細細長長，像老人家掛眼鏡上面那條鏈

子，那條鏈子可以掛眼鏡，也可以掛口罩。對，我們那時候是研發這樣，然後讓小孩，大

人在忙的時候，我們給他串珠，然後他可以慢慢慢慢用這個鐵絲線，把它勾起來，勾起

來，然後家長再把頭尾弄好。就是它有一個雙贏，就是希望說家長在前進學習的路上，小

孩也可以一起學習。 

研究生 陳世挺 00:20:56 

幫家裡賺錢，賺一些收入。小孩子也有事可以做，也可以有學習。 

萱藝新知協會 秀惠 00:21:02 

對，有事可以做。如果售出的部分，出去擺攤的時候，他們也不是說在旁邊，無聊發呆。

他們變成說他也有勇氣可以介紹自己的商品。大家來看看啊，這是我自己串的珠珠啊，介

紹自己的商品。可能沒有講得很好，簡單招呼大家，可是對他們來說，對家長來說都是一

個大躍進。而且如果有賣出去，小朋友也很有成就感。 

他們很有成就感，很有成就感。對，所以我就覺得這個是一個親子共榮，比較雙贏的，就

是家長的部分跟孩子的部分。目前當然是說，我們協會的孩子還沒有到這麼多啦。所以部

分的孩子，就是比較常來的家長的孩子，就會接觸比較多。是。目前我們珠隊友就有九

位，九位珠隊友。 

研究生 陳世挺 00:22:04 

那你平常會怎麼跟 Story Wear 團隊去做溝通？你們會有定期的會議嗎？會碰面還是都是用

線上會議溝通？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:22:21 

我們很少開會，通常都是，最一剛開始，因為冠百剛成立的時候，就他一個人來討論出結



 
129 

果或理念，然後就產出作品。然後他做後續的一些販售啦，或者是說一些販售的平臺。那

這個他真的是很厲害。非常非常的，我佩服他。對，然後因為他的關係呢，我們後來，因

為他當然也有一些助理，一些設計師，一些助理。那由他發落給助理或者是他的這個員工

來跟我們做討論，對，然後這個訂單我可能要什麼樣的呈現，然後交期大概是什麼時候，

報價是多少這樣子，所以我們很少開會，然後我們也很，就是後來因為他真的太忙了，我

們真的一年搞不好可能只有時裝周碰得到面。 

研究生 陳世挺 00:23:29 

哦，但是他會把他的設計要怎麼樣傳達給，不用開會的話，他要怎麼樣把他的設計傳達給

你們呢？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:23:37 

他會跟他，他等於是他跟他的這個團隊啊，對，他跟他的團隊或者是說廠商跟他的團隊要

求需要什麼樣的客製化嘛，因為這種東西，這種永續的東西幾乎都是客製化。 

研究生 陳世挺 00:23:58 

那等於他也是很瞭解你們的能力可以做什麼事情，所以他可能只要把圖畫一畫，然後他把

他的需求講清楚，那你們就可以根據他的需求去生產。 

萱藝新知協會 秀惠 00:24:12 

對，他當然是，他也會問，因為他也知道我們人力沒有到這麼多，就是我們的規模。我們

畢竟是無給職的工作，論件記酬的東西，還有家長來協會配合的時間都是不固定的。然後

可能車工或者是什麼的，也都是這個程度都是高低是不一樣的。所以他會問得很清楚，這

個你們可以接單多少？這個交期可以做得出來嗎？ 

然後都會打樣確認。確認是他要的以後，他的員工，他的設計師會跟冠百確認，是不是這

樣的設計概念是不是完整。成品是怎樣的呈現，有沒有過，過了以後，我們這邊才會從事

論件的生產，所以他開會都是，我們都是，要就是他直接在群組說，就是我們三個，群組

說，那另外就是他可能交辦他的團隊，他們已經討論好了，然後由誰去負責嘛，因為他有
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時候也要跑國外做什麼，出差的時候不可能是他對我們，對，所以他們會輪流，看是誰主

責，就會由誰來跟我們聯絡。 

研究生 陳世挺 00:25:32 

所以這個生產量其實也是跟你們討論出來的，那你們也會根據自己的能力再回報他，可不

可以接單。所以目前你們有想要擴展的計畫，還是就是維持協會，就這樣子就好了，自然

成長就好。 

萱藝新知協會 秀惠 00:26:02 

我們目前沒有這個擴展的想法，因為其實真的是我剛講的人力的關係，每個媽媽有的時候

四點大家要輪流回去接小孩，回家煮飯了，各自家庭，不是一般上班族，可能有的人三點

半就走，有的人四點就走了，然後可能他們在家裡弄好，小朋友送完，啟智學校或什麼

的，來協會工作可能十點半，每個來的又不一樣的時間。所以我們應該說是微擴展吧，因

為我們跟冠百這樣子的合作模式，它也會介紹一些企業，社會企業，跟一些比如說永續單

位或者是校園，比如什麼某某大學，淡江大學，或者是，什麼學校，榮華科大，萬能科

大，類似這樣子的，然後我們出去推廣，所以會推廣的同時，其實也就是微擴展了，因為

你在透過分享的時候，畢竟在做這個符合永續發展目標這一塊的話，好像每個企業、社會

企業他都必須要做到，那包含在學校的推廣，所以在逐年增長，我們就跟很多的單位合作

或者是分享，這時候就已經是一個微擴展了。微微擴展。 

至於這個，比如說點啊，我們原本借的活動中心啊，小小的或什麼的，那我們現在租用的

這個場地有 100 坪左右。放這些布料什麼，目前就是已經是越大就放越多東西，所以它已

經也是一種擴展了。然後因為我們沒有這麼多的專業人才吧，像你們這麼聰明的人才，我

們很少，比如說要寫一些企劃啦，那些企劃或方案要核銷啦，這些都是我們阿寶媽媽她去

自學的，投計畫書的，我們就沒有這樣子的人才啊，我們連會計媽媽有時候那個開出去發

票，有時候還會錯這樣子，對，就是從零開始摸索啦， 

所以我們三個創辦人是比較各司其職啦，就是阿寶媽媽她年輕，很厲害，她很厲害，所以

她就是負責這些企劃核銷方案啊，這些，或者是找一些，她公關能力非常非常強，很厲

害，唐老師就是教這些家長，比如說什麼步驟啊，然後這些商品的品質把關啊，什麼的，
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就是唐老師這樣。 

所以我們就是各司其職。 

研究生 陳世挺 00:29:15 

那你們在對外宣傳的時候，知名度會慢慢打開嘛！那會有一些跟你們一樣的狀況，或者是

有這種跟你們家庭狀況類似的婦女朋友、女性同胞們加入你們嗎？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:29:35 

有耶，有。我們甚至有媽媽，有一個媽媽，她其實是從網路臉書上看到的。然後她就直接

說，我可不可以當你們的志工。就是先來學怎麼拆啦。她先來當志工。當了志工之後，她

發現說，我們也可以教她怎麼做。我們不是只有收家裡有身障孩子的媽媽，我們不是單一

的，如果有人有這個機會，像他那個媽媽是退休了，二度就業婦女，想學，認同我們的理

念，也不會因為說，我來這邊，我要賺多少，那這樣我們就會不符合期待。 

所以來這邊都會有一個共識，其他的就是說，我們以前都是復健戰友，就是一個帶一個進

來，可以配合，你看看，不是每個人對手作都很有興趣，會有一些磨合的時候，然後確

認，他自己確認說，我如果沒辦法車，我拆我很厲害啊。 

我是帶著孩子來，我來拆啦，我拆口袋啦，拆腰帶啦，我去洗衣服，我去幫忙晾晒啊，去

整理一些布塊啊，他也覺得說，誒，這樣子至少都不是待在家裡啊，帶著小孩來協會這樣

子，所以還是有那個不是，不是身障家庭的父母來加入參與，對。 

研究生 陳世挺 00:31:24 

這也是一種微擴展。 

萱藝新知協會 秀惠 00:31:26 

對，微擴展，我是覺得我們都是微擴展，自然成長，然後保持住就好了，然後會修正啊，

譬如說我們去年可能這些企劃方案太多了，佔我們很多很多的時間，相對的它也有利也有

弊，就是說誒，可能佔用很多時間，可是呢，相對的打開比較多的知名度。就是說誒，這

個學校也會看，別的企業也會參考啊。 
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你們怎麼會有這樣子的聯繫啊，或南山人壽啊，他們怎麼樣啊，就是會接觸到各個不同的

企業來詢問，對，微擴展，微擴展。 

研究生 陳世挺 00:32:16 

那你們現在協會跟 Story Wear 之間的合作，你覺得有遇到什麼挑戰嗎？還是都很順？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:32:28 

目前都很順，因為我們有什麼困難就是直接說的。如果他有一些訂單，比如說比較急的，

他也會講說這個什麼時候可以產出嗎？然後這個都是可以商量的。 

研究生 陳世挺 00:32:47 

或者量吃不下來，他們可以接受？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:32:52 

對，因為有時候合作單位，我覺得冠百很有心，因為他個人，那他其實接觸很多弱勢團

體，他希望大家一起共好，所以除了我們，之前還有臺北新知婦女協會啦，臺南的那個復

健的這個頑皮協會啦，然後或者是花蓮的更生人啦，我覺得他是一個很棒的 leader，就是

一個領導者，對，所以如果我們吃不下的部分，我們沒有辦法消化的部分啦，應該這麼

說。 

我們可能還有其他的這些就是合作單位可以去 share，大家一起把這個訂單吃下來，可能

他訂單 500 個，我可能只能做到 100 個，那其他 400 個可以哪個單位，我們也有這樣子合

作過，就是一起 share 這上千個的訂單，不同單位，然後但是品質、或者是流程是一樣

的，產出的商品才會是一樣的，對。 

研究生 陳世挺 00:34:07 

那想請問 Story Wear 它會提供你們一些特別的技術培訓嗎？會不會說他們的產品設計有一

些特別的技巧，所以他們特別下去教你們？或者是教你們有些什麼技術可以提高生產效

率？ 
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萱藝新知協會 秀惠 00:34:39 

沒有ㄟ。這方面沒有。目前就是有，就是剛剛我講的就是其他單位合作，是冠百會牽線，

讓我們認識其他的單位，然後合作。那這些產品設計跟生產都是，就是靠互相聯絡。我們

沒有跟 Story Wear 合辦教育訓練課程，沒有沒有。 

研究生 陳世挺 00:35:10 

好，瞭解。那我知道你們跟很多外部單位有合作，但是時尚品牌的部分是只有 Story Wear

一個品牌，還是會跟別的時尚品牌合作？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:35:25 

目前呢，就是 Story Wear 這家時尚品牌，我們沒有自己的，目前沒有自己的品牌。我們就

是一個協會，然後一個修惜站，製作方，對。那通常我們就是只有人家委託我們製作，比

如說這個可能是什麼婦女什麼基金，婦女什麼什麼協會，或者什麼什麼中心，或者是青年

事務局，法服基金會，會拿自己的標誌來請我們製作，送給該單位的員工。冠百會引介一

些社會企業，比如說遠傳，他可能要做一些永續的東西，把他的旗幟融入商品裡面，做成

一個漂亮的商品。可能他給貴賓禮，或者是什麼，這樣子的合作方案。目前是這樣，我們

沒有自己的品牌，我們就是接各大的企業做成商品。 

研究生 陳世挺 00:36:43 

那我們來聊一聊，就是你們的協會啊，這個生產，算是在這個產業裡面的供應鏈很重要的

一環，那你覺得你們的強項是什麼？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:36:57 

強項就是比較有故事性，就是說在跟別人講的時候，因為我們單位畢竟組合的成員是比較

特殊的，我們也是在分享的時候，我們三個都有一個共識，就是我們不喜歡負能量去宣傳

我們的團體。 

都會比較正向的去宣傳我們團體，然後讓我們有訂單可以去做客製化的製作，那就是我們

的強項啦，因為雖然即便它是小小的訂單，五個、三個，我們也是可以把它完成的。小量

的也可以做。小量的也可以，因為不一定都是上百個、上千個，對不對。有時候我只想做
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十個。十個也可以啊。 

對，我們的彈性比較大，這是我們的強項，因為成立協會或是修惜站，然後還有我們現在

在做永續的這一塊，我們可能也講得出我們符合永續發展目標的八跟十二項，第八項跟第

十二項。以前哪裡懂的這個嘛，就是說，在告訴別人，好像我們也有那麼一點點東西，就

是我們不是，雖然是弱勢的團體，但是我們不是都是手心向上，我們也有手心向下的機

會。 

對，我就覺得這個其實是我們的，要再加個「微」強項，這樣算強項嗎？ 

研究生 陳世挺 00:38:46 

我覺得是強項，而且我很欣賞這一點，就是你們也只是用樂觀的，不是在告訴別人說我很

可憐，我需要幫忙，而是我可以做什麼。 

萱藝新知協會 秀惠 00:38:57 

對，我們不喜歡有些單位說，我們之前有希望，就是好像更專業一點，更棒一點。那這個

企劃公司就說，你們真的寫得不夠賺人熱淚。我們就說，我們不走這一套。我們不走這樣

子的方向。企劃公司就說這樣沒辦法引起別人的共鳴。我就說，我們要正向的。 

所以後來，這個案子就沒有做起來這樣。 

研究生 陳世挺 00:39:34 

沒關係，這就是你們的特色。我很欣賞這一點。 

萱藝新知協會 秀惠 00:39:39 

謝謝。 

研究生 陳世挺 00:39:40 

那你覺得你們的弱點是什麼？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:39:45 

弱點嗎？就是，其實我們的，就是人才啦。我們的人才招募不易吧。我們這些家長可以來

配合的時間每個都不太一樣。我們現在目前固定的也只有，八位、九位，可是來的時間都



 
135 

不一定，那有一些媽媽有嘗試著來試試看，可是因為家庭因素什麼的都沒有辦法，那這個

地方又不是，我剛剛有講嘛，就是我們不是固定薪水，就是論件計酬的，所以在這個人才

的保留或者是說招募進來是，這是我們的弱點，就是沒有辦法讓更多的人進來，可能有些

人來做做 DIY 什麼的，他也不見得，他只是有興趣而已，他不是想要融入這個團體，或

者是我剛剛講的專業人員的進駐，可以協助我們核銷啦，方案啦，或者是寫一些企劃啦，

這些我們都，是我們弱點，我們缺乏，我們缺乏，真的就是沒有這個能力。如果要這些專

業人才，就必須要有錢去支付這些專業人才，在這個方面我們可能還是比較弱的，這是我

們比較弱的弱點，比較沒有辦法說改進的啦，這是一個問題所在。 

研究生 陳世挺 00:41:22 

那你覺得會不會有什麼威脅？譬如說會不會有什麼單位取代掉你們的功能啊？或者是場地

會不會突然被收回去，你們沒有場地可以工作啦，有沒有這種營運上面的威脅？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:41:43 

我自己個人是那種，有一個個性就是那種，臺語講「時到時擔當」啦。 

研究生 陳世挺 00:41:54 

樂天知命。 

萱藝新知協會 秀惠 00:42:00 

對，我就是，第一我比較樂天啦，然後再來就是，像這個場地收回去的部分，我們第一個

也是，第一個場合，這個也是，嗯，它地板要整修，所以我們就找媒合第二個場地，那個

第二個場地又，有時候會碰到里民講說，你又不是我們的居民，你們都使用我們的場地，

會被排斥，然後最後找到這個，這個，最後的這個場地，嗯，我們會付租金嘛，可是畢竟

它也不是一個正常建築物嘛，是一個鐵皮屋，對，所以，承租下來，以後未來很難說啊，

對，很難說，當然有場地的這個，呃，搬遷的疑慮，我真的不想再搬家，尤其是，已經布

料越來越多，很可怕，你知道嗎，搬一次家，真的很累，只會多，不會少，尤其是更多的

專業或是更多人知道永續這塊牛仔褲可以捐來我們協會，只會多不會少，少，就是製作出

去，可是就像你講的，場地啦，場地問題如果有遇到的話，目前沒有，對，那你說有什麼
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外部的威脅嗎？ 

我們也有發現，就是在永續的這一塊，不是只有我們這個單位在做零廢棄時尚，我們看到

有其他的夥伴也是在做牛仔褲回收的，對，所以我們每年，我們現在辦兩年，今年會辦第

三年，就是零廢棄的比賽，作品的比賽，就是鼓勵學校的學生，就是家政啊，或者是說他

是這個學校的，實踐服裝系啊，類似這樣子的，他們來做一些布包啊，那我們辦了兩屆零

廢棄時尚的這個比賽，那當然希望說拋磚引玉，可以讓更多人知道這塊，但是我就有發

現，不是說同業，就是說做這一塊的，越來越多了，對對對，像我們這個桃園區有一個木

匠的家，木匠的家，他也是，也有在做這一塊。 

研究生 陳世挺 00:44:42 

那比賽感覺是一個很好的機會點，可以讓人家看見。 

萱藝新知協會 秀惠 00:44:47 

對，那比賽，然後他南部的人也會上來，你知道嗎，他在比賽，決賽，他進入決賽當天，

特別從南部上來，所以我覺得，那是第一屆沒經驗，第二屆有一點點經驗的累積，然後今

年是第三屆，十月份我們就會辦第三屆。 

研究生 陳世挺 00:45:16 

除了辦比賽以外，有沒有什麼機會點讓協會更能被看見？會去積極開發一些合作機會呢？

還是也是讓它自然成長，就是有被看見你們都會覺得很開心。 

萱藝新知協會 秀惠 00:45:37 

我覺得有時候善緣會一個接一個吧，比如說你這個，可能第一個扶輪社來，我只是舉例

啊，比如說第一個扶輪社來，來接洽之後，後續就有其他的扶輪社跟進，或者是他們去經

驗分享的時候，然後扶輪社完之後，接著就有扶青社。他們的下一代，然後就會出來這

樣，那有公益擺攤，我們甚至到新竹聯電，他們有員工的這種，也是永續日，然後他們員

工可以購買，我們手機還不能帶進去這樣喔，然後就台積電，類似這樣子，台積電我們也

有進去擺攤，就是好幾天這樣子。 

那我覺得這個善緣呢，是會因為一些經驗累積而逐年成長的。學校的分享也是一樣，那你
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可能現在什麼大學，下次就元智大學，然後淡江大學，甚至臺大，臺大的學生，他們也是

做報告，他們也是，他們是沒有含錄攝影，拍照啦，攝影啦，去做專題報告。那這個，我

覺得這個永續就是一個信念的傳達吧。你可能不知道的人，你這一堂課有五十個人聽好

了，你就多五十個人知道了，那你再帶著手作回去，他的家人也可能都知道了，我覺得這

個是善緣的傳遞吧。 

研究生 陳世挺 00:47:14 

那現在在你們的日常工作中有用到永續的材料，除了是一些庫存布料、回收牛仔褲，然後

像你們會給小朋友串珠的一些串珠材料，那你們還有哪些是我還不知道的永續材料？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:47:35 

材料嘛，除了牛仔褲的布料，然後工廠的下腳料回收，我們拿來做內裡，拿來做內襯嘛，

比如說男生的西裝褲那種有沒有，我們很多的內裡的部分都是用這樣，像緹花或者是西裝

布，他們都是小支小支，可能準備丟掉進焚化爐了，然後就到我們這裡這樣。 

可是我們這個單位比較特別是說，我們會，除了做這個以外，我們還會幫一些家長做一些

輔具。可是我們不能講輔具的原因是，畢竟它是一個醫療的東西。對對對，可能是護木

啊，或者是綁帶啊，這些我們腦麻家庭的家長都很熟悉，其實我們很多張力很強的，我們

也可以用牛仔褲，它比較硬啊。有時候張力一出來，這個我們也是有做這個綁手啊什麼

的，用這樣的材料。 

然後甚至有一些單位它把那個，比如說它這一整批都是換季之後，他們這個新商品出來。

這一批可能就是後背包他都不要了，可能皮有一些不好用，可是他的內裡的部分都是很完

好的啊，我們就把它拆解下來去做使用，對，那其他的部分就是看別人有捐一些一批一批

的什麼耗材，可能這個他的工廠還是什麼，他們有工廠都會有很多的拉鍊樣本，鈕扣，不

要的，然後他就一小包一小包的，然後那個顏色都會有很多的，然後他就大小都不一，可

是對我們來說，我在做零廢棄宣導做 DIY 的時候，上面佈置這些鈕扣或者是拉鍊，就是

一個很好利用的這個講解的一個耗材，所以這些他們打樣的這些這麼多這麼多包，來我們

這邊，他們是要丟掉的東西，可是來我們這邊他是有用處的。 
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研究生 陳世挺 00:50:00 

懂，所以在材料的開發上面，其實也因為是零廢棄的概念，所以跟其他的供應鏈其實也很

不一樣，就是其他的廠商或供應鏈，它可能要具積極的開發新材料，但是你們這一端比較

是，就是別人不要的東西你們收到以後，然後你們用創意，用想像，用想法去把它變成可

以使用的東西，所以比較不是去積極開發，但是是很有包容性的去看別人不要什麼東西，

你們可以把它再利用。 

萱藝新知協會 秀惠 00:50:39 

對啊，就變得讓那些商品變得更多元這樣子。 

研究生 陳世挺 00:50:44 

是，是，是。那最後一個問題，你覺得，就問你個人就好了，就是你對這個永續時尚的影

響力，你有什麼期待？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:51:01 

你說永續時尚嗎？ 

研究生 陳世挺 00:51:03 

對啊，就像你以前不是很瞭解什麼是永續，那你現在瞭解了，那你現在實際上在這個產業

鏈工作，然後你對於永續時尚有沒有什麼期待？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:51:18 

我覺得因為接觸的就跟一般人不一樣嘛，那你就會覺得說，好像自己也懂了那麼一點點，

我也都會貢獻嘛！這樣講有點害羞， 

研究生 陳世挺 00:51:34 

是啊，你講得出符合聯合國第幾項、第幾項，很厲害ㄟ！ 

萱藝新知協會 秀惠 00:51:38 

第八跟第十二項。講得出一個自己在做什麼事情的東西啦，雖然不是說大富大貴，但是就

覺得說，有時候做那個包包，然後有人買，他那種讚美是發自內心的，覺得他的包是這麼
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獨一無二的，我就覺得說跟我們的孩子一樣啊，每個都是獨一無二的，每個心肝寶貝都是

獨一無二的，即便他是一般的孩子，或者是我們身障的孩子都是一樣的，那我們的作品就

跟我們的孩子一樣，他就是獨一無二的，我就覺得說最永續的這一塊，就是會付出自己的

心力還蠻有成就感的。 

研究生 陳世挺 00:52:32 

好，謝謝，謝謝秀惠，聽你的故事覺得很感動。 

萱藝新知協會 秀惠 00:52:41 

謝謝。 

萱藝新知協會 秀惠 00:53:41 

我們很多的資訊會在我們的兩個粉絲專頁。 

研究生 陳世挺 00:53:49 

「萱藝新知關懷協會」跟「布藝 Young 修惜站」？ 

萱藝新知協會 秀惠 00:53:52 

對，我們有什麼資訊分享，或是我們在做什麼，會在上面公告。如果你有需要一些資訊，

你可以在上面看一下。 

研究生 陳世挺 00:54:05 

好，謝謝，謝謝，辛苦你的時間，謝謝。 

萱藝新知協會 秀惠 00:54:24 

好，不會，不會，加油，拜拜。 
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2025 年 03 月 15 日專家學者  吳世家  老師訪談  

研究生 陳世挺 00:00:50 

老師晚安。我要來打擾你一下子的時間，要跟你進行訪談。 

專家學者 吳世家老師 00:00:58 

可以啊，可以啊，來。 

研究生 陳世挺 00:01:01 

訪談之前，還是要一如訪談的那個規定，要先跟您聲明一下，這個訪談會只用作學術研究

之用，那訪談最後的結果呢，也會把我的訪談的逐字稿跟一些重點摘要給您看過、確認我

沒有誤會你的意思，然後我才會寫進我的研究論文。待會我們在訪問的問題裡面呢，如果

有你覺得不適合或者是不清楚的，或不適合回答的，我們都可以跳過。 

研究生 陳世挺 00:01:36 

那首先要跟老師請教一些關於永續時尚產業的一些趨勢，那老師你覺得全球時尚產業現在

這幾年的發展的主要的趨勢是什麼？ 

專家學者 吳世家老師 00:01:53 

我想就是，如果回到兩天前你聽到我們那個論壇。這次其實有一個比較大的重點，就是大

家一直在談循環時尚，應該是說循環經濟，那在這個循環經濟當中的話，時尚產業怎麼樣

可以讓自己製造出來的東西，也可以是一個循環，以前就是你設計產製的衣服，然後完了

以後就丟掉，那現在的這個循環就是從生產製造就要開始思考，是不是可以回收？然後可

不可以再利用？所以它可以變成是一個循環。所以如果是在循環經濟這種概念之下，時尚

圈在做所謂這種迴圈式的設計跟作業的話，它是會符合這個地方的發展。那所以呢，如果

說，當然這是一種概念跟一種做法。那不過我就說，直接看一些數字好了。比如說，我查

一下一個數字。以目前，到 2023 年的時候，那個永續時尚大概是 78 億美元。然後呢，到

2030 年的時候，可能應該會到 330 億美元。 



 
141 

專家學者 吳世家老師 00:03:32 

所以等於是 78 億到 330 億。所以這裡頭你可以看到，是有好幾倍的成長的。對，是好幾

倍的成長的。那我覺得這裡面主要，主要有幾個，我覺得有幾個關鍵吧。一個關鍵就是

說，比如說很多的這些品牌，他們要去思考的，是用一些永續的一些材質的布料。所以

呢，你今天你叫消費者...你去做很多 recycle，你倒不如一開始做，你設計的很多衣服，它

就是比較是採用這種永續發展的這種布料，對不對？ 

那對消費者來講，因為他只是買著，當然他買多買少也會有影響。但是你如果說從製造商

端或者是品牌端，他們一開始在做設計的時候，就把這個事情考慮進去的時候，那不是會

更有效嗎？對不對？那所以我覺得這個趨勢它是會一直不斷的，就像我剛剛給你的數字，

它是一直不斷去成長的。可是我自己還是會覺得，就是說，這個東西它要怎麼樣可以真正

的落實得好，其實最終還是法規的要求。 

研究生 陳世挺 00:04:48 

對。 

專家學者 吳世家老師 00:04:49 

對，就是政府法規的要求。那如果說政府法規它很明定，你要去揭露一些你的永續做法，

或者說，你一定要做很多 ESG 報告，然後去闡述你的碳排，對於環境的影響，這些東

西。那這個其實就會督促製造商跟品牌，必須很認真地面對這件事情。那因為面對這件事

情，所以你也可以知道為什麼它可以把這個永續時尚產業推升。 

專家學者 吳世家老師 00:05:21 

對不對？所以我覺得這是一個很重要的關鍵。那當然就是說對於品牌來講，假設它要符合

了這些政府在未來幾年的規定的話，它也不得不去開始現在要改變它的作業。你還是說第

一個，它的布料的選擇。第二個，它的整個作業流程。然後第三個，它們對於永續概念的

落實跟推廣。 

那這些事情它們也都必須要做，不然的話它就沒有辦法符合法規。 
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研究生 陳世挺 00:05:59 

對，對，對。我簡單重複一下你的想法，就是像我們以前在講永續的時候，是從去看說什

麼材料我們可以再回收，但是現在的趨勢是你在產生材料的同時，就要考慮到它能不能夠

被回收。就是等於從源頭開始，就去想那個 recycle 的 loop，對嗎？ 

（吳世家老師：對）。那就你來看，就是，因為我那天聽論壇的時候，我有特別注意到像

Storywear 也有講這一塊，它有把那個 loop 以前可能是垂直的，後來變成是一個螺旋狀

的，那未來的理想是一個就是真正的圓的一個 cycle，對不對？對。那像，Storywear 說它

現在還，是一個螺旋狀，盡量減少浪費，但是它可能原料的取得，它沒有辦法去控制它這

個東西能不能被回收，它只能從它可以被回收的再去製造出新的產品。 

專家學者 吳世家老師 00:07:15 

對，沒錯。 

研究生 陳世挺 00:07:16 

那你覺得現在的一些永續品牌，是大家已經開始思考這一點，還是有誰已經可以做到一個

真正的圓型 loop 的循環經濟？還是大家還在嘗試當中？ 

專家學者 吳世家老師 00:07:31 

你可以發現就是很多的品牌，他們希望用的是環保材料嘛，對不對。就是說，你應該是

說，他們現在使用的這個材料是越來越普及的。那當然這裡面可能大家有不同的來源。那

我先不講 Storywear，我先就是講說他們要怎麼樣去找那環保材料。所以你會發覺到很多

材料，譬如說他們用什麼有機棉啊、什麼什麼、再回收、聚酯纖維、那像在台灣，還有人

用牡蠣殼、可可紗、鳳梨皮等等。 

專家學者 吳世家老師 00:08:14 

我覺得很多地方，包括臺灣，很多人都在研發它。其實我也問過一些臺灣的設計師，他會

覺得有一些東西，它在使用起來，它設計出來就是不漂亮。它就是不漂亮。如果它要讓衣

服漂亮的話，你必定要用到一些可能不是那麼所謂的環保材質。 
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或者是說，你今天衣服裡面有 mix 不同的材料的時候，你之後要做回收是困難的。 

專家學者 吳世家老師 00:08:55 

那所以這邊有一個 bug 是什麼？就是說，你如果看到那天的第二個 speaker，Julianna，她

全身穿的就是他們的工廠製作出來的環保布料。 

就是她說她家是在做工廠，然後呢，她開發了那個布料。然後她的布料，對，抗菌的那一

個，做口罩，疫情的時候做口罩的那一個。她那個布料，她都穿她自己家的抗菌布料，然

後呢，把那個布料就是從頭穿到腳。因為你們有沒有看到很清楚，她在現場的時候，她是

從口罩，然後她的外套，手套，褲子，全部都是她們家自己開發的環保布料。環保布料，

環保抗菌布料。我的意思是，在裡面會有一件事情會在糾結的就是，這個布料的來源適不

適合去設計漂亮的服裝，這是第一個問題。第二個，現在有些布料可能可以，有些布料還

是不行，可是也不可能是所有的設計師都會用同一款的布料， 

專家學者 吳世家老師 00:10:30 

所以這就是現實狀況。第二個，你才能去講到像 story wear，它碰到的問題是，它回收的

布料的數量，或者是可以使用的範圍的東西，並不是一個很穩定的狀態。當它不穩定的狀

態，它無法，它無法真正就是說，你說可以做很多衣服，所以無法穩定量產，這是一個很

麻煩的問題，對不對？ 

專家學者 吳世家老師 00:11:10 

所以我覺得這邊就是拆成兩件事情來談，一個事情就是說，是不是更多的品牌要去思考到

在他服裝設計的時候要採用一些環保材料。那第二個呢，就像是說，如果有些品牌，像

Storywear，他是要用二手衣來做他的品牌的基底這件事情，那他的來源的穩定性，這就是

另外一個考驗了。但是無論如何，我要講的一個關鍵點，就是在於是說，如果法規上面有

這個要求，然後呢，消費者上面也對這件事情理解越來越多， 

然後也趨向於更願意花錢買的話，那當然就會有成長空間。所以剛剛為甚麼我們會講永續

產業未來的成長數字，是這樣子來的。但是你說消費者會不會完全不買其他的衣服？不可
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能！有些人他很堅持，他就覺得說我不浪費錢，我也不浪費物資，所以我就是用一種比較

極簡的生活，也有這樣子的人。 

專家學者 吳世家老師 00:12:22 

但是還是有人他還是希望說他可以跟著春夏秋冬不斷地在變化，然後他還是希望穿不同的

牌子。對，他還是希望穿不同牌子的東西，所以你要怎麼講就是這個世界上就百樣人千樣

人，所以他的選擇還是會有很大的不同的。那所以我想要講的是這個概念。好，那除了，

除了布料就是對於品牌跟設計師必須要更認真處理這件事情之外，他其實在永續的觀念上

面來講，也不是只有所謂的這種材質需要考慮的。瞭解我的意思嗎？如果說政府要要求這

些廠商、品牌都需要達到更高標準的這種永續的標規的話，他們很多被要求的其實是製程

的問題。製程，就是在它的製造的過程當中，它有沒有符合永續的概念。還有就是說，它

在製造完之後，銷售的過程裡面有沒有符合永續的概念。 

專家學者 吳世家老師 00:13:38 

所以你會看到一些很多品牌的過度包裝，那過度包裝就是一個很不環保的東西。這個是在

講整個的流程跟銷售的過程。還有一個關鍵就是說，如果你要談到這個公司需要做更多

在，ESG 上面的一個貢獻的話。他也必須要對他的供應商，或者是說那些工廠工人，這些

人工，就是對於他們的，比如說工作環境啊，還有待遇啊， 

還有他們在工作的製程過程當中，是不是也符合環保永續的概念。所以就是說，我現在要

講的意思是說，剛才我雖然告訴你說，這整個的，就是說永續時尚會上去，可是它並不是

僅僅只看在所謂的賣東西的這個角度，而是說整個時尚圈，整個時尚市場，它必須比如

說，從整個的材料，然後製程，還有對於這種上下流廠商的，對於永續的要求，然後還

有，對於消費者的環境上面的，就是對於消費者的溝通，然後還有他的報告，這是一系列

的動作，只是說那些一系列的動作，它跟我剛剛講的賣永續時尚，不一定是畫等號的，因

為你賣是要賣那個物件，賣那個產品，可是如果說我們要去評估一個產業，或評估這家公

司的話，它其實面向上面還有我剛剛提到的這些東西。 
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研究生 陳世挺 00:15:29 

其實在你剛才的回答裡面，有稍微的呼應我原本要問的第三題，就是消費者對於永續時尚

的接受度？市場對於價格、材質跟設計的期待是什麼？你剛才有稍微提到一點點是說，其

實消費者對於永續這件事情，可能是考量的原因之一而已，可能還有更多的選擇跟消費的

心理因素的需求。 

那關於這一點，你可不可以就你的觀察，在這個市場上你看到的消費者怎麼看待永續品牌

這件事情。 

專家學者 吳世家老師 00:16:10 

好，我自己是覺得喔，我每次，這個就是我跟你分享的 talk，就是我每次上課的時候啊，

我都問學生。然後呢，這些學生都是二十幾歲的，然後呢，你說就觀念上面來講，他們支

持。OK，觀念上面他們都覺得這件事情是很重要的。可以持續啊，永續啊，對環保啊，

然後呢，對於這種 ESG 這種東西，他們都支持。那我說，那請問一下你們行動上，行為

上呢？ 

那問題就來了。然後有些人就說，嗯，如果它不那麼貴的話，那我就考慮買。那這是學

生，這是學生。我現在，我沒有涵蓋說所有消費族群，但是我的意思是說，你就是想到這

些學生，不管大學生研究生或剛畢業的學生，他們考慮的是他們的口袋，價格敏感，概念

上他們真的支持的，他說如果以後我有更好的經濟能力，我會支持，所以我自己在看這件

事情是他會有遞延的效益， 

專家學者 吳世家老師 00:17:21 

也就是說當他現在還只是學生，他可能要用家裡的錢的時候，他可能不會完全的去花比較

多的錢去買所謂的永續時尚品牌，未必會試。但是你說以後他自己更自主獨立了，然後賺

了錢之後會不會買，我覺得有可能，是因為他們已經有這個概念了。這是一個。所以你可

以看到在那種 Gen Y 啊，Gen Z 啊，我是覺得他們其實是支持的。 
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那當然也是有一群人他們會覺得說，那我可能買不起這種比較貴的，就是有永續概念的服

裝，那乾脆我去買二手衣。那二手衣其實也是一個所謂的循環經濟的概念。所以我認為如

果他們願意做的話，他們可能會去選擇二手衣。至少二手衣比較平價。 

專家學者 吳世家老師 00:18:42 

這個是在講年輕人的地方。那你講非年輕人，比如在更成熟一點的這些的客人，我自己在

看的是說，有一些，大部分的消費者對時尚這件事情也沒有那麼敏感。也沒那麼敏感。然

後他們可能還是就會購買自己習慣的東西。 

那他習慣的東西就是在他自己認定的價格、材質跟設計的範疇裡。你瞭解我的意思嗎？所

以我覺得這個差異會相當大。 

研究生 陳世挺 00:19:36 

所以是不是有時候從這個消費的習慣跟觀念上面去溝通一個品牌價值也是一個策略。其實

像那天的論壇上面的最後的 panel discussion 的時候，我記得也是做抗菌的那一位，她是

叫……Julianna，對。她就在介紹他們家的口罩，因為她最後還有有獎徵答，有發問她就

送口罩嘛，她就問大家猜猜他們家的口罩一個多少錢？好像是四百塊港幣，對四百塊港

幣，大概我就換算成臺幣好像一千六百多塊，然後，第一個反應就是會覺得很貴， 

他也說：對！我們家就是很貴，但是我們家的口罩你可以用很久很久，然後，就換算成一

次性的消費的口罩的時候，就覺得，欸，對ㄟ，如果我是每天都要用的時候，這個口罩好

像就變得不是那麼貴，所以是不是從消費者的習慣去溝通一個品牌價值也是一種策略呢。 

專家學者 吳世家老師 00:20:50 

當然啊，當然啊，所以這裡面就是我覺得有好幾種不同的，這種情境吧，一種就是說有些

消費者他們是很主動型的，所以你只要做了這方面的設計安排的產品，他就會主動尋找。

然後有一些就是說，好，我概念上支持，可是我行動上我可能暫且無法達成。然後還有一

些人是他們真的是很無感的， 

那你除非真的好好去教育他。然後你告訴他，因為所有消費者都會很關注那個 CP 值啊，

就是你要得教育他。然後當然你說教育他，聽起來好像有點高高在上，那你就說好，我跟
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他多溝通，對不對？那跟他多溝通之後，他覺得你的概念上面可以符合他的 CP 值的時

候，他就可能會轉向了。所以你會看到說，不管是品牌，或者說很多那種，那個

Redress，它是一個，對，它是一個非營利組織，就是拼命的努力在溝通、傳達這件事情。 

我在學校做各式各樣的 workshop、seminar，或者是跟外面的相關合作，就是讓同學們都

一直不斷的浸淫在這樣子的學習中。那這樣子的話，他當然接受度就會越來越高。 

研究生 陳世挺 00:22:29 

那就你的觀察，就是主打永續的品牌跟傳統的品牌來做比，我們也跳脫不單純討論時尚品

牌，就是只考慮它的訴求是永續，跟一樣的產品它如果是傳統的製造商的話，那你覺得它

們之間的競爭的優勢跟劣勢是什麼。 

專家學者 吳世家老師 00:22:54 

OK。這裡面呢，我們可以，就是我想，在這個領域當中，大家都很關注有兩個牌子，他

們其實早早就開始做了，一個就是 Patagonia，一個就是 TOMS。所以這兩個牌子，你看

從他的網站看，或者他們從他品牌的一開始發展的概念來看的話，他就是在做所有在做永

續的東西。 

專家學者 吳世家老師 00:23:27 

所以這個是他從企業的使命就開始一路走下來的。所以你可以看到就是他，因為他使命竟

然如此，所以他賺錢的方式也跟人家不一樣。然後呢，消費者喜歡他們，對他們非常忠誠

的狀態，也可能跟一般的其他類型的品牌不一樣。 

專家學者 吳世家老師 00:23:58 

那 Patagonia 呢？Patagonia 最主要的一個關鍵點就是，很多他的 follower，他的客人，就

是這些消費者，他是認同他的價值觀的所以他們願意重複購買然後他重複購買之後，他覺

得不錯，他還會主動去宣傳所以那當然久而久之之後，Pentagonia 的競爭優勢，也就出來

了。那 TOMS 也是一樣，那 TOMS 他的鞋子，他就是用一換一或者是說你每出售一雙鞋

子。他就會捐贈一雙鞋子，那有些人也覺得說用這種所謂的 Purpose 好像有一個目的型的

行為的時候大家也覺得，那不錯啊。 
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專家學者 吳世家老師 00:00:03 

另外呢，比如說再跨到消費品，有些消費品品牌，你知道那個聯合利華 Unilever 嗎，像聯

合利華，他賣了很多那種消費品啊，就像 PMG 一樣，他賣很多消費品，然後呢，像比如

說他就，就是他在很多的採購上面來講，他就開始去做改變，然後呢，他包裝上面去做改

變，比如說你可能以前的包裝，他可能用，可能不是那麼環保的材質，或是在包裝上面來

講，為了漂亮，他就可能用更多的材料，那現在他就去，他為了要去減少一些對環境影

響，所以呢，他就在去，他就在比如說包裝跟採購，材料上面採購，他就開始去思考嘛，

那他推出了這樣子一個永續生活的一種計劃的時候，其實對他來講，他還沒有在賺錢之

前，他已經節省了成本，瞭解我的意思嗎？ 

專家學者 吳世家老師 00:01:30 

對，你到時候可以去查一下，他有一個永續生活計劃，然後他就已經可以節省到十一億的

美金成本了，那所以呢，所以傳統品牌，傳統品牌也在加入這個行列。 

研究生 陳世挺 00:02:00 

您的意思是傳統品牌的生產模式在向永續靠攏的時候，不一定是增加成本的，反而是有機

會是減少降低它的成本的。 

專家學者 吳世家老師 00:02:07 

對啊，對啊，沒有錯啊。像比如說，我們再拉回一下時尚好了。比如說以前一塊布料或皮

革，你要做一個包包，它就是把它，它要包包形狀把它切割下來。然後旁邊很多邊角料就

都丟掉，對不對？那但是呢，有些品牌他們就是在設計的時候呢，它在，比如說可以利用

那種 3D 列印啊，或者說那種 Graphic Design 這種方式，它把一個皮革可以用的部分極大

化。 

那你這樣你丟掉的材料就少了嘛。其實在時尚圈裡面有一個很被大家詬病的就是說，你在

設計開始的時候，你就沒有用很極大化的方式去運用你的材料。對不對？所以這是一個，

這是一個要解決的問題嘛。那所以我就再講回來聯合利華 Unilever，假設你在採購一些永

續材料的時候，Maybe 這個永續材料，它可能還可以降低你的一些成本。然後或者是說有
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些東西它可以容易回收的。又或者說在包裝上面來講，它可能就減少它的使用的原材料。

如果你把永續的概念放進去的時候，你可以從很多面向上面去節省你的成本的。 

研究生 陳世挺 00:03:25 

你剛剛講的這個極大化材料，會讓我想到像 Hermes。Hermes 的近幾年會推出 PETIT H，

就是它用邊角料再去做一些小玩意。譬如說小鑰匙圈的吊飾或它包包上面的。甚至它會把

Hermes 的皮革做成像 OK 繃這種，很無厘頭的創意，但是很浪漫的小創意這樣。 

專家學者 吳世家老師 00:03:55 

今天所有這些的製造商，你沒有極大化你原材料運用，然後你很多東西就扔了，扔了之後

就會是浪費。那你想想看嘛，比如說有一些那個，你去買那個麵包啊，以前那個吐司麵

包，它是不是都要切得很漂亮，然後邊角料都丟掉，對不對？但是現在呢，有些做吐司的

這些廠商，他就把邊角料通通把它 pack 起來，然後呢，那個 pack 他就用比較便宜的價錢

給消費者。 

他一個吐司他可能切頭切尾，或者說切一些什麼什麼那個覺得不平整，或者是顏色不好看

的地方，可是那些東西都是可以吃的。那他就把這些邊角料通通把它整合在一起，然後用

便宜的方式，那有些人就買這種東西啊。或者是說他可以，對啊，或者是說他可以把這個

食物他可以捐贈一些那種可能在食物取得上面取得困難的單位。 

研究生 陳世挺 00:04:58 

像食物銀行。 

專家學者 吳世家老師 00:05:02 

其實都是要從你在源頭，還有在製程的過程當中，你要去有永續的概念，你不能說到這最

後消費者要選擇這樣，那消費者要選擇是因為你要很多，你有很多品項他才能選嘛，但是

你這個製造商，你在源頭你就要先減，減廢，對，你要減廢，而且要減碳。所以他們其實

是很大的這些所謂的這種浪費的來源，我有一次，我記得我有一次我在研究一個案例，就

是那個麥當勞，你知道像麥當勞，比如說大家買那個外賣，對不對，你那個外賣，你的外

賣裡頭你就有很多，又有盒子，又有袋子，又有這個，又有那個，對不對，所以其實外
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賣，可是大家沒辦法啊，你還是要買外賣，那所以他們就要去想說，那我今天我才用那個

外賣袋子，是不是可以用回收的紙漿來做嘛？然後呢，因為不給吸管，那種塑膠吸管嘛，

所以他們也可以在這整個的消費過程裡面，他也在去做減費，但是我記得在最早在一九九

幾年的時候，那時候麥當勞就去 check 他自己的整個的作業流程，他其實發現是在作業流

程裡面浪費最多食物。 

我其實是蠻認同的。從品牌跟生產端這些製造生產端的人就應該要很積極的去落實所有的

永續的行動。 

消費者端是另外一件事情，生產端是一個很重要的開始。 

研究生 陳世挺 00:07:18 

這個我很認同，因為這幾十年我們做 PR，尤其在溝通精品的時候，我們很愛講說它的珍

貴性。那珍貴性可能就像一塊很好的牛肉，它什麼一頭牛隻有多少的部位可以做成這一道

菜。類似這樣的概念，品牌也會溝通它材料取得的珍貴性。那等於它在取得這個材料的時

候，還是會有很大的材料的浪費。但是如果可以去思考怎麼樣把這些浪費的，原本要丟棄

的材料再變成別的商品給消費者有其他的選擇。這是一種永續的策略。 

專家學者 吳世家老師 00:08:06 

另外還有一種就是說，根據市場需求，用更好、更精準的一些預估，就是把數據轉換，透

過數據來引導的產量，那麼這樣子的話你就可以減少庫存，因為庫存就是浪費的東西，那

所以這件事情比如說它就要一些企業內的各部門在數據上的整合系統上面的串連，比如說

你可以先去預測是說，我們下一季或者說之後可能這個東西的需求是什麼。在採購的時候

呢，他在下單的時候，他就不用做過度的生產。你會減少浪費啊。所以我覺得在品牌端真

的要做的事情很多耶。要非常多。 

專家學者 吳世家老師 00:09:24 

像你看以前那些庫存，你說好了，好多我不是說最高檔的 luxury brand，就是那種比如說

出街的那種 entry level 新生的品牌啊。你看他東西有多少，他庫存也有多少。然後之後他
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比如說可能要出清 family sale 啊，什麼 customer sale。那些東西完了以後，我都不覺得他

可以出清全部耶。不是有一陣子，還有一些品牌就是為了品牌價值，通通去銷毀嘛。 

專家學者 吳世家老師 00:09:57 

那後來歐盟。歐盟就已經定了法律了，就是說你的品牌不可以銷毀你的庫存，那你不可以

銷毀你的庫存的時候呢，你不是應該是說在當時的對於整個的數據市場或者是說消費需求

的這些 data 應該掌握得更好嗎？那你之後你在規劃購買，就是採購，然後在製作，在銷售

後面這一串的過程當中，你就不會有那麼多庫存啊，所以這個是另外一個策略，因為我們

現在講了好幾個策略了，那這種又是一個策略。 

研究生 陳世挺 00:10:45 

而且現在科技越來越進步，關於大數據跟 AI 的預測，可能也有助於未來品牌在規劃，就

是預估它的產量的時候會更精準吧。 

專家學者 吳世家老師 00:10:59 

對。我覺得特別是，有些品牌，比如說，它真的不是像那種，你知道嗎，Fast Fashion 的

品牌，它真的可以通過像很多的 3D 建模啦，然後還有那個 AI 工具啊，然後這些軟體方

面的這種搭配，它真的可以減少很多不必要的浪費，所以它不用先生產那麼多。然後呢，

如果市場上面有一些需求，再看怎麼去增加生產，但這裡面有一些 Fundamental 的問題，

就是說，它會影響到整個製程，就是說，從供應鏈到製程，到所有的 Business Model，都

會有很大的影響，都必須要改，你知道我意思嗎？改這件事情呢，我覺得你也知道，那種

不可能是那麼短的幾年就可以搞定的，我覺得這是整個的生態鏈都要去調整的。 

研究生 陳世挺 00:12:12 

所以最後又呼應到你前面剛提到的說，政府法規其實是會影響這個企業做決策，或者是整

個大環境的未來的趨勢，這是一個很重要的一個關鍵因素，就是法規嘛。 

專家學者 吳世家老師 00:12:30 

對，法規。 
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研究生 陳世挺 00:12:32 

那，就你的觀察在國際市場上，譬如我們舉幾個市場來講好了，法國、英國，或者是你熟

悉的亞洲以外的這個地區的國家對永續品牌，現在的政策有哪些值得觀察的，或者是有趣

的新的政策。 

專家學者 吳世家老師 00:12:53 

像法國啊，法國它有一個……它就有一個法規，它的法規，我剛剛不是講，就是說它不能

夠，它禁止你銷毀。OK，你不能銷毀你的東西，那怎麼辦呢，它就是說那你想辦法去，

怎麼樣可以再利用，你要想辦法去再利用，或者是你要想辦法回收，回收再利用，就是

說，第一個就是說。你要嘛就把你的衣服捐贈出去，可是呢，你想想看，你不可能捐一個

什麼 Gucci 的衣服，或是 Chanel 的衣服對不對？那你就要想看看，那你這個東西可不可

以拆掉、再利用，或者是說，它可以變成另外一種形式的什麼東西。所以反正，這裡面有

一個很明確的一個規定，就是說你不可以銷毀，你不可以有銷毀庫存，OK， 

然後呢，還有他們有規定的是說，你要告訴消費者。你這個衣服裡頭，到底對於環境的影

響是有多少，譬如說吊牌上面可能就要寫出來，比如說你這個東西用了，我隨便講啦，他

可能用了比如說一百公升的水，隨便這樣講，對，所以他會要求就是這些服裝品牌上，他

要提供產品對環境的影響的資訊。 

專家學者 吳世家老師 00:14:25 

那我剛剛可能舉一個例子，那他也可以在網站或在什麼地方去做啊，像比如說，他可能可

以去講述說，你買的這件衣服有回收材料用的比例有多少，舉例來講這樣子，或者是說你

這個產品可以被回收的比例有多高？或者是說這個衣服這個製程是怎麼來的。 

專家學者 吳世家老師 00:14:57 

嗯。OK，就是說消費者他可以。就像是在很多一些賣食品的，他會標註成分。 

研究生 陳世挺 00:15:06 

Nutrition Facts，就是成分表。 
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專家學者 吳世家老師 00:15:09 

對，你可以去追蹤也可以去了解，那以前這些東西都沒有嘛，對不對？對啊，但是食品，

因為食品是要吃下來，所以食品的那個要求是最高的，所以你就可以 Track 所有東西，他

現在也希望是你今天在法國的這些品牌的話，他也希望把它做出來，然後像比如說他有禁

止，法國有禁止一些那種比較會對環境健康，有傷害的一些物質， 

然後他們就會說你這些東西在製作過程當中，你都不可以用，那也許這些東西他可能，他

用了之後可能會造成水汙染，造成那個產品上面，我忘記是哪一個，不是有人穿了什麼衣

服，然後皮膚過敏之類的。重點是法國禁止某一些化學用品使用在紡織品製成過程中。 

專家學者 吳世家老師 00:16:17 

這些東西都是法令，在法國這些東西已經被要求了。另外一個我覺得可以提的應該是英

國。英國呢，它有一個我覺得還蠻有趣的，它有一個守則。它是一個守則，它叫做一個

Green Claim Code。就是綠色聲明什麼什麼指導原則什麼守則之類的東西。 

專家學者 吳世家老師 00:16:48 

它的意思就是說，你任何的企業，你必須要，比如說你宣傳對於環境有益呀等訊息的時

候，你必須要遵守這個所謂 Green Claim 的 Code，然後而且你要確認你的聲明是準確的，

而且這個聲明是可以被查證的。因為你想想看，幾年前吧，我記得是 H&M，當然它不是

英國品牌，我只舉這個例子。 

H&M 它就說，公開比如說它經銷商的資料放到網站上，然後又說它做哪些環保這些東

西，可是後來就被人家踢爆了，就說它講的數據其實是不完整。然後呢，它把很多碳排丟

給 Supplier，也就是說，對，Vendor，就說它自己起來好像，哇，我好努力在做這件事

情，可是它很多東西丟給它的 Supplier 去承擔。 

那個叫 scope 3 的碳排，他可能在 scope 1 跟 2 的時候他都做了，但是他把很多的責任丟到

scope 3，就是丟給他 Supplier 那邊去了。那所以呢，當他講這件事情的時候，後來就被人

家踢爆了，人家就覺得說，你根本就是有點在 greenwash 嘛。所以像英國他們就有這個東

西。 
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然後呢，那個日本是這樣，日本呢，應該兩年前，日本兩年前，他有一個，我覺得你看一

看，這都是跟政府相關的單位，一定要有法規出來。日本他們有一個規定，就是規定你必

須要披露，就是上市公司你必須要披露，你的永續行為。所以這一個做法其實也是對於日

本的企業必須要去想、去思考說。它的產品怎麼樣可以達到永續的標準，因為它的東西都

要被披露。所以當要被披露，那你不可能披露你的東西不好嘛！或者你的碳排很高嘛！或

者你的東西有很多汙染嘛！ 

研究生 陳世挺 00:19:28 

對，它前面就要做努力，做很多的準備。 

專家學者 吳世家老師 00:19:34 

是的，是的。所以呢，這個東西呢，它這個法規呢，它被要求進去，在它的那個年度報

告。那我可以跟你講，投資人。投資人、分析師，還有媒體，還有這些相關的各式各樣的

單位，都會看到這些報告的。OK。好。既然這個，對，那這個報告出來之後會有什麼影

響呢，你就可以看到說，這家公司在這件事上都做得很好的話，那很顯然有可能投資機構

就會給他比較高的評價囉，那就會形成正向循環，媒體報導也會比較正面，然後就會帶動

消費者的購買意願，所以這就是為什麼政府一定要做這些事，如果政府不做，你覺得大家

會那麼努力嗎？ 

研究生 陳世挺 00:20:45 

那你覺得臺灣在永續的發展上面，跟國際市場來比的話，有沒有優勢，或者是還差很遠，

就是我們聊一聊臺灣在永續的發展的優勢跟不足。 

專家學者 吳世家老師 00:21:01 

你講的是臺灣整體的永續？還是臺灣在永續時尚啊？這個完全不一樣， 

我們先聊聊時尚這一塊好了。臺灣永續時尚就... ...應該這樣講。臺灣永續時尚是比較慢發

展的。台灣很多的，像比如說那些做，臺灣的金融業，還有臺灣的製造業，他們因為被要

求，所以他們在發展永續上面是做的時間真的是很長，然後做的也蠻有成績的。 

但是呢，因為時尚這件事情在臺灣很小。 
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研究生 陳世挺 00:21:39 

所以光是講時尚就已經可能在國際市場上沒辦法比拼了。再加上永續兩個字，我覺得就看

不見優勢了。 

專家學者 吳世家老師 00:21:51 

在臺灣的永續時尚其實是很小眾的。你不覺得嗎？我自己是覺得非常小眾的。他非常小

眾。然後，你說有哪一個設計師敢 claim 他是永續時尚品牌嗎？大概五個手指頭裡面應該

就講完了吧？對不對，就算是這麼厲害的那個 Stella McCartney， 

她從她 2000 年她自己成立這個品牌，她就說她是永續時尚，走到現在都非常不容易，而

且這幾年都還在虧錢，所以一直被賣來賣去。對不對，那我們現在講回臺灣，你說，你告

訴我臺灣，你自己現在也在媒體，之前在 Gucci，你覺得臺灣有哪幾個品牌是永續時尚？ 

研究生 陳世挺 00:22:44 

因為永續這個趨勢，我覺得設計師可能會在他的部分材料，或者是某一個系列去強化一下

這一點，但說要把他當成…主軸，我覺得沒有。就像 storyware 好了，它一開始放永續是

一個主軸，那溝通了，你看從 2018 年到現在，我覺得對消費者來講，這件事情是越來越

沒有吸引力的，就是又回到消費者的消費的原始的需求，然後我要的是一件我買得起，我

要一件是我有適當場合可以穿得好看的衣服，所以我比較不會為了永續去買一件衣服。 

專家學者 吳世家老師 00:23:37 

你自己真的這麼這樣覺得嗎？你覺得觀察下來是這樣子的。 

研究生 陳世挺 00:23:41 

我身邊觀察到的一些消費的 motivation 是這樣子的。 

專家學者 吳世家老師 00:23:48 

所以囉，這不就是一個很明顯的答案了嗎？就是我自己是覺得啦，設計師他們，當然會想

辦法要沾一些永續的議題。那你說誰敢 claim 他自己是永續時尚，太難了。因為臺灣的時
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尚品牌規模都很小。你就要從製程，從原物料製程到整個的銷售過程，這些所有東西都要

符合永續時尚。我覺得他們還做不到。 

他們可能會把這件事情當作是一個一點點的附加價值。但是你叫他百分之百做到，或是說

你叫他百分之五十以上做到，我都覺得非常的困難。困難的原因不是說他們不願意。困難

的原因有很多。第一個，他們也沒有那麼多的 source 去拿到所有的永續布料。 

這是第一個最大的問題。第二個問題就是，他們很多的設計，有些東西，永續布料沒有辦

法呈現那個要的樣子，所以它還是必須得用其他的布料來整個完成它的作品。所以這也是

第二個問題。第三個就像你講的，你覺得說我是永續品牌，或者說裡面我有永續的概念，

請問一下它現在還可以吸引多少消費者？ 

專家學者 吳世家老師 00:25:28 

所以我那天記得我在一開始的時候，我不知道你有沒有聽到，我就是用大數據分析，就是

講了一個數字，我覺得這個東西不是只有在香港，雖然那個數據在香港，就是永續話題在

網路上討論的聲量，在 2023 年跟 2024 年在香港是完全一樣的。它沒有增減。這代表什

麼？這代表什麼意思？這代表什麼意思？ 

專家學者 吳世家老師 00:26:00 

他代表了講的人就是那群人，並沒有在擴散到更大的範圍。 

研究生 陳世挺 00:26:10 

所以你覺得他的社會影響已經到一個成長趨緩甚至成長停止的狀態了嗎。 

專家學者 吳世家老師 00:26:19 

我的想法是這樣的，我的想法是，你可以不同意，我的想法是說，這件事情如果一直把它

當作賣點來講，我覺得它的賣點已經，邊際效益已經沒了。你懂我的意思嗎？但是這件事

情它應該是該做的事情，它就是應該就放在一個企業或者是這個生產廠商的每天的工作的

內容當中，而不是把它當作是一個宣傳或當作是一個有附加價值的一件事情。 
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研究生 陳世挺 00:27:03 

把它內化成企業的日常的精神，而不是一個產品的單一的賣點，是這樣子嗎。 

專家學者 吳世家老師 00:27:18 

沒錯，對。也就是說它應該內化到這一家公司這個組織裡面的日常營運。講得更明確一

點，這應該不是只是精神，而是營運。精神好像只是還在想，我想的是說它應該把它內化

到是我不管你哪一個部門，然後我也不管你是哪一個產業，你就是要把永續的這樣子的所

有的作為落實到所有員工的每天的日常的工作當中。 

這一件事情它應該把它變成是這樣子。你只會說：我是一個永續的公司，So what，很多

人現在對這個是反感，因為他們會覺得說你是在老王賣瓜嗎？還是你要 greenwash 我呢？

就是他已經有太多負面的一些的討論。所以從我給你講那個數據來看，就是你會發覺大家

討論的意願其實並沒有往上漲。 

所以就這個 turn 來講，以這個名詞來講，我真的是認為它不應該只是把它當作賣東西的一

個什麼什麼特別的特點。它真的就是應該放在生活當中，工作當中，你就是落實它。就這

麼簡單。你的永續不是隻是說布料的永續，你的員工的工作流程有沒有永續? 

研究生 陳世挺 00:29:02 

接下來這一題呢，比較開放式一點，就是你覺得像 storywear 或者是跟它類似的一些社會

型企業，那他們現在是否具備長期的競爭力？如果有的話，還可以怎麼樣再提升他們的競

爭力。 

專家學者 吳世家老師 00:29:24 

我覺得社會企業很挑戰在於是說，它一定要想辦法自己收支平衡，對不對？就是它不能夠

像非營利機構一直接受大家的捐贈，然後呢，它又不是像營利性機構可以賺很多的錢，所

以它最主要的第一項的任務就是它要想辦法做到收支平衡嘛，就是社會企業一個很重要的

一個概念嘛，那我認為 StoryWear，它在臺灣是第一個，就是所謂的永續時尚，甚至做到

StoryWear department Store，我覺得這件事情絕對有它的影響力，因為你只要是第一個做

的時候，它就有影響力，等到後面你做到第五個的時候，大家就可能覺得沒感覺了，你了
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解我意思嗎？所以如果說你真的特別就是談 StoryWear 的話，我覺得它會有它的影響力在

那邊，OK，這是第一件事情，第二件事情就是說，因為你也知道這裡面光是一個牌子撐

不起來，所以呢，裡面至少有個 20 個牌子嘛，對不對？ 

那我請問一下，20 個牌子可以滿足到所有消費者嗎？所以這件事情是一個很大的挑戰，

這件事情是一個挑戰，OK，那再加上就是說消費者的喜好東西各式各樣，那你今天品牌

只有 20 個，你又不能夠滿足所有人，所以我只能說它會有它的影響力，可是它的挑戰就

是說它有沒有辦法擴大，這件事情我覺得是一個蠻大的挑戰，  

因為它的基本盤會在那一邊，可是因為你的選擇真的就這麼多，所以它要如何擴大，我覺

得這件事情是一個真的很困難的地方。 

研究生 陳世挺 00:31:41 

這是它的挑戰，那你覺得未來五年內，永續時尚的產業有沒有可能成為主流，有哪些關鍵

因素？那在前面我們的討論裡面有一個很重要的關鍵因素，就是政府如果願意先帶頭，它

會有一個很好的正面的良善的一個循環，就是政府法規帶動市場需求，然後企業如果去做

這件事情，然後消費者買單，這個看起來是一個關鍵因素。 

那你覺得永續時尚產業要成為主流還有哪些關鍵因素呢？ 

專家學者 吳世家老師 00:32:31 

我覺得首先一定要知道，有那些受眾是對於永續的東西它是支持的有偏好的，所以呢，這

一群人要抓緊，對不對？你說它會不會成為主流，I don't know，但是呢，我們要先知道誰

對這個東西他們是支持的，對不對？那如果支持人越多之後，它也許有可能就會變主流。

那我剛有講到就是說，目前來講就像 Z 世代、千禧世代這些消費者，他們對這個東西的概

念是比之前的世代是強非常多的，所以他們很在意就是這些品牌有沒有公開透明嘛，對不

對，你不要 greenwash 我，然後呢，你說你有做哪些事情，你就告訴我有哪些事情，你沒

有做的話，你就不要好像欺騙我們。 
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所以如果這些人他們以後慢慢長大，你可以看到五年之後，他們可能更有購買力了，那慢

慢慢慢，他可能也會變成是更朝向主流的一個方向去，對不對。所以我覺得這是第一個，

從這一群目標對象來看，然後第二個當然就是說，是不是有些品牌，他們還是覺得，用永

續這件事情是一個可以跟其他非永續的品牌產生差異化，產生差異化的一個方法，然後

呢，因為它產生了差異化，所以它可以滿足部分的消費者，然後呢，那這些部分的消費，

這些消費者，他們可能會有他們對於某些產品的期待跟渴望，那所以如果找得出來這差異

的話，它也可能有它的利基點啊！像你知道嗎，我在臺北的時候，你知道臺北有一個賣，

那個叫什麼，棉花田之類的。你知道嗎？ 

研究生 陳世挺 00:34:41 

知道！就是有機的嘛，有機商品。 

專家學者 吳世家老師 00:34:44 

對對對，有機商品，它裡面就是賣有機商品，我那時候過年那一段時間在臺灣的時候，我

就逛過兩次，然後呢，我就覺得很妙啊，我就想說，我就想說買幾個。我又發覺說，那家

店客人其實不少喔。我就問那你們除了這家店嗎？他說我們全省都有多少家分店，店員就

說我們客人又如何如何怎麼樣。 

就是他一直跟我講說，他們客人喔，就是很要求，比如說要有機的，然後要天然的，然後

要沒有汙染的，然後要更健康的，那你要知道，剛開始的東西，比如說就算是米，它的米

也比外面的貴，對不對？它的什麼有機的什麼肉也比外面貴。它的有機的什麼蔬菜，它什

麼東西都比外面貴。可是呢，它起來了。那你說它是主流了嗎？ 

研究生 陳世挺 00:35:45 

好像……還不是，但它的確有抓到某一群人。我懂你的意思了，StoryWear 在零售業的確

不是主流，但是它在某一群關注永續環保的消費市場，它可能就是主流了。 

專家學者 吳世家老師 00:36:04 

對！它對那群人來說，它就是主流！因為我就真的看到很多人就是固定去買，所以你可以

看到這些人都是老顧客，然後呢，他們非常明確，而且也願意花多一點錢去買這些東西，
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買一個什麼藜麥米啊，然後買一個什麼什麼有機豬肉片啊，什麼什麼東西，他們願意，然

後所以呢，像棉花田，他其實他就做了一個差異化選擇，他雖然不是主流，可是在他那一

群，他要 target 的那一群受眾裡，我覺得他成功，他就是一個領導品牌了，那他會不會取

代那些什麼超商啊，什麼這些東西，我覺得也不可能，那一群人他們願意多花錢，然後那

一群人他們很重視他們自己的健康，很重視有機，因為你記不記得有一陣子也是一直講有

機、有機，對不對，然後呢，後來你現在聽到有機，你會有感覺嗎？也無感了嘛！ 

專家學者 吳世家老師 00:37:01 

有一群人他們就是對這種東西是非常的認可的。他就非常的認可的。所以呢，他只要在他

店裡面，那他有機的東西他就要去搜很多很多有機的品牌啊，然後越來越多啊。然後呢，

各式各樣都可以選擇的時候，當你店裡面你有這麼多選項的時候，他顧客那一群人都會出

來了。這就是我講為什麼說 House of StoryWear，如果你今天裡面只有 20 個品牌，而且

20 個品牌做的東西還蠻單一的。你怎麼撐這件事情？ 

研究生 陳世挺 00:37:35 

懂。但是可能先去想說要抓住哪一群人，怎麼去把這群人找出來去跟他們溝通，可能是比

他去思考他要成為領售業怎麼變成主流，還更重要。就是先定義清楚問題可能是更重要

的。 

專家學者 吳世家老師 00:37:53 

對啊。你現在就是說你的 supplier 都還這麼一點點，你不可能立馬成為主流。我覺得主流

這件事情不應該是成為目的，目的應該是說我要找到哪一群人，然後對於永續這件事情是

非常支持的，然後我提供他們滿足他們的需求，那才是目的。 

研究生 陳世挺 00:38:19 

這個問卷的後面幾題的問題其實我覺得剛剛我們的訪問裡面大概都有提到了一些，但我還

是把問題重複一下跟重複一下我接受到你的，那如果你覺得我理解有需要補充你可以隨時

打斷我，對面的題目其實更快把它進行完，有點像快問快答的感覺。因為我覺得問題的設

計，前面你已經幫我回答得非常多了。 
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研究生 陳世挺 00:38:51 

接下來的問題是像永續品牌的核心競爭力應該如何打造，那剛剛你有提到的像譬如說，順

應政府的法規，這可能可以成為核心競爭力的，然後去找出來它真的在乎永續這件事情的

消費者，去了解他們的需求，也可能是核心競爭力。 

專家學者 吳世家老師 00:39:16 

然後我覺得就想要補充一下是說，這些公司它必須要能夠在它的營運過程當中要落實，也

就是說它的核心競爭力不是只是政府推動，從外面的推動，而是品牌這些供應商，這些製

造商，它必須內在的積極落實它的永續的做法。 

比如說它就是要減少用水啊，然後使用天然染料啊，減少浪費啊，然後什麼支持道德的勞

工。我覺得他就是要在他的工作環節當中要去落實，我覺得這才會是他的競爭力，你講的

核心競爭力，你如果只是老闆說說，我都覺得很困難的，比如說員工也要買單你的願景，

然後呢，你員工的工作流程當中有沒有也符合這種精神，我覺得也是要落實的，然後你的

供應商是不是也跟你一樣，一起願意在為這個願景上面一起投入，這個都很重要，這必須

要成為一個 ecosystem 才行，然後還有一個就是我剛剛講的，對於他的顧客或者是客戶的

教育跟溝通，我覺得很重要，如果他可以很明確的知道他那群對象在哪邊，然後呢，持續

不斷的提供他們相關的這些的資訊。我覺得是很好的。 

研究生 陳世挺 00:41:06 

下一題是如何讓消費者更有意願為永續品牌的產品買單？像前面有提到＂溝通＂，從不同

的角度去溝通產品的價值，例如永續產品可以減少對地球的傷害，或者像：永續產品不一

定比較貴，它可以比較耐用好用，除了這些，你會觀察到如何讓消費者更有意願去消費永

續產品嗎？ 

專家學者 吳世家老師 00:41:43 

首先是這家公司的所作所為，包括它的產品，包括它的員工，包括它的製程，它都是強調

對於永續或者是對於社會責任這些東西，我覺得這是基本的東西。因為有些消費者他們會

去看這家公司是不是很認真的去盡他的社會責任。我覺得這是基本的東西，就是消費者在
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選擇的過程當中，假設他有兩個選擇然後兩個東西都是一樣的，可是某一家公司裡面他負

擔更多的社會責任，或者對於環保的東西更多一點的投入，那可能大家就會選擇去支持這

一家。如果所有東西都一樣。然後還有，現在的消費者蠻在意你有沒有很公開透明的去

講，你的東西你不要說一套做一套，所以我覺得對於消費者提供資訊來講，你必須要言行

合一，也就是你說的這件事情你要做到。然後你要證明，你不是只是告訴我說你做這些事

情可是我要看的是具體你到底做了什麼，對不對。 

然後另外一件事情就是說因為消費者本身來講，大家也是希望對這個社會盡一點力氣，可

是他們可能自己沒有管道，沒有時間，沒有更多的金錢資源。那是不是這些企業在做這些

所謂的銷售營業的過程當中，它可以多結合一些社會公益的概念進去，比如說我剛剛講的

TOMS 的那種例子。那這樣子也許消費者他們可能會有興趣去購買，因為你給他一個很好

的購物目的，你給他一個很好的說法。我覺得我買這個東西之外，我還幫助人，那我會覺

得自我感覺會很好。 

那最後一個就是說，我覺得是不斷的溝通。不管是說你要用社交媒體啊，或者是說你要用

活動啊，或者是說體驗啊等等的，我覺得這種東西是很實際的，它就是會影響人。我自己

兩個禮拜前，我去參加了我們學校的一個，就是把那個二手衣布料再重新運用，然後製作

成包包的一個 workshop。 

我就跑去，然後我就自己做了一個包。我就想說，那件衣服它是一個棕色的，棕色的衣

服。比較棕色的燈芯絨喔。就是那種燈芯絨，材料很好，然後也比較厚。然後我就把它，

我就把它拿來做成。有一個小包包這樣子，可以放錢包這樣子的東西。 

所以就會覺得說，哇，這個材料真的很好。可是它那個衣服就是人家不要了。就是人家不

要了。它可能太小了，它不要了。或是說它可能是小孩衣服，然後小孩長大了，它不要

了。那那材料真的很好。我就覺得，我那時候做完的時候，我就覺得說，哇，如果我自己

沒有去真正動手去做這件事情的時候，我沒有體驗這件事情的時候，我還不覺得就是說，

這個浪費已經浪費到這種狀態了。所以像類似這種所謂的那種體驗式的這種教育啊，那種

宣傳啊，溝通啊。我覺得這個是無論如何都要不斷持續做的。 
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研究生 陳世挺 00:45:50 

我聽到了四個點。一個是透明。就是你要把所有的訴求的東西很誠實的公開。第二個是要

言行合一，不能說一套做一套，不然被灌上 greenwash 可能是對品牌的傷害是更大的。那

第三個是要不斷的溝通，那不能放棄溝通這件事情，其實就算講過的事情也應該一而再再

而三的去講，因為消費者是需要被教育的。 

然後第四個是體驗式的活動，其實是有助於消費者對這個永續概念是有感，然後會進一步

觸動他的消費的動機的。 

專家學者 吳世家老師 00:46:35 

觸動他對於這件事情的，我覺得他不一定要購物，但是他會對永續這件事情更理解。我還

希望他不要亂買東西，就是你不要再亂買東西，你可以再買東西的時候多一點思考，你知

道嗎。 

研究生 陳世挺 00:46:55 

那後面兩題其實應該...是顯而易見的答案了，譬如說永續市場是否有成長空間，我自己是

覺得樂觀的啦，應該是有成長的空間，你覺得呢。 

專家學者 吳世家老師 00:47:08 

有，我剛不是一開始就講了嗎。 

研究生 陳世挺 00:47:12 

好，那臺灣企業是否應該積極的發展永續品牌，我想這個應該也是肯定的答案嘛。（吳世

家老師回答：對啊）最後一題，想要請教你，那你覺得在，我們也是跳脫先不要管時尚產

業好了，我們用產業來看，就像你做的論壇一樣，它是橫跨各個產業的，產業未來五年以

內會有哪些的永續的新的趨勢呢。 

專家學者 吳世家老師 00:47:38 

這個題目其實也是很大的，OK，我覺得有一個啦，就呼應一下我這次做的論壇裡頭，我

覺得那個，就是那種循環經濟，我覺得循環經濟它會在跨產業裡面會擴散，真的嘛，就是
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說，因為過去大家的行為，就是，我買了，好，或是說，應該這樣講，我從公司講好了。

公司呢，他拿了一些自然資源，或是拿了一些製作材料，然後他製造。製造完之後呢，消

費者用完就丟了。就是，你變成「購買、使用、丟掉」，「購買、使用、丟掉」，「購

買、使用、丟掉」。所以你看，就是因為「購買、使用、丟掉」，這個概念。過去從，我

覺得應該是說，真的就是從那種 mass production 開始。上個年代，1960 年。因為 mass 

production，大家反正，啊，這個東西有點破，我就扔了。或是說這個東西有點舊，我就

丟了。或是，喔，這個東西，反正，我還會再買新的。我也不是很珍惜，所以這樣子一個

心態的轉變。我認為這樣的心態會慢慢被調整。對，也就是說。我今天買這個東西，我在

買的時候我就要想到說，後續我要是不喜歡它的時候，我怎麼辦？或者說我不用它的時

候，我怎麼辦？然後我有沒有其他的用途來延長它的壽命？ 

所以其實我們一直在講那個概念叫 reuse，你知道嗎？reuse，就是你買這個東西，它原本

的功能你可能不喜歡了，然後它可不可以被使用在其他的方向上面？所以我覺得這個東

西，這個「循環經濟」，我認為它是一個趨勢。但目前來講，大家談論的，用「循環經

濟」的這兩個 turns 在講的，其實有成長，但數據還不夠多。那我覺得這是一個。 

專家學者 吳世家老師 00:49:46 

那另外的，覺得是，特別是在 covid 之後，大家蠻重視，就是，重視身體健康，心理健

康。大家慢慢重視身體健康，心理健康。那如果說你今天做的東西可以去關注這個身體健

康，心理健康的話，我認為這個趨勢會一直在那邊的。 

專家學者 吳世家老師 00:50:17 

比如說，假設你的永續材料它是對環境好的，可能對身體又很好，然後大家又覺得說，

oh， mentally 上面來講，心態上面來講，我覺得好像對地球盡一份心力，那也許這個東

西它就會變成，就是會搭上一個大家很重視身體心理，然後健康這種趨勢。我認為是這樣

子。 

研究生 陳世挺 00:50:46 

那是不是心理健康又大於身體健康的趨勢會越來越明顯？因為感覺過去身體健康是大家基
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本吧，我買東西都希望是對我身體健康好，會不會是未來心理健康反而會是一個在未來越

來越被著墨的趨勢呢？ 

專家學者 吳世家老師 00:51:07 

我覺得這兩個東西通常是並行的，它是並行，它沒辦法拆開。你身體不好你心理不好，你

心裡不好身體也不會好，我覺得它不能被拆開。只因為在 COVID 之後很多人有心理的問

題，它被凸顯出來。它以前就存在了，只是現在是被拿出來放大了看，你覺得以前就沒有

這些心理的毛病嗎？不是啊，只是以前大家不講啊。或是說大家沒有特別去願意拿出來

談，那你現在社會越來越開放，大家會覺得說你身體有病跟心理有病其實都是有病，你就

是要治療嘛！你就是要調整。所以我是認為這種身心平衡這件事情它是一體兩面的。 

這樣子的一個趨勢，是不是也可以讓所謂的一些永續的概念可以更加的被關注？我覺得是

的，因為在永續的 17 項目標裡頭，它其實裡面的好幾個東西都跟人有關啊，對不對，例

如：人要感覺到公平，所以它裡面有公平的這件事情啊，然後人要住在，人要住在一個有

永續的一個城市裡頭啊，對不對，那個也是跟你的生活有關係，所以我認為這些 topic 都

是很重要的，就是你如果，你是不是有看到，我找一下喔，等我一下，因為我記得，我記

得那個，我記得我們第一個 speaker 那個，一個 speaker 他有講到，我覺得我把它找出來，

我覺得他講到那個東西，我覺得挺好的。 

專家學者 吳世家老師 00:53:02 

一個教授把 17 項的永續目標對應成社會經濟的永續目標。我拍給你好不好。 

研究生 陳世挺 00:53:25 

好，我有印象，但是那一頁我覺得蠻重要的。 

專家學者 吳世家老師 00:53:30 

我現在截圖給你。我覺得這就是一個趨勢。我寄給你了。 

研究生 陳世挺 00:54:00 

有，看到了。對對對，就是這個。我有印象。 
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專家學者 吳世家老師 00:54:04 

對，我覺得這個其實是一個很好可以去解釋我剛剛想講的東西。就是說，我撇開那個經濟

層面不談的。經濟層面那個東西，我們剛剛談到就是 customer 跟 supplier，那邊在談到就

是說你要做 responsible consumption，就是所有的消費、製程都是要有責任的。然後

environmental 我們也先不講。然後你看那個 social 的部分，我覺得很貼切嘛。 

專家學者 吳世家老師 00:54:35 

你看喔，你看那個 employee 的地方。第二個 employee。那 employee 裡面，比如說 Gender 

equality 啦，對不對，gender equality 啊，reducing equity 啦。然後呢，還有 decent work

啦。對不對，這些東西它都是跟人的身心有關係的。那你覺得現在很多的工作環境哪有

decent 啊。然後你看它上面的 community 裡面，比如說不要有飢餓，還有第三是 good 

health and well-being。我的意思就是說現在這麼多人，大家都很在意身心平衡，身心的健

康，這就是一個大趨勢，它是除了所謂的你想到的 environmental 之外的很重要的趨勢。 

研究生 陳世挺 00:55:30 

回歸到人本身，在身體健康跟心理都要並重。 

專家學者 吳世家老師 00:55:35 

如果說我要身心都健康的時候，我在某些東西的選擇上面會不會有改變？有可能的。所以

為什麼棉花田很多人就選擇說我要去吃那些有機的食物。我可以買到更便宜的米，可能只

要一斤只要 150 塊錢，可是你跑到棉花田，可能一公斤它就是要 350 塊。你會發覺到，我

覺得那個趨勢是在這個上面，所以我想要把這個東西拿出來給你推薦。 

研究生 陳世挺 00:56:11 

有兩個很重要的趨勢，一個就是循環經濟，第二個就是回歸到人的本質上面，未來的趨勢

可能是同時要兼顧身體健康跟心靈上面的健康的平衡。 

專家學者 吳世家老師 00:56:32 

我還可以再講一個，就是我覺得它有那些 ESG 的規範。就是那些所謂的 ESG 要揭露的這

些要求，還有政府對於這種 reporting 的這些要求。我跟你講，它會爆炸。 
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研究生 陳世挺 00:56:47 

為什麼。 

專家學者 吳世家老師 00:56:49 

因為很簡單。 

研究生 陳世挺 00:56:50 

你指的爆炸是什麼。 

專家學者 吳世家老師 00:56:52 

就是要求會爆炸的多。所以呢，所有的……因為你剛不是講說趨勢嗎，我覺得趨勢就是你

的上市公司會被要求更透明，然後做這些 ESG 報告是會要更完整、更多的。還有一些國

家還甚至要求不是上市公司的企業，你也要做一些相關的披露。 

所以這個方面的需求會非常非常的大。 

研究生 陳世挺 00:57:39 

所以法規越來越嚴格，越來越精確，你覺得也是未來的一個重要的趨勢。 

專家學者 吳世家老師 00:57:48 

當然。對。這件事情 no doubt。 

研究生 陳世挺 00:57:52 

好的。太感謝了。非常感謝。好。謝謝你花這麼多時間陪我動腦、燒腦了一個晚上。 

專家學者 吳世家老師 00:58:05 

謝謝，希望有幫到你。 


