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摘要 

    隨著科技發展與環境演變，近年來時裝秀結合虛擬實境已成為一種展演趨

勢。而虛擬時裝秀之發展在臺灣雖已有案例，時裝秀結合 VR 虛擬實境仍存在著

諸多待討論之處。本研究欲探討虛擬實境時裝秀領域之專業人士對於臺灣時裝秀

結合虛擬實境之發展性之觀點。因此，本研究以虛擬實境時裝秀領域之專業人士

為研究對象，採用深度訪談法，共訪問 7 位專業人士，進行「臺灣時裝秀結合虛

擬實境之發展性」之研究。研究結果中，受訪者對臺灣時裝秀結合虛擬實境之發

展性持正向態度。發展性之高低取決於臺灣是否能規劃出一套完善的結合機制與

商業模式。最後，品牌方、政府應從多方跨領域資源整合及提升消費者服裝品牌

意識做起。 

 

關鍵詞：時裝秀、時尚產業、虛擬實境、發展性 
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Abstract 

    With the development of technology and evolution of the environment, fashion 

shows combined with virtual reality have become a trend in recent years. Although 

virtual fashion shows have been done before in Taiwan, there are still many points to 

be discussed in the combination of fashion show and virtual reality. Therefore, this 

research takes professionals in the fields of virtual fashion curation as research 

subjects. Through interviewing a total of 7 experts, this research is conducted on 

"Research on Development of Taiwan fashion show combined with virtual reality". In 

the research results, professionals have a positive attitude towards the development of 

Taiwanese fashion show combined with virtual reality. The level of development 

depends on whether Taiwan can plan a great combination mechanism and business 

model. Finally, brands and the government should start from the integration of 

multi-party and cross-domain resources and enhance consumer clothing brand 

awareness. 

 

Keywords: fashion show, fashion industry, virtual reality, development 
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第壹章 緒論 

本章分為四個小節，依序為「研究背景與動機」、「研究目的」、「研究問題」、

「研究範圍與限制」。 

第一節 研究背景與動機 

在過去的十年裡，人們越來越享受科技發展所帶來的便利及新奇，各行各業

也隨著科技的進步改變其商業模式，試圖創造更多產業上的突破，而步調日新月

異的時尚產業更是不例外。近年來，時裝秀除了在時尚產業中佔有舉足輕重的地

位，關注的觀眾也越來越多。臺灣時尚類型競賽已舉辦多年，近年來更策劃「臺

北時裝週」，藉以鼓勵業界時尚設計人才與增強我國和國際之間的連結，並協助

臺灣時尚品牌茁壯，進而推動時尚圈各環節與相關產業之發展（徐亦慧，2021）     

除上述外，文化部也盡力注入資源於發展臺北時裝週當中。例如以政府官方

的角色大力邀請國外買家遠赴臺灣來看秀，藉以讓買家能近距離認識、接觸臺灣

設計師品牌。同時，還會舉辦晚會活動讓買家與臺灣設計師交流，提高買家購買

設計師作品的可能性。而近幾年許多設計師品牌亦會傾向與各領域創作者如新媒

體藝術家、畫家進行合作，或是將時裝作品結合臺灣在地文化、環保材質、新媒

體藝術在臺北時裝週上作呈現。如此一來便能讓品牌作品激盪出更多火花、特色

與創意，也能擴大品牌受眾客群。無庸置疑的，時裝週已在臺灣時尚產業中佔有

舉足輕重的地位，更成為時尚產業人士相互交流、推廣自家品牌的橋樑。同時，

亦是政府欲發展推動的重點項目。因此，時裝秀在臺灣時尚產業中的重要性無可

厚非。 

    至今，全球設計品牌時裝秀之策展模式已逐漸多元，不再局限於過往的傳統

實體展，而是往實體結合虛擬科技邁進，甚至挑戰完全虛擬的時裝秀。其中，虛

擬實境（Virtual Reality, VR）更是被廣泛應用於時裝秀領域。凡從美國紐約、法
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國巴黎、英國倫敦、義大利米蘭世界四大時裝週及諸多時裝品牌秀場中皆可看見

虛擬實境技術之身影。 

    承上述，2020 年 5 月時裝品牌 Prada 祭出虛擬實境功能。突破距離上的限制，

讓使用者可在 YouTube VR、VEER、Oculus、Youku 和 Facebook 等多種平台上，

透過虛擬實境頭戴式裝置和 Cardboard，以一種新模式直接感受 Prada 世界，及

觀賞 2020 春夏男裝和女裝時裝展（施俞旭，2020）。除時裝品牌外，還有諸多

臺灣設計師如古又文、江奕勳、Jenn Lee 皆遠赴國外時裝週上演 VR 時裝大秀。 

將數位互動媒體結合時尚已是近幾年時尚產業的趨勢。時尚產業之消費者正

尋求更多互動與沉浸性的體驗，如虛擬實境、擴增實境及混合實境。除此之外，

目前全球正面臨著後疫情時代下的考驗，不單只是日常生活中實行居家檢疫、隔

離，國外甚至頒布城鎮封鎖政策。各行各業更試圖找尋新的經營模式以適應疫情

肆虐下的景氣低迷，時尚產業也持續跟進。Barbara（2022）在其研究中表示新

冠肺炎證明了數位化對於時尚產業的重要性。數位化成為了時尚產業的優先運作

事項。礙於實體店面的關閉、社交距離的限制及封鎖，時尚品牌必須仰賴電子商

務平台及數位社交媒體，以恢復產業活力及預測現代消費者需求。 

而過去幾年，用數位模式策劃時裝秀已紛紛被品牌採納。在疫情的浪潮下，

數位時裝秀又於 2020 年再次在全球各大時裝週上演。Varsha 與 Sunitha（2020）

提到疫情的影響，使許多產業的活動被迫取消。如時裝秀、音樂會、演講及演場

會。因此，讓時尚產業再度思索關於數位時裝展示與實體時裝週之間的平衡（施

俞旭，2020）。林怡萱（2019）表示隨著大環境的不斷變化，或許近幾年來產業

所推出的虛擬服裝會成為解決途徑。 

虛擬技術儼然已成為時裝秀中重要的一環，亦是隨著社會變遷所帶動的趨

勢。然而，也有學者提出關於虛擬實境之待克服挑戰，Xu 與 Siegrist 和 Hartmann

（2021）提到儘管虛擬實境可能提供許多想像機會，但它依舊是一個由電腦生成

的人工環境，與在日常生活中體驗的現實環境不同。Bos（2021）認為許多虛擬

實境並無法給予使用者「完整」的沉浸式體驗。如觀眾與虛擬實境 360 度影像之
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間的互動僅限於觀看全景場景（Van Damme, All, De Marez & Van Leuven, 

2019）。無法與影像中之人、事、物有更深入的互動。再者，若使用虛擬實境頭

戴式裝置觀看 360 度 3D 影像時，部分使用者會產生頭暈眩之生理反應。 

承上述，根據文化部《2017 臺灣文化創意產業發展年報》，在面對生活數位

轉型的趨勢之下，往虛擬實境發展，是個在所難免的浪潮。然而，對於未來時尚

設計產業結合虛擬實境技術，依舊存有諸多可能性與問題，如虛擬實境與時尚人

才的培養、虛擬實境軟件結合時裝秀的研發等。除此之外，臺灣設計師品牌大多

屬於小眾品牌，國內時裝週產業也正處於起步幾年的階段，目前僅有極少數品牌

於國內進行虛擬實境時裝秀展。因此，以現階段國內時裝品牌的狀況，是否有足

夠的資金及資源能策劃虛擬時裝秀?及品牌調性結合虛擬科技策展是否妥當?這

些皆是值得討論的問題。再者，若要成功將時裝秀與虛擬實境做跨領域結合發

展，則除了策展人士、時裝設計師、虛擬實境技術人員之間的溝通配合外。品牌

也需優先比較虛擬時裝秀與傳統時裝秀之間的優劣勢，與能為品牌帶出的商業價

值高低。同時，還有衡量虛擬實境時裝秀目前在臺灣場地、技術、資金與市場環

境之可行性，及未來長期發展性。 

綜合上述，秀展結合虛擬科技雖已是趨勢，時裝秀結合虛擬實境的發展性仍

存在諸多待討論之處。因此，本研究將針對虛擬實境時裝秀領域之專業人士為研

究對象，並聚焦於臺灣地區時裝秀。透過半結構式專家深入訪談，探討專業視角

下對於臺灣時裝秀結合虛擬實境之觀點，進行「臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展

性」研究。 
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第二節 研究目的 

  依前述之研究背景與動機，本研究所擬定之研究目的如下： 

  

  一、探討專業人士對於虛擬實境時裝秀與傳統時裝秀之間之優劣勢。 

  二、探討專業人士對於臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性觀點。 

    三、探討專業人士對於臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性觀點。 

 

第三節 研究問題 

  依前述之研究目的，本研究所提出之研究問題如下： 

 

  一、虛擬實境時裝秀與傳統時裝秀之間之優勢為何？ 

  二、虛擬實境時裝秀與傳統時裝秀之間之劣勢為何？ 

    三、臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性為何？ 

  四、臺灣時裝秀結合虛擬實境之可結合形式為何？ 

    五、臺灣時裝秀結合虛擬實境之可結合特點與功能為何？ 

    六、臺灣時裝秀結合虛擬實境之可虛擬化程度為何？ 

    七、臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性為何？ 

    八、虛擬實境時裝秀在臺灣之發展普及化程度為何？ 

    九、虛擬實境時裝秀在臺灣之發展優勢為何？ 

    十、虛擬實境時裝秀在臺灣之發展劣勢為何？ 
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第四節 研究範圍與限制 

  本節為研究範圍與限制，以下以「研究範圍」、「研究限制」兩個節次進行分

述。 

一、研究範圍 

近年來，臺灣時尚設計品牌傾向與時裝秀展結合來增加品牌曝光度。數位時

代下，秀展結合虛擬實境技術也已是趨勢，時裝秀亦不例外。因此，本研究將研

究內容範圍聚焦於臺灣時尚設計品牌時裝秀，及臺灣時裝秀與虛擬實境之結合。

而研究對象部分，本研究鎖定在虛擬實境時裝秀領域之專業人士。研究地區則設

定於臺灣地區。 

 

二、研究限制 

本研究之研究內容鎖定在臺灣時尚設計品牌時裝秀，其研究結果無法推論至

其他類型之時尚秀展。同時，本研究聚焦在臺灣時裝秀與虛擬實境之結合，其研

究結果無法推論至其他虛擬科技。再者，本研究聚焦在臺灣時裝秀與虛擬實境與

傳統時裝秀之間之優劣勢、虛擬時裝秀在臺灣之可行性、發展性的探討，其研究

結果無法推論至其他層面。 

接著，本研究將研究對象鎖定在虛擬實境時裝秀領域之專業人士，其研究結

果無法推論至其他類型時裝秀之專業人士。另外，本研究之研究地區設定在臺

灣，其研究結果無法推論至臺灣以外地區之虛擬實境時裝秀。 
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第貳章 文獻探討 

本章為文獻探討，以下將分為三個小節進行探究。分別為：「時尚產業之發

展概況」、「虛擬實境之發展概況」、「發展性之相關研究」。 

 

第一節 時尚產業之發展概況 

本節探討時裝產業之相關文獻，以下以「時尚設計品牌之發展概況」、「時尚

秀展之發展概況」兩個節次進行分述。 

 

一、時尚設計品牌之發展概況 

    根據文化部《2020 臺灣文化創意產業發展年報》，時尚設計品牌是有設計業

務的品牌商，或設計師自立品牌，以及提供相關設計服務者。設計師設計完畢後

透過製作產出，並由銷售通路與展示傳遞，行銷至消費端。通常是經由設計師主

導產品創作構思、設計生產與銷售，並提供客戶服務與產品之產業。 

  郭怡秀（2020）指出臺灣早期為傳統紡織工業大國，並無創立自有品牌的概

念，直到 1980 年代後才有明顯建立品牌與設計意識的產生。此時較出名之服裝

設計品牌如「夏姿」、「杜牧」、「良龍」與「綠葉」（蘇育琪，2018）。而隨著 1986

年代臺灣消費者之品牌意識與購買能力提升，加上中興百貨提供品牌銷售通路。

因此，更多服裝品牌如「Isabelle Wen 溫慶珠」、「CHARINYEH 葉珈伶」、「PANG

傅子菁」也紛紛出現。接續，1990 年代後則陸續有「J & NINA」、「PESARO」、

「KERAIA」等服裝品牌（楊慧莉、楊濱燦，2019）。綜合上述，自 1980 年代起，

臺灣開始從以代工為主的生產製造業邁向行銷自創品牌的經營形式。 

    郭俊偉（2012）認為臺灣紡織及成衣業相較於其他製造業來說，依舊具備相

對的附加價值。而全球化時代下，若傳統紡織業欲跨界擴大格局，就必須要往「品

牌時尚走向」（Branding Fashionalization）發展。乔南（2004）認為品牌是經由時

間淬鍊過後的綜合體，亦是一項系統。透過企業主、消費者、產品三方共同創造，
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互相影響。再者，品牌的創立具有永久流動性，必須隨著消費市場的變動不斷更

新，也要持續強健品牌自身實力，得以影響消費者。 

    至今，臺灣時尚產業環境已不缺乏服裝設計人才、技術與品牌，許多臺灣時

裝設計更時常登上國內外時裝周舞臺及受各大新聞媒體報導。然而，服裝設計師

在發展時尚設計品牌的過程中，亦面臨諸多挑戰。郭大昌、周煥銘（2019）提到

由於國際服裝品牌的威脅，外加臺灣母體市場規模太小，導致臺灣服裝商品無法

大量生產，不少產品售價甚至比國際品牌還要昂貴。再者，企業、設計師又大多

為小眾品牌，較常以單打獨鬥的方式運作於市場中。因此，臺灣設計師欲開發世

界市場及建立品牌通路根本力不從心。 

    除上述外，在臺灣時尚產業市場規模、品牌資源有限的情況下，黃佩鈺（2012）

認為設計師所要負責的品牌業務是相當龐大的。設計師必須一心多用，不僅要具

備設計創意，還需負責人事與財務的管理，外加品牌的行銷。另外，臺灣消費者

對於國內時尚設計品牌的認知與意識亦不足。葉曾欽等人（2008）提到事實上，

諸多消費者並不了解百貨公司中許多女裝是屬於臺灣自創的品牌。 

    綜合上述，臺灣時尚設計品牌在國內較缺乏消費市場及品牌知名度。蔡淑

梨、劉昱謙（2012）提到服裝品牌的企業宗旨必須與消費者的生活模式相符，及

服裝品牌需具有獨特性和故事性，才能培養消費者忠誠度與引起共鳴。另外，為

了行銷品牌及增加品牌曝光度，服裝品牌須持續參與國內外秀展，以及透過異業

合作創造品牌話題性。 

    同時，服裝品牌也跳脫傳統純實體通路銷售型態，透過線上線下虛實整合的

行銷方式，擴大品牌客群範疇。樊祖燁、吳佳軒、高捷馨、謝宇晴、許菾鈞（2021）

設計出「I-DESIGN」客製化時裝設計與銷售平台。消費者可透過手機上傳自身

身材資料，並挑選喜歡的服裝，隨後「I-DESIGN」平台即會利用 3D 虛擬試衣系

統顯示消費者穿著後的樣子。並能讓設計師與消費者討論版型與如何客製化。消

費者購買後，「I-DESIGN」也會負責與服裝廠商接洽，開始服裝的生產與配送。 

    章以慶（2019）指出臺灣服裝品牌 CYNICAL CHÉRI 透過「MODA BOX」
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虛實整合行銷活動創造國外銷售，MODA BOX 不同於一般網路商店僅有挑選商

品功能，而是消費者輸入個人身形資料後，由設計師為消費者選購適合的服裝並

寄到指定地點，使消費者能自行試穿搭配，再決定是否要購買。為許多消費者省

下到在實體與線上商店選購瀏覽的時間。綜合上述，時代的演變下，臺灣服裝產

業從紡織代工到發展出諸多時尚設計品牌。並將其行銷模式、產品設計結合虛擬

科技。透過虛實整合的方式提高品牌知名度與擴增消費市場，企圖壯大品牌規

模，將品牌價值傳遞無遠弗屆。 

 

二、時尚秀展之發展概況 

    時尚秀展的發展概念為舉辦一個能透過模特兒穿著特定服裝走秀，並展示最

新的時尚、色彩趨勢與最前衛風格之服裝配件在觀眾面前的一項活動。大約在

2000 年，時尚秀展才藉由影片及特定網路頻道被大量紀錄(Everett & Swanson, 

2013)。隨後，除了影片記錄之外，許多時尚秀展中的品牌與設計師也會拍攝該

品牌的時尚電影（Min, Koo & DeLong, 2015）。 

最早以走秀模式讓特定買家進場觀賞的時尚活動發生在 1924 年(Plock, 

2013)。透過走秀可以傳遞每一季的新穎時尚風格，並作為設計師傳達理念及和

消費者溝通的管道，美國紐約、英國倫敦、法國巴黎、義大利米蘭則為世界四大

時尚秀展聚集地(Lin, 2016)。這四個城市的時裝秀是為全球四大時裝週。亞洲四

大時尚首都則為東京、首爾、上海及臺北。而關於臺灣時裝秀的發展，文化部於

2018 年推出《時尚跨界整合旗艦計畫》，其中一項政策便是舉辦臺北時裝週，2020

年已邁入第五年。而臺北時裝週也於 2021 年開始與國際接軌，從一年舉辦一季

改成一年舉辦兩季，分別為春夏季度 SS（Summer/Spring）與秋冬季度 AW

（Autumn/Winter）。發展至今，臺北時裝週已成為時尚界之年度大事，亦是臺灣

時尚設計品牌與消費者、國際買手之間的溝通橋樑。如表 2-1 臺北時裝週歷年季

度列表。 
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表 2-1 臺北時裝週歷年季度列表 

臺北時裝週歷年季度 主題 

2019 年春夏（SS） 【看見自己・獨特的樣子】Culture Style 

2020 年春夏（SS） 【現在就是未來】NOWism 

2021 年春夏（SS） 【去___你的時尚】 RE:CONNEXT 

2021 年秋冬（AW） 【重組】re:form 

2022 年春夏（SS） 

2022 年秋冬（AW） 

【跨越：時尚與藝術匯流】CrossLab  

【永續時尚】Taipei Sustainable Collection  

資料來源：本研究自行整理 

根據文化部《國內外文化產業訊息及趨勢分析雙月報 110 年第 3 期》，21 世

紀後時裝策展越發盛行，不僅博物館方可以獲得品牌費用贊助，品牌方也能藉由

展出得到大量觀眾參訪的效益和曝光的管道。承上述，曾慈惠、詹宛玲（2020）

認為品牌可藉由參展表現品牌形象、擴增業務與整合行銷途徑，也能因此了解競

爭品牌，為間接接觸消費市場的方法之一。而參展需付出大量人力、金錢、時間，

因此參展目的除了希望能有訂單收穫外，還包含吸引潛在客群、測試消費者對於

產品之接受度，並得知趨勢。Dunn（2018）提到時尚秀展給予設計師與舉辦秀

展的城市一個行銷的市場機會。不同城市的時尚秀展也有不同的樣貌風格，如全

球四大時裝週中，米蘭時裝週常提及許多新興設計師，倫敦時裝週希望以一種責

任使命感來傳達訊息。 

郭萌與李子晗（2020）認為現今時尚策展以展示内容多元、單元形式多樣、

表現手法豐富且緊密的呈現方式為主，並傾向與數位科技應用結合發展。如數位

直播、3D 動畫、AR/VR 等新媒體科技。Wu 等人（2013）指出結合科技的時裝

秀帶來一種對時尚新的想像。讓觀眾不用一定要現場參與時裝秀才能享受新的時

尚作品系列。同時，設計師的設計理念不再僅限於透過服裝作品來傳達，還可藉

由數位科技或其他元素延伸無限的想法。 
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第二節 虛擬實境之發展概況 

本節探討虛擬實境之發展相關文獻，以下以「虛擬實境技術之發展概況」、「虛

擬實境結合時裝秀展之發展概況」兩個節次進行分述。 

 

一、虛擬實境技術之發展概況 

2016 年為大家公認的虛擬實境元年。學者們為了更具體表述虛擬實境的概

念，因此文獻中對於虛擬實境有諸多定義(Muhanna, 2015)。Pimentel 與 Teixeira

（1993）將虛擬實境解釋為由電腦產生的沉浸與互動經驗。Sherman 與 Craig

（2003）則定義虛擬實境為一種可以追蹤使用者動作與位置的交互式媒介，且能

給予使用者一種或多種感官刺激，以創造一種精神上的沉浸感。Jerald（2015）

認為虛擬實境（Virtual Reality）是一種藉由電腦技術所生成的數位環境，可以像

真實環境一樣與之互動。Lin、Chen 與 Lin（2020）指出虛擬實境是由電腦技術

創建一個 3D 虛擬空間，並模擬使用者於虛擬世界中的感官互動如視覺、聽覺、

觸覺等，讓使用者有如身歷真實世界。 

Burdea（1993）提出虛擬實境有 3 個 I 元素，分別為一、沉浸性（immersion）；

二、互動性（interaction）；三、想像性（imagination）。其中，Burdea（1994）認

為沈浸性讓使用者可以融入虛擬情境中，暫時脫離原有之真實環境；互動性則是

使用者能與虛擬世界中的物件互動，並產生如真的反應；想像性是一個模仿自真

實世界的想像世界，充滿許多的想像空間。 

虛擬實境模擬器、真人用戶虛擬世界皆是虛擬實境技術之應用（Kitchin & 

Dodge, 2002）。Taylor（1997）關於虛擬實境之研究，提到虛擬實境可以從三個

方面來與其他科技媒體區分，第一，虛擬實境有專門的硬體系統，如頭戴式顯示

器（head-mounted display），及附加設備如數據手套（data gloves）、觸覺控制器

（haptic controllers）、感官面具（sensory masks），作為使用者與虛擬世界互動的

媒介，第二，虛擬實境模擬呈現一種對於現實或幻想世界的 360 度 3D 視覺空間，
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第三，虛擬實境之關鍵特徵為使用者與虛擬世界之間的實時互動。 

Bevilacqua 等人（2019）及 Lin、Li、Hu、Huang 和 Du（2019）提出 20 世

紀晚期，大眾對於虛擬實境的印象還處在價格昂貴、難上手操作的階段，而隨著

技術發展，現今虛擬實境裝置如 Oculus Go、Oculus Quest、HTC Vive 等頭戴式

顯示器，其售價已是民眾可負擔且具備安全性可置於家中之產品。謝玉鈴、陳啟

雄、賴毓晃（2019）也指出電腦軟硬體於 1990 年代後快速發展，虛擬實境也在

科技公司與科學研究單位的研發下，邁入了蓬勃成長的階段。如透過如頭戴式顯

示器、螢幕投影及大型影像模擬器等裝置，皆能讓使用者體驗感官刺激及沉浸式

視覺效果，彷彿身歷其境(Smits, Staal & Goor,2020)。Bos（2021）提到虛擬實

境在消費市場中擁有越來越高的期待值與吸引力，無庸置疑地虛擬實境之科技設

備、呈現方式、互動性及體驗內容不斷在發展改變。 

至今，虛擬實境裝置已不再是限制，差別在於不同程度的想像力（黃心健，

2017）。李潤容（2017）指出沈浸性是現今作為評估虛擬實境好壞的主要項目之

一，時下虛擬實境設備大多以聽覺與視覺來實踐沈浸性。Wirth 等人（2007）及

Balakrishnan 與 Sundar（2011）和 Cummings 與 Bailenson（2016）皆提出透過不

同的感官刺激，特別是視覺，可以創建一種讓使用者以為自己身歷某個環境的場

所幻覺。根據文化部《國內外文化產業訊息及趨勢分析雙月報 110 年第 2 期》，

近年來，臺灣沉浸式相關內容亦是姹紫嫣紅，呈現形式發展多元樣化，例如科技

技術相關沉浸式體驗作品，並藉由讓觀眾深入參與，帶給觀眾不同於一般劇場節

目的觀賞感受。 

 

二、虛擬實境結合時裝秀展之發展概況 

    虛擬實境技術在各行各業已有許多應用(Muhanna, 2015)。其在秀場與展演

方面的結合案例亦不勝枚舉。陳怡如（2021）指出經濟部技術處於 2020 年首次

與國家兩廳院和工研院合作打造展演劇《萬花鏡》，並將其作為臺灣第一齣具備

5G、VR 360 度攝影及多種觀賞角度即時隨選互動技術的示範劇，藉由跨領域整
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合來突破觀賞時間與空間上的限制，同時透過藝術與科技天衣無縫的結合，以嶄

新的互動體驗，開啟了 5G 藝術展演的新時代。 

    科技的演進除了給予服裝紡織產品新穎的理念價值，也正在改變傳統產業的

樣貌（何兵，2008）。時裝週亦不例外。在諸多時裝週中皆看得到 VR 360 的應

用。如 Britt（2017）指出 2017 年紐約時裝週的參與觀眾便是透過 Oculus 提供的

VR 裝置進行一場虛擬的義大利紅毯體驗。由於虛擬實境能帶給觀眾身歷其境的

逼真感，因此虛擬實境成為了設計師表達自身故事及以更深層的方式吸引買家和

消費者的強大媒介。而隨著現今消費者不斷追求令人興奮且多元的零售購物體

驗，讓 VR 不僅被使用於時裝秀中，且在全國各地的許多品牌零售店中都變得司

空見慣。 

    承上述，除了順應潮流趨勢，加上現今全球不斷提倡節能減碳、環保時尚，

及疫情持續擴散情況下，開啟了更多品牌時裝秀與虛擬實境結合的可能。如表

2-2 時裝品牌之虛擬實境時裝秀列表。 

 

表 2-2 時裝品牌之虛擬實境時裝秀列表 

品牌 虛擬實境時裝秀季度 

Dior（迪奧） 2015-2016 秋冬／2016 春夏／2017-2018 秋冬 

Mulberry（瑪百莉） 2018 秋冬 

Lanvin（浪凡） 2020-2021 秋冬 

Balenciaga（巴黎世家） 2021 秋冬 

Prada（普拉達） 2021 春夏／2022 春夏 

資料來源：本研究自行整理 

    而根據文化部《2017 臺灣文化創意產業發展年報》，2015 年美國 Tommy 

Hilfiger 品牌也於其門市祭出虛擬實境秀展之體驗。Mowbray（2016）指出法國

精品品牌 Dior 於 2016 年推出一款名為 Dior Eye 的虛擬實境穿戴裝置。這個 VR
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頭盔中的螢幕可以播放 360 度全景錄製的影片，使觀眾近距離觀看時裝秀，提供

身臨其境的體驗。 

    事實上，虛擬實境技術不僅被諸多全球連鎖品牌結合於自家時裝秀中，其更

受到許多臺灣服裝設計師青睞。如 2016 年 Johan Ku 古又文於東京時裝週，跨域

攜手臺灣虛擬實境團隊，現場透過 12 台 GoPro 所擺出的 3D 拍攝陣列，完成虛

擬實境時裝伸展台紀錄影片，使身處他地的觀眾在觀看影片時也能身歷其境

（Nora, 2016）；2020 巴黎秋冬時裝週，Angus Chiang 江奕勳首度與 HTC 和 VIVE 

Arts 跨域同盟，經由臺北與巴黎藝術團隊協助將虛擬實境虛實融合於時裝週現場

（Hung, 2020）。 

    承上述外，2021 倫敦秋冬時裝週，Jenn Lee 李維錚大膽結合 VR 360 度沈浸

式虛擬實境技術在其時裝設計作品中（Ting,2021）。而 Jenn Lee 也於 2021 年 11

月與2022年5月分別在臺灣舉辦「JENN LEE 21FW 星球《代號：愛》時尚x VR360

展覽」和「JENN LEE 22FW VR 互動式虛擬遊戲實體展」。 

    徐凌與耿增民（2019）於其研究中設計出一套結合虛擬實境頭盔的虛擬服裝

走秀系統，此項研發讓觀看者獲得更隨心所欲的觀賞視角、距離選擇性與更優良

的第一人稱遊覽效果，再者，該系統具備統一管控模特兒、服裝、走秀、秀場訊

息的功能，且可以自由組合走秀元素。 

    Claudia（2019）指出隨著虛擬實境技術越發流行，時裝圈裡也開始推崇數

位化，將數位科技應用於模特兒設計及時裝展示，如創作平台Trashy Muse於2020

春夏時裝週期間在巴黎推出了全球首屆增強現實和虛擬化身的時裝秀，是為世界

第一個虛擬實境時裝秀。  

    科技快速發展加上人們無限的創造力，虛擬實境之技術已和許多走秀、展演

結合，同時也觸及至消費者。而時裝秀之展演模式、作品呈現媒介已走向多元、

虛實發展。DAZED（2016）提到虛擬實境對時裝秀的意義未來還有待觀察，但

可以期待或許幾年後，觀眾能更舒適更近距離接觸時裝秀。 
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第三節 產業發展性之相關研究 

本節探討產業發展性之相關文獻，以「時尚產業之發展性」、「虛擬實境之發

展性」兩個節次進行分述。 

 

一、時尚產業之發展性 

    時尚產業是世界上最活躍發展的產業之一，包含服裝及紡織品（Jia, 2015）。

根據歐洲執委會（European Commission）於 2013 年的報告，紡織服裝產業是世

界第二大經濟體且佔世界總出口額百分之七（European Commission, 2013）。除

此之外，2021 年歐洲執委會（European Commission）也指出全球時尚產業為至

今最賺錢的產業之一，其全球銷售額達數萬億美元（European Commission, 

2021）。 

    時尚產業除了能為地方帶來經濟收益外，還可以使該地區產生時尚影響力、

發展性，邁向全球化時尚之都。Molotch（2003）提到地方上所有較著名較核心

的城市都具備某種特定氛圍的影響力。影響著該地的人民與觀光客，也被社會大

眾定位成特定形象與造型。如 Wilson（2003）認為巴黎扮演著法國核心城市的身

分是源自於當地串連著許多奢侈品及時尚產業。Godart（2014）認為巴黎在法國

是一個具備統領性影響力的全球化城市。由於巴黎擁有世界級的時尚品牌集團如

開雲集團（Kering）、路威酩軒集團（LVMH），這使巴黎被塑造成一個時尚中心

點。Nye（2004）提出發展時尚產業可以讓一個國家產生影響其他國家的力量，

這種力量是一種跳脫軍事力量以外的軟實力。 

    承上述，Hu（2021）認為時尚產業於文創產業中佔有主導地位，且為帶動

城市發展的新興產業。如張秉裕、陳彥呈、葉依霖、葉翔華（2017）提到紐約為

美國時尚產業行銷與設計的核心城市，除了是美國最大的服裝零售市場，設置於

此的品牌總部高達 900 個，零售市場銷售額更是有 150 億美元。而紐約時裝週每

年共有 500 個以上之活動，有將近 23.2 萬的產業人士參加，並帶來 5.32 億美元
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的消費，整年所產生的經濟效益達到 8.65 億美元。Godart（2014）指出時尚產業

中，發展時裝週是舉辦方國家或地方表達與創造其時尚力量及聲量到全球舞台的

一種方式。 

另外，謝馨儀、胡太山、游振偉（2017）指出時尚產業透過經濟上的交流來

克服不同領域、國家城市與地域的限制，以串連世界各地的時尚產業。而臺北市

也於 2016 年起，逐漸邁向臺北世界設計之都。Godart（2013）也提到時尚產業

可以更好地連結新興市場中的消費者，使得 21 世紀會有更多時尚之都的增加，

像是中國於 2020 會成為全球第一個奢侈品市場。張瑋真與黃世輝（2006）指出

隨著經濟的發展，時尚不僅成為一種社會模樣，更形成一股文化，可說是當今最

具影響力與發展性潛力的產業之一。 

 

二、虛擬實境之發展性 

    至今，工業發展已經歷至第四階段-智慧化階段，是為工業 4.0（梁碩芃、李

建毅、陳志明、吳柏勳、廖孟秋，2021）。其中，科技之進步加上疫情催化，造

就多數產業試圖數位轉型化，因此數位內容產業之市場需求也隨之提升。數位科

技內容包含如虛擬實境、擴增實境、人工智慧等各種組合（Pousttchi, Gleiss, Buzzi 

& Kohlhagen, 2019）。Deloitte（2019）認為數位科技能增強人與人之間的連結；

監測世界上的活動；分析事物的訊息；提升人的能力，對生態、社會、經濟皆有

助益。另外，數位科技的發展還可以改善現有的作業流程，實現全新的商業模式

和市場（Seddon, Constantinidis, Tamm & Dod, 2017）。 

    盧煜煬、謝志宏、陳淑娟、劉顯仲（2019）指出隨著資訊與通訊科技 (ICT) 

技術的進步，廣義的虛擬實境已是各領域所關注的熱門新穎產品，而台灣作為世

界 ICT 產品大部分供給國家，不可以忽略這項產品的未來發展。虛擬實境之發

展應用除了大家耳熟能詳的遊戲電玩、醫學、教育及軍事外。其在沉浸式 3D 影

片、視覺互動體驗之跨域應用更是不勝枚舉。虛擬實境發展至今，諸多樂園與博
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物館都已推出虛擬實境主題的體驗，讓消費者戴上虛擬實境頭盔後，進入虛擬情

境，體驗跳脫現實世界的沉浸感。 

    承上述，由於數位內容產業發展越興盛。以虛擬實境方式呈現藝術展也變得

越來越流行，展覽方使用數位科技吸引觀眾並提供傳統展無法實現的互動體驗

（Li, Tennent & Cobb, 2019）。同時，虛擬實境展能給予消費者更具沉浸性的感受

（Ghose, 2014）。目前主要有兩種發展方式創造虛擬實境視覺影像。首先是透過

實拍形式，利用光場相機取得影像與資訊或採用多個鏡頭合成的全景（Panorama）

後，再透過融合軟體組織成虛擬實境相關內容。第二種則是倚靠電腦動畫

（Computer Graphics）建模與創造虛擬實境影像內容。另外，亦有第一種與第二

種相結合製作的虛擬實境影像（楊錫彬，2020）。除了製作技術的發展，近期更

因虛擬實境頭戴式裝置技術發展不斷進步，使得虛擬實境設備有更廣泛的應用，

及展覽方相較過往更少的成本投入（Zidianakis et al., 2021）。因此，有更多虛擬

實境展體驗出現（Kersten, Tschirschwitz & Deggim, 2017）。 

    除此之外，個人藝術創作者也視虛擬實境為另一種傳遞藝術作品的媒介。如

冰島創作歌手比約克·格維茲門斯多蒂爾（Björk Guðmundsdóttir）於 2016 年 9

月在倫敦薩默塞特宮，便是以虛擬實境展方式呈現其創作（Mowbray, 2016）。藉

由虛擬實境展，可以將觀眾帶入前所未有的虛擬展演世界，也為展示品增加更多

特效與觀看視角。數位產業中，虛擬實境展已是具有高發展潛力的展演模式。鄭

雅心、施翔云（2016）提到臺灣有像是 HTC、ACER 等企業在進行頭戴式虛擬

實境顯示裝置的研發。臺灣積極跟上國際間虛擬實境的發展腳步，帶起國家產業

發展。同時，將虛擬實境與文化產業融合，或許會為臺灣相關藝文活動帶入新的

氣象與前景，並能表現更多貌的樣子在未來。 

    接著近幾年來，「元宇宙 Metaverse」的概念被重新提出檢視。林日璇（2022）

提到元宇宙是以 3D、沉浸式 VR 的模式互動，並將目前的虛擬商業活動串聯，

形成下一個虛擬世界平台。彭思遠（2022）在元宇宙的世界所有人都可以自行創

作，並將現實世界真實的商品移植至元宇宙世界。除此之外，甚至能將腦海中的
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體驗與產品成功創建，藉由交易分享給更多人。虛擬實境歷經時代的演進，讓過

往看似無法實現的想像，皆隨著技術不斷的開發有了新的可能與發展性。 
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第參章 研究設計 

本章為研究設計，以下將分為八個小節進行探究。分別為：「研究架構」、「研

究方法」、「研究對象」、「研究工具」、「研究流程」、「研究實施」、「資料處理與分

析」。 

 

第一節 研究架構 

  本研究之研究架構首先從文獻分別探討「時尚產業之發展概況」、「虛擬實境

之發展概況」、「發展性之相關研究」三部分，再以虛擬實境時裝秀領域之專業人

士為研究對象，進行「臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性」研究，如圖 3-1 之研

究架構。 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

圖 3-1 研究架構 

臺灣時尚產業之發展概況 

虛擬實境之發展概況 

臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性 
發展性相關之研究 

虛擬實境時裝秀領域之專業人士 
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第二節 研究方法 

    本研究欲探討臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性，以深度訪談法為研究方

法，進行質性研究與論述分析。 

 

一、深度訪談法 

  本研究採用質化研究中的深度訪談法（in-depth interview），並以「半結構式」

訪談形式進行。首先，透過深入訪談可以深層了解研究主題及理解人類行為

（Fontana, 2000）。同時，也能獲得豐富的受訪者觀點與其個人經驗（Russell et al., 

2005）。而半結構式（semi-structured interview）訪談為在訪談前先依據研究目的

及研究問題，設計好訪談內容大綱，並針特定受訪者，以半訪問半對話的方式開

始訪談。其優點為整體訪談過程具有對話互動性，研究者能透過談話、討論更深

入了解受訪者之看法。訪談過程中，研究者可視受訪者回答調整訪談大綱題項的

順序與延伸其他問題，訪談總時長約為一小時至一小時半。 

    本研究為能深入了解虛擬實境時裝秀領域之專業人士對於「臺灣時裝秀結合

虛擬實境之發展性」的觀點與感受，因此與前述之專家進行面對面或線上視訊的

深度訪談，以獲得豐富且完整的資料。期未來能提供時裝秀業界人士與我國政府

關於虛擬時裝秀之參考依據及方向。 

    而關於訪談研究倫理部分，首先訪談前先徵求受訪者同意研究者將訪談內容

全程錄音。接者，訪談中會再次提醒受訪者訪談過程將全程錄音後，再開始訪談。

訪談後，研究者將會整理出訪談逐字稿並寄予受訪者過目，以確保文字解讀之正

確性。而訪談逐字稿僅作撰寫論文使用，無其他用途。全篇論文皆不會公開受訪

者全名，以保障受訪者之隱私。 
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第三節 研究對象 

    本研究欲探討虛擬實境時裝秀領域之專業人士對於臺灣時裝秀結合虛擬實

境之發展性觀點。因此，本研究將以虛擬實境時裝秀領域之專業人士為研究對

象，進行半結構式專家深入訪談。而本研究之研究對象抽樣方式採用滾雪球抽樣

（snowball sampling）。先以 e-mail 方式分別邀請具有虛擬實境時裝秀相關實務經

驗或研究之專家受訪者，再請其介紹、推薦其他也符合研究對象條件之受訪者。

如表 3-1 之本研究欲訪談之受訪者列表，共邀請到 7 位專家受訪者。 

 

一、虛擬實境時裝秀領域之專家受訪者 

表 3-1 受訪者列表 

代號 背景資料 

受訪者 A 臺北時裝週-策展助理 

受訪者 B 臺北時裝週-3D 視覺設計 

受訪者 C 臺灣時裝品牌-時裝設計師 

受訪者 D 紡拓會紡織品設計處-設計科專員 

受訪者 E 

受訪者 F   

新媒體公司-執行長 

大學視覺藝術學系-助理教授 

受訪者 G 大學服裝學系-助理教授 
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第四節 研究工具 

  根據研究目的與方法，本研究之研究工具為「臺灣時裝秀結合虛擬實境之發

展性」訪談大綱。訪談過程皆全程錄音。藉此蒐集與整理時裝、新媒體產業相關

人士之經驗和觀點，以深入探討臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性。 

    訪談大綱之類別順序主要為虛擬實境時裝秀與傳統時裝秀之間之優劣勢，與

虛擬實境時裝秀在臺灣時尚產業之可行性與發展性。總計題數共 11 題。而訪談

過程中，研究者可視受訪者之回答情況調整訪談大綱題項順序與延伸問題，如下

表 3-2 之訪談大綱。 

 

一、臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性-訪談大綱 

表 3-2 訪談大綱 

優劣勢 

1. 請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

2. 請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些待克服的挑戰？ 

3. 承上題，請問您認為針對這些問題有哪些改善或解決之道？ 

4. 請問您認為時裝秀結合虛擬實境反而會因此讓時裝秀失焦嗎？(如觀眾將焦點放在科

技上而非時裝本身) 

可行性 

5. 請問您認為時裝秀可以以哪些形式結合虛擬實境？ 

6. 請問您心目中真正的虛擬實境時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何種功能、特點？ 

7. 請問您認為臺灣有可能辦出一場完全性(100%)的虛擬實境時裝秀嗎？(模特人物、服

裝、環境全虛擬) 

8. 總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

發展性 

9. 相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有哪些優勢或待改善

之處？ 

10. 請問您認為臺灣時裝秀結合虛擬實境有可能發展普及化嗎？ 

11. 總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 
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第五節 研究流程 

  本研究之流程如圖 3-2 所示，首先為進行時裝秀與虛擬實境文獻蒐集及閱

讀，接者實際參加虛擬實境時裝秀展。從中發現虛擬實境時裝秀相關問題，並引

發研究動機，最後確立研究主題及研究方法。接著，著手撰設計訪談大綱，並邀

請虛擬實境時裝秀相關受訪者，進行專家深入訪談。訪談完成後，將訪談語音內

容整理成逐字稿，並分析、歸納出研究結果，最後總結研究結論及提出未來建議。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-2 研究流程 

計
畫
研
究 

研讀時裝秀與虛擬實境相關文獻 

實際參加虛擬實境時裝秀展 

發現虛擬實境時裝秀之相關問題 

實
施
研
究 

產
出
研
究 

引發研究動機並確立主題 

決定研究方法 

設計訪談大綱 

進行專家訪談並整理訪談內容 

提出與研究相關之建議 

邀請虛擬實境時裝秀相關受訪者 

撰寫研究結果 

將訪談內容整理成逐字稿 
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第六節 研究實施 

    本研究採用深度訪談法，因此，本研究將詳細的研究實施歸納為訪談前、訪

談中與訪談後。 

 

一、訪談前 

  （一）蒐集與研讀時裝秀與虛擬實境相關文獻，並確立研究主題 

  （二）根據目的及問題設計「臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性」訪談大綱 

    （三）邀請具備虛擬實境時裝秀相關實務經驗之受訪者 

    （四）確立受訪者對象 

 

二、訪談中 

  （一）與受訪者確認訪談相關事項並著手進行訪談 

    （二）根據訪談大綱開始訪談，訪談內容皆全程錄音及文字紀錄 

 

三、訪談後 

  （一）將訪談內容音檔整理成文字逐字稿 

  （二）將完整文字逐字稿寄予受訪者做語意確認 

  （三）編碼、分析訪談逐字稿，並依據研究問題撰寫研究結果 

  （四）總結研究結論及提出未來建議 
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第七節 資料處理與分析 

  本研究欲進行質性深入訪談，並針對訪談資料做效度檢驗、內容整理、編碼

與質性論述，最後撰寫出研究結果與結論建議。 

 

一、資料效度檢驗-三角校正（triangulation） 

    質性研究中，研究者常使用由 Denzin（1978）與 Patton（1999）所歸納的三

角校正（triangulation），以為其研究提升更好的效度，主要有四種校正形式。而

本研究採用資料來源三角校正（data source triangulation）。 

  （一）資料來源三角校正：研究資料之蒐集來源為不同人或團體。本研究與

7 位虛擬實境時裝秀領域之專家受訪者進行深入訪談，以獲取更多元的觀點及提

高資料效度。 

 

二、資料處理-整理與編碼 

    首先，本研究將訪談內容語音檔整理成文字逐字稿，並透過 DiVoMiner 質性

分析軟體進行逐字稿編碼。而本研究之編碼方式為將受訪者依照 A、B、C......H

順序編碼，接續受訪者編碼後的-1、-2、-3......數字為該受訪者之訪談逐字稿所在

頁碼，最後接續頁碼後的-1、-2、-3......數字則為相關主題句所在題號。例如：編

碼「A-2-1」則是為第一位受訪者在其訪談逐字稿第二頁中提到的相關主題句題

號。 

 

三、資料分析-質性論述 

    逐字稿分析部分，本研究以虛擬實境時裝秀領域之專業人士視角出發，做「臺

灣時裝秀結合虛擬實境之發展性」訪談研究結果歸納、論述。最後，接續完成研

究結論與建議。 



 25 
 

第肆章 研究結果 

本章為研究結果。本研究依據七位受訪者專家之訪談資料進行編碼、整理與

分析。以下將分為三個小節進行探究。分別為：「時裝秀結合虛擬實境之優劣勢」、

「時裝秀結合虛擬實境之可行性」、「時裝秀結合虛擬實境之發展性」。 

 

第一節、時裝秀結合虛擬實境之優劣勢 

    本章為時裝秀結合虛擬實境之優劣勢之研究結果。以下將分為「結合優勢」、

「結合劣勢」、「劣勢改善方式」、「觀眾失焦的可能性」四個部分進行論述。 

 

一、結合優勢 

    受訪者 A、F、G 表示，相較於一般時裝秀，結合虛擬實境之時裝秀可以帶

給觀眾更多身歷其境的沉浸感。透過虛擬實境頭盔之穿戴，觀眾進到時裝秀的氛

圍中，彷彿真正浸身在現場。再者，受訪者 B、E、G 表示虛擬實境可以為時裝

秀創造更多想像性。在走秀背景的設計上，能跳脫傳統時裝秀的制式舞台，搭配

多樣化的聲光效果，使整體場景更天馬行空、千變萬化。 

沉浸感 

受訪者 A：我認為虛擬實境一個很大的優勢是讓參與者更有身歷其境的共鳴感、消費

者可以體驗各個面向（A-1-1）。 

受訪者 F：沉浸感會是完全的沉浸（F-1-1）。 

受訪者 G：當親身蒞臨時裝秀，人很多然後有點擠、有點吵，對我來說雖然秀很好看，

但是它不算是一個讓我太舒服的環境。而如果用虛擬實境看就是完全不一樣

的感受，會變成這場時裝秀很像為你量身打造，專屬 VIP 的感覺。也許這場

時裝秀場景裡同時線上會有幾百人、幾千萬人全球都在看，但是你可以完全

把其他人都屏避掉，這也是現實當中感受不到的（G-1-1）。 
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想像性 

受訪者 B：我覺得優勢就是可以創造一些比較超現實的展演場景。因為一般的時裝秀

是受限於場地或是預算，或多或少都會有些妥協。那我覺得在結合虛擬實境

可以克服掉場地的問題，我認為這樣可以比較天馬行空（B-1-1）。 

受訪者 E：透過虛擬實境，整個場景可以是虛幻多變，甚至模特兒的裝扮、服裝都可

以有特殊效果。像是假設今天時裝秀主題是春天主題，那整個走秀背景氛圍

設計成模特兒邊走 maybe 邊飄起花瓣（E-1-1）。 

受訪者 G：場景是自由的，例如把時裝秀的場景搬到外太空都不是問題。這些都是現

實時裝秀不可能達到的事情，但是在虛擬實境裡面都可以做得到。我覺得透

過虛擬實境科技，一般都可以有更多的互動性，聲光、特效也可以做得更炫

更棒（G-1-1）。 

     

    同時，受訪者 A、D、E、F 表示在虛擬時裝秀之影像設計上，可以擁有不

同的觀秀視角與距離，放大服裝的細節與特色，而不同於在實體時裝秀觀眾僅能

在固定座位上以純肉眼觀秀。另外，受訪者 A、C、E 提到對於品牌方來說，虛

擬實境時裝秀可在不同平台上傳播。藉以達到擴大受眾範圍的優勢，使更多消費

者認識該品牌。同時，讓因為疫情無法至現場觀秀或無入場身分的觀眾亦可以以

另一種形式體驗時裝秀。 

不同的觀秀視角與距離 

受訪者 A：科技肯定是能夠帶來不一樣的火花，比方說原本碰不到 T 台尚模特兒的

服裝，或許結合虛擬實境可以讓觀看者更能夠近距離接觸到（A-1-1）。 

受訪者 D：我覺得好的虛擬實境鏡頭可以有更好的看秀視角。服裝用虛擬實境拍攝也

可以看得更清楚（D-1-1）。 

受訪者 E：我在一般時裝秀不一定能坐到第一排或是任選位子，但透過虛擬實境的優

勢我可以任選位子與視角（E-1-1）。 

受訪者 F：我覺得優勢像是觀展視角，就是無死角，然後會帶觀眾到一個特殊且或許
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還沒有資格去坐的位子去體驗，甚至可以讓觀眾直接坐在伸展台上看時裝秀

模特兒，或是能任意更換位子（F-1-1）。 

擴大受眾範圍 

受訪者 A：數位化環境最大的益處，是得以增添更多過往接觸不到的觀眾。結合虛擬

實境若能夠透過不同的平台來傳遞相關訊息，更能擴大我們的受眾範圍，輔

佐社群軟體的經營操作，越能夠整合所有的渠道讓體驗者能夠全方位的感受

到時裝秀的特色（A-1-1）。 

受訪者 C：我覺得可以讓更多人看。臺灣的時裝秀最多差不多 500-600 人，但是結合

虛擬實境就可以讓更多人看（C-1-1）。 

受訪者 E：VR 的優勢就是可以傳播到很遠的距離。Maybe 這場時裝秀是在國外，我

不用特地飛過去看（E-1-1）。 

 

二、結合劣勢 

    受訪者 A、C、F、G 表示，目前若要觀賞虛擬實境之時裝秀，觀眾須配戴

虛擬實境相關裝置如虛擬實境頭盔或眼鏡。然而，目前虛擬實境產品並未普及於

每家每戶中，對一般消費者來說也非必需品。因此即便品牌將自家服裝秀結合虛

擬實境作呈現，也未必每位觀眾都能擁有完整體驗。學者 Bevilacqua 等人（2019）

及 Lin 等人（2019）雖提出現今虛擬實境裝置售價已是民眾可負擔且具備安全性

可置於家中之產品。但研究結果顯示，民眾購買虛擬實境裝置的程度仍未普及。 

    另外，受訪者 B、C、E、G 認為品牌方若要創作虛擬實境時裝秀，對於服

裝設計師來說時間上是更為緊湊的。設計師必須提前把時裝作品產出，再將自身

對於結合虛擬實境的想法傳達給相關虛擬實境技術人才，同時，時尚人才本身也

需具備虛擬科技相關知識。這項時尚結合虛擬科技之跨領域創作不僅需花費更多

心力與時間，亦需要付出更多跨界合作溝通成本。 

虛擬實境裝置未普及 
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受訪者 A：目前臺灣的虛擬實境技術雖然說不差，但畢竟尚未普及到每一家戶中，所

以使用該技術來結合時裝秀，還是有利弊取捨上的問題（A-1-2）。 

受訪者 C：不是很多人都有虛擬實境的設備，所以一般人沒有辦法這麼清楚去看到服

裝的細節。因為觀眾沒有身歷其境，頂多戴一個 google cardboard，但也有所

限制，除非真的有虛擬實境的眼鏡，才有辦法看得超級清楚（C-1-2）。 

受訪者 F：虛擬實境一定要戴裝置觀看，目前沒有更簡便的方式，也不是每個消費者

都有（F-1-2）。 

受訪者 G：虛擬實境的眼鏡沒那麼貴了，但還是算貴的，也不是使用頻率很高的玩具。

我指得不是 google cardboard，而是如 Oculus 或是 HTC VIVE，像 Oculus 折

合臺幣大概一萬五左右。可能也沒有到負擔不起的價格，但除非本身是重度

虛擬實境使用者，不然對一般人來說並不是必需品，加上價錢因素，我認為

目前對消費者來說很難普及（G-1-2）。 

更多合作成本產生 

受訪者 B：我覺得因為設計師一季與一季之間，像是每年 3 月跟 9 月會有春夏跟秋冬

兩季要作品發表。那我覺得因為這個周期很短，那如果設計師要為每一季去

創造新的內容。例如說假設我只有幾個月的時間，那我還要等設計師創作完

然後整合概念，再發包出去給別人創作虛擬的內容。這個時間上如果要做精

細的內容是相對困難的（B-2-5）。 

受訪者 C：我覺得比較要克服的是時裝秀如果跟著國際走的話，一年就是要出兩季，

也就是說設計師半年要做出一個作品。其實最大的問題是要跟時間賽跑。如

果我今天是要做一個線上發佈時裝秀影片好了，那可能我前一個月就要把影

片做完，因為後面還有一些跟影片有關的事情要處理要跟團隊討論，所以對

品牌來說時間是更壓縮的（C-2-3）。 

受訪者 E：那結合 VR 這個面向跟一般時裝秀是截然不同的，現場時裝秀像是秀導或

是其他舞台氛圍、架設的設計師，maybe 就必須具備在虛擬實境上面的知識

素養，才可以做虛擬時裝秀（E-1-2）。 
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受訪者 G：時裝秀結合虛擬實境絕對不是單一一個領域的人可以完成，必須要設計

師、舞台設計師跟電腦工程師一起合作，那在台灣目前這種環境還沒有成

熟。應該說即便再成熟，我認為這種合作都有點困難，因為工程師跟時尚設

計師的想法通常不一樣，會有溝通上的問題（G-1-2）。 

 

而虛擬實境技術部分，首先受訪者 B、E、F、G 提到目前虛擬實境軟體與

3D 時裝軟體之相互搭配與合作機制尚未發展完善。再者，即便透過虛擬實境技

術能讓觀眾有彷彿身歷其境的沉浸感，但相較於真正置身於時裝秀的環境，虛擬

實境技術依舊無法完全模擬出現場的氛圍、服裝的質地觸感與穿在模特兒身上的

狀態及消費者真實見到時裝作品的臨場感。如同 Xu 等人（2021）提到虛擬實境

依舊是一個由電腦生成的人工環境，與現實環境不同。 

技術發展還未完善 

受訪者 B：我覺得結合虛擬實境要克服的問題就是因為實體服裝秀觀眾還是看得到實

體 Model 穿著衣服的布料，在人身上所展現的狀態。我覺得這個是虛擬實境

或動畫比較難去表現得東西。而且以頭戴式虛擬實境裝置來說，我覺得它也

沒辦法真的走到非常精細擬真的內容。我覺得觀眾在現場看秀跟透過螢幕或

是虛擬實境頭盔去看秀，那個身體的感受是不一樣的（B-1-2）。 

受訪者 E：我覺得就是現場看秀的氣氛與臨場感，還有人與人之間的互動是虛擬實境

比不上的。雖然 VR 目前的論述是透過多人共處我可以看到例如你在我旁邊

的 avatar，但是我認為這跟遠距有相同的 issue，就是比不上現場跟真人之間

的交流（E-1-2）。 

受訪者 F：我覺得作品在伸展台上打光與層次的感覺，還有現場的氣氛與臨場感是虛

擬實境沒辦法做出來的。因為比如說我今天是設計師坐在位置上，或許我不

是坐第一排我可能是後面會被擋住，但我認為層層疊疊的觀眾跟 runway 形

塑起來的場域是任何科技取代不了的。我認為很多事情不是光看畫面就可以

解決，現場看到的感覺包含氣氛這是服裝所延伸出來的一環（F-1-2）。 
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受訪者 G：通常大家在做虛擬實境會用兩套引擎，Unity 跟 Unreal Engine。CLO 3D

是針對時裝，雖然我相信 Unity 也有辦法模擬出 CLO 3D 呈現出來的衣服運

動感，例如模特兒走路衣服在飄的感覺，但是會花很多力氣。Unity 需要有

很厲害的工程師把這些物理性質表現出來，所以我認為技術部份這就是把時

裝秀結合虛擬實境需要克服的地方。（G-2-2）。 

 

三、劣勢改善方式 

    針對虛擬實境裝置還未普及於消費者手中。受訪者 C 表示，除了線上發佈

虛擬實境時裝秀外，還會另外舉辦提供虛擬實境頭盔的實體時裝展。線上線下雙

管齊下，讓未擁有虛擬實境裝置的消費者亦能感受完整的虛擬實境時裝秀體驗。

再者，受訪者 E 表示，如果要從根本去提升消費者購買虛擬實境裝置的意願，

則需先提升數位內容產業的價值。當消費者對於虛擬科技內容更有興趣及觀賞慾

望，則其對於虛擬實境相關產品的穿戴及購買意願也能隨之上升。 

舉辦線下虛擬實境實體展 

受訪者 C：我們想到的解決方式是之後還會辦一個實體展覽，準備 VR 頭盔給大家看，

目前解決方式會是這樣（C-2-5）。 

提升數位內容產業之價值 

受訪者 E：那如果說是虛擬實境頭戴式裝置部分，如果要讓更多人願意去買的話，那

就要數位內容發展的價值讓觀眾覺得值得他去買，願意花錢體驗，這樣比例

才會上來（E-2-5）。 

 

    另外，將時裝秀結合虛擬實境勢必會需要跨領域之專業合作，而非單純時裝

秀產業人士。因此受訪者 A、C、D、E 表示，除了產業可以調整團隊的人才組

成，將時尚人才與新媒體科技人才做結合，及不同領域之軟體開發商之間的媒合

外。若有政府的協助，將時裝秀及科技人才做多方資源整合，如此一來品牌方要
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創作一場虛擬實境時裝秀，及販售秀中的虛擬時裝時，中間繁瑣的跨界媒合、溝

通便能更為暢通。而虛擬實境技術部分，受訪者 B、C、D、F 表示縱使目前虛

擬技術還未成熟至能全擬真現實環境，但只要科技持續發展，技術一定會越來越

進步。重點其實在於如何透過現有的虛擬科技技術將時裝秀的內容價值發揮得比

過去更大。 

政府協助產業跨界整合 

受訪者 A：政府的支持很重要。相關部門能夠使用公權力介入來協助承辦單位完成這

些細節上的整合，給予更多的經費，提供相關實質上的協助。在交涉上肯定

能夠容易一些，不管是場地租借、技術支持等都是需要有關單位大力支持，

才有辦法完成一場虛擬實境的時裝秀。科技的部分就更需要相關產業的協

助，政府如何將時裝產業和科技業作結合，讓兩個產業能夠合作融洽

（A-2-3）。 

受訪者 C：比如政府可以做重點培養，不是要做販售平台，而是我們可以建立出一個

model，就是任何品牌對虛擬服裝有興趣，政府可以幫忙做這樣的服務，讓

品牌可以去販售自己的虛擬服裝在平台上面。如果說有這樣完善的 model

建立起來，我們就會有很好的資源可以跟任何國家的人做生意。比如說我的

品牌我全部想要虛擬化，有點像是我們有這樣的模組，那品牌就可以做到

（C-5-9）。 

受訪者 D：剛剛受訪者 C 所講的虛擬品牌如果搭建起來應該要上億吧，比較不會是一

個新創公司做得出來的，所以這方面的確是需要政府幫忙，如果政府今天真

的是想要用心去推產業的話，這個平台是可以做出來的話，我們的銷售模式

也會徹底被推翻（D-5-9）。 

受訪者 E：我覺得就是團隊的組成要截然不同。如果時裝秀的秀導或是其他展演人員

沒有具備相關虛擬實境知識的話，那勢必團隊中就需要類似數位專業的人員

協助，這種就是要跨領域結合（E-2-5）。 
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技術持續研發 

受訪者 B：技術部分，我認為就是科技一直在進步，所以一定能改善的，當然也是要

看後面怎麼繼續發展（B-1-3）。 

受訪者 C：我覺得現在的條件是這樣，那我們就用現在的條件去做到最大值，那未來

可能五年後可以有更多不同新技術，那又會有不同的商業模式發展。科技發

展到甚麼地步，我們把它發揮到最大，這就是我們做品牌的人需要用自己的

創意去挑戰的。那技術部分就交由技術團隊去研發（C-3-5）。 

受訪者 D：我自己在操作 3D 模擬的時候，我也覺得或許擬真到不了 100%，但是能

到 90%，而且到不了 100%又如何，還是有可以發揮的地方。如果我們談的

是品牌的設計創意的話，那就不會要到 100%（D-3-5）。 

受訪者 F：我認為現在虛擬實境比較大的進展是視覺層面的克服。那我相信虛擬實境

技術一定有人繼續在做改善與研發，因為這是一塊很大且很熱門的市場，也

是一個很前瞻的研究（F-1-4）。 

 

四、觀眾失焦的可能性 

   關於時裝秀結合虛擬實境後，是否反而會模糊觀眾焦點在新潮科技上而非時

裝作品本身。受訪者 A、C、E、F 認為，虛擬實境科技其實是一種秀展呈現方式，

帶給觀眾不一樣的感受及體驗形式，也成為包裝、行銷時裝秀的一種手法。而時

裝秀中的服裝作品才是真正的核心內容。因此受訪者認為並不會因此失焦。若結

合妥當，時尚與科技之間不僅能取得平衡，甚至可以為時裝秀加分，帶出新的價

值與效果。 

受訪者 A：我認為虛擬實境結合時裝秀的呈現方式不會讓作品失焦，它只是一個呈現

作品的途徑，最重要的還是設計師們的作品和內容，虛擬實境只是提供更廣

泛的方式讓大家體驗、用更多感官感受作品的創作，我認為並不會因此而失

焦（A-2-4）。 
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受訪者 C：我覺得時尚有自己的語言，也有自己的魅力，所以我覺得時尚結合科技是

可以有一個平衡點的（C-3-6）。 

受訪者 E：其實往往在創造一些互動項目體驗，目的是為了讓體驗者對於作品本身的

記憶更深刻。反而不會去忽略到創作作品本身，而是為了讓體驗者透過互動

增加印象，或是因為有參與體驗所以讓觀眾對於作品更有認同感。就我的經

驗我認為是不會失焦的（E-2-6）。 

受訪者 F：其實我覺得結合無妨，這些都是行銷的一種手段，至於失不失焦我覺得其

實還好。一個喜歡時裝的人並不會因為加了虛擬實境，而去注意虛擬實境然

後不注意時裝（F-2-7）。 

 

第二節、時裝秀結合虛擬實境之可行性 

    本章為時裝秀結合虛擬實境之可行性之研究結果。以下將分為「可結合形

式」、「可結合特點」、「在臺灣可虛擬化程度」、「在臺灣結合可行性」四個部分進

行論述。 

 

一、可結合形式 

    關於時裝秀結合虛擬實境之結合形式，目前許多時裝品牌推出的虛擬實境時

裝秀是在定點架設 VR 360 攝影機在現場直播或者錄製整個走秀過程，觀眾只能

擁有固定的觀秀視角。因此，受訪者 A、C、D、F 表示，若能跳脫過往觀眾僅

能以單一視角觀賞虛擬實境時裝秀，而是有不同視點的轉換，會成為更有趣的結

合形式。如透過虛擬實境頭盔，觀眾不只是單純坐在觀眾席觀看模特兒走秀，還

可以一窺時裝秀後台的秘境、設計師的創作過程。甚至是改成以模特兒的視角參

與整場時裝秀。時裝秀可以透過虛擬實境技術，帶給觀眾有別於傳統實體時裝秀

之不同視角上的體驗。 

受訪者 A：第一當然是利用虛擬實境前進時裝週的後台，一窺後台模特兒梳化的過
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程；了解模特兒如何迅速的轉場換裝。另外，若是也能夠跟著設計師製作衣

服的過程，讓時裝領域的後輩能向這些產業界老師們學習，或許是另一個不

同的視野和了解（A-3-5）。 

受訪者 C：可以想像是一個工作室有人在剪布，有人在打版，有人在掃地，那你可以

用 360 度去看，那突然之間音樂轉場，你可以去看不同的人。跟以往時裝秀

坐在觀眾席，看左邊的人走過去又看右邊的人走回來是非常大的差異，會讓

我想要把這場時裝秀看完（C-3-7）。 

受訪者 D：我覺得就是視角方面的不同。如果只是左到右看也才 180 度，但是如果可

以跟循著裡面的人物去走動的話，那就可以完全是 360 度，就是空間是 360

度，人也是 360 度（D-4-7）。 

受訪者 F：以我自己想到的應用是回歸到時裝秀本身，就是可以用甚麼樣的視角與觀

點看走秀這件事。例如：設定以模特兒的視角看時裝秀，模特兒看評審或是

模特兒看模特兒，會有不一樣的、新的視角（F-3-10）。 

     

    然而，不同於受訪者 A、C、D、F。受訪者 G 認為若虛擬實境時裝秀僅能

提供觀眾視覺上的體驗，並非「真虛擬實境」。如同 Bos（2021）認為許多虛擬

實境並無法給予使用者「完整」的沉浸式體驗。受訪者認為時裝秀結合虛擬實境

應要能給予觀眾一些在虛擬世界中的互動。如與物件的互動，或是讓觀眾能有實

際的感受。而非僅是用虛擬實境頭盔看虛擬時裝秀而已。根據上述研究結果，本

研究認為現今社會大眾對於虛擬科技結合展演之沉浸式體驗需求已不僅是視覺

上的特效、突破。而是希望能得到更真實且全面的刺激與感受。 

受訪者 G：我覺得純看虛擬實境影片那類叫「假 VR」。因為它的呈像方式只要拿一台

360 度攝影機在某個定點作影片拍攝，拍攝完後給電腦運算，再戴上不管是

cardboard 還是其他虛擬實境裝置觀看，就可以給使用者感覺置身在影片場

景中。那「真 VR」則是使用者可以跟影像中的物件有互動，有一些感覺。

我覺得就是想辦法做出一套像《一級玩家》中的體感設備，可以改善感受類
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的東西。除了讓消費者「看」時裝秀，還可以增加其他體驗上的感受，但是

目前是蠻難的（G-2-5）。 

 

二、可結合特點 

    品牌舉辦時裝秀除了展示自家服裝作品外，最大的目的不外乎是能成功行銷

商品。如同曾慈惠、詹宛玲（2020）所提到品牌可藉由參展表現品牌形象、擴增

業務與整合行銷途徑的看法相似。因此受訪者 A、C、D 表示，時裝秀結合虛擬

實境的特點應是能為品牌、設計師創造更多的購買商機，也能帶給觀眾更便利及

新穎的購買方式。像是具備導購功能的虛擬實境時裝秀，消費者透過虛擬實境頭

盔觀賞完時裝秀後，系統後端可以立即讓觀眾購買各項秀上的時裝作品。 

    同時，也要搭配虛擬試衣間的功能，解決尺寸相關問題。事實上，透過虛擬

科技，品牌除了能銷售實體服裝亦可推出虛擬服裝商品。消費者僅需花費比實體

服裝還要低多倍的價格便可獲得品牌出售的虛擬服裝，亦可透過軟體將虛擬服裝

穿套在自己身上，滿足平時渴望購買卻負擔不起該品牌實體服裝價格的心態。根

據上述研究結果，本研究認為若虛擬實境時裝秀要成功吸引更多消費者，則品牌

不僅是要考量整體虛擬時裝秀的呈現特效、畫面。更多的是該如何藉由虛擬實境

時裝秀提升品牌知名度、消費意願。並透過結合科技的方式為消費者創造另一種

娛樂及消費模式。 

受訪者 A：設計時裝也能夠嘗試像虛擬穿衣間這樣的參與，讓觀看者不再想像 Runway

上的是秀服，讓設計品牌真正地走近社會大眾的心中、讓他們親自體驗設計

師的服裝。太多人因為獨立設計品牌單價略高而降低他們靠櫃試穿的慾望，

所以虛擬試衣是一個可以被延續、被實踐的 VR 體驗。我認為這樣的科技才

是真正有被妥善運用、也看的到成效（A-4-7）。 

受訪者 C：這是一個 DRESSX 的網站，它裡面是在賣虛擬服裝。這有點像是濾鏡，

可以直接被套在人身上，而且蠻真的。所以我覺得如果消費者可以一邊用虛
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擬實境看時裝秀，然後一邊跳出來直接把虛擬衣服穿在身上，這就是一個很

大的噱頭阿，也超級酷。而且假如說價格例如用 100 塊就可以把虛擬衣服套

在身上，我覺得這就很有商業性（C-8-16）。 

受訪者 D：我會覺得結合 VR 做下去的時候，一旦可以 link 進來看時裝秀的人，後端

可以直接買衣服這是最好的。但是我們要怎麼讓它後端可以直接去買衣服，

衣服一定有尺寸的問題，所以同時應該要發展虛擬試衣間。就是可能會有個

軟體，例如我今天很喜歡某件黃色衣服，我可以把我的 size 輸進去，然後馬

上可以建立人體模，然後就把那件黃色衣服套在身上（D-8-16）。 

 

另外，目前大多虛擬實境時裝秀僅限於觀眾帶上虛擬實境頭盔，獨立觀賞整

場秀，無法像傳統時裝秀一樣可以跟其他觀眾作討論與交流。因此受訪者 E、F

認為，結合虛擬實境的時裝秀特點要是可讓每位觀眾擁有自己的 avatar，也就是

虛擬形象。在虛擬環境中，真人觀眾可以透過虛擬人像與其他同時也在觀賞時裝

秀的真人觀眾作交流與互動。 

受訪者 E：我認為有幾個條件，第一個最好我有我自己的 avatar，你也有你自己的 

avatar，我在觀展的同時我也可以知道你也在看，甚至 avatar 跟 avatar 之間

可以交流。每個觀眾的存在都是 avatar，就是我有自己的虛擬形象可以在虛

擬實境的情境裡面呈現。Exactly 是像電影《一級玩家》，參與的人都知道彼

此，可以在虛擬情境裡一起互動（E-3-8）。 

受訪者 F：第一個要即時直播，不能用錄影的方式。例如米蘭時裝秀要開始了，我希

望我帶上頭盔我感覺人就在米蘭，然後我可能真的可以跟隔壁觀眾做交流，

然後有人幫我導覽及我可以隨意穿梭伸展台與後台。有點像是一日米蘭時裝

伸展台的感覺，我戴上頭盔會有一個虛擬形象，我不在乎我長甚麼樣子，但

我可以去看想看的東西（F-3-11）。 

然而，不同於受訪者 E、F。受訪者 G 認為虛擬實境一定要帶給觀眾現實中

做不到的體驗與互動感受，而非僅有視覺上的觀賞互動。如在虛擬時裝秀世界與
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模特兒共舞、替模特兒換裝，以及能感受到觸摸服裝的感覺，即便虛擬世界中的

服裝與模特兒都是虛擬的。 

受訪者 G：我覺得最起碼觀眾要可以跟走秀的模特兒以及設計師在環境中有某種程度

上的互動，這種互動是感受得到的，例如：觀眾看到喜歡的模特兒穿得衣服

很漂亮，可以邀請模特兒跳一支舞。我認為一定要有一些現實中做不到的，

但在虛擬實境可以做到，而不是只有觀看一段影片的感覺（G-3-8）。 

 

三、在臺灣可虛擬化程度 

    關於虛擬實境時裝秀在臺灣的可虛擬化程度（是否可能辦出一場完全性

100%的虛擬實境時裝秀，包含模特人物、服裝、環境全虛擬）。受訪者 A、E 認

為較困難達到完全虛擬化。首先受訪者 A 提到臺灣實體時裝秀如臺北時裝週正

處於開始成長前期，因此現階段之重心應優先擺在將臺灣實體時裝秀做好做完

整，發展屬於臺灣時裝秀之策展文化。再者，虛擬實境時裝秀有太多待討論的因

素。或許虛擬時裝能滿足現實生活中許多消費者因無法負擔昂貴的實體精品時

裝，轉而購買虛擬時裝使其得以在自家社群平台上分享穿搭、潮流，並帶出更多

的關注與名聲。但這項科技結合時尚的趨勢及其商業價值是否能長久？又或者下

一個世代是否會繼續流行？這些皆是未知數。 

  另外，受訪者 F 則認為臺灣雖有做虛擬模特角色、虛擬時裝秀相關技術，但

重點在於有沒有發展的必要性及足夠的資金。許多觀眾對於一場時裝秀的觀看意

願及支持度高低，事實上是來自於對時裝設計師的崇拜及時裝品牌的熱愛，甚至

是特別鍾愛某個秀上的模特兒。又或者享受現場走秀的氣氛與親眼見到實體時裝

作品時的震撼。因此，當時裝秀中的模特兒、時裝、場景全虛擬化之後，是否能

有新的商業性及吸引力？這些亦是未知的。 

受訪者 A：我認為不，至少近五年還不可能作出這樣的時裝秀。如同我提過的，臺北

時裝週還在發芽的階段，我們必須先站穩腳步然後扎實地走好每一步策展歷
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程，經歷一次又一次的季度發表，改善不好的地方，把傳統時裝秀作到毫無

缺漏甚至是完整，才是眼前的目標。因此我認為臺北要作出一場 100%的虛

擬時裝秀還有太多要討論的地方。虛擬時裝的出現就是為了這群無法滿足現

況穿搭打扮的人們，他們可以藉由這些虛擬時裝來達成每日不同的時尚，讓

他們能夠順利地經營自己的社群帳號，甚至還可能被冠上時尚達人的封號來

獲取更大的名聲。這或許是虛擬時裝的市場，不過它有多大的商業性？這仍

是一個未知數，因此我認為這部份的發展性還有待商榷。目前的國際趨勢雖

然很明顯的導向科技結合時尚，也隨著網絡上的互動世界、虛擬化身與容積

影像影片等應用都提供了強大的新技術。我認為這是一個趨勢，但不代表臺

北現在有相等的餘力去作出這樣的作品，或是全心全意往虛擬策展邁進

（A-4-8）。 

受訪者 F：其實臺灣已經有虛擬角色，有點像初音那樣，只是沒有那麼紅。那臺灣當

然可以做，技術也都有，只是我覺得要有品牌去帶這個虛擬角色。臺灣做

IP 那種創意的東西，然後要把它形塑成內容與資源的整合能力有，可是我

覺得做這種虛擬角色跟帶藝人一樣，不一定會紅，也有很多要素。例如資金、

曝光，加上要有新的角度可能才會造成話題，而結合時裝秀也是。還有其實

很多人迷時裝秀是跟著設計師。那如果全虛擬的時裝秀中設計師不在、真人

模特兒也不在，那看全虛擬的時裝秀要看甚麼？會有點看全空的舞台要追尋

甚麼的感覺。有點像是用全新的科技搭出全新全空的舞台，但是原本時裝秀

從設計師及模特兒帶出的光環會是屬於零的，那全虛擬的時裝秀在沒有既有

的光環加持之下，要如何變成一個曝光的焦點，我覺得這個想法很重要

（F-4-12）。 

 

然而，不同於受訪者 A、F。受訪者 B、C、D、E、G 對於虛擬實境時裝秀

在臺灣之可虛擬化程度則持較正向之態度。受訪者 E 認為現今虛擬科技已是一

種趨勢，也廣泛結合各產業。差別僅在於時間快慢。。而受訪者 G、C、D 則認
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為關鍵在於如何跳脫原本時裝秀的框架，做出更有趣、更有故事性與更豐富的時

裝秀。如此一來，將時裝秀完全虛擬化才有其產出意義。 

受訪者 E：其實虛擬策展、虛擬情境已經越來越多，那用在時裝秀我認為也是指日可

待，未來絕對有可能，只是時間快慢的問題。2-3 年內或是 5 年內都有可能，

時間雖然很難說，但是這是一個大趨勢（E-3-9）。 

受訪者 G：我覺得有可能，而且我相信可以做得比實體時裝秀更精采更豐富，就呼應

到我前面說的那些優勢。應該說如果要做這件事，絕對不能把現在的時裝秀

當成一個基礎去設想虛擬實境時裝秀該怎麼做。要把原有的丟掉重新去設計

一個，不然就會變成沒有任何亮點（G-3-9）。 

受訪者 B：技術當然有，其實已經有設計師已經有類似這樣做了。那要辦這種時裝秀，

就是設計師要找到願意一起合作的人。設計師要肯定要找相關領域的人才能

做出這種內容。那我覺得如果回歸到預算的話，有時候基於友情可能他們認

識一些會這種技術的人，那在合作上可能預算的部分就會比較好談。因為時

裝秀如果你要生產這些虛擬的產物，它還是需要相關產業的人去配合。那我

覺得簡單來說就是有多少錢做多少事情，如果沒有錢的話就是靠人脈

（B-3-7）。 

受訪者 C：我覺得有資金當然是可以。但我覺得所有都是虛擬不見得有趣。我覺得應

該要虛實結合會更好跳脫框架，也才有意義。我覺得應該不會有人排斥，只

是看品牌的調性發展。比如說我們品牌的訴求就是創新，那所以我們就會很

想要結合這些（C-7-14）。 

受訪者 D：我也是覺得只要有資金一定是做得出來的。只是你要怎麼做，你整個時裝

秀的故事性要怎麼做，只要有資金這些都不會是問題（D-7-14）。 
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四、在臺灣結合可行性 

    關於時裝秀結合虛擬實境在臺灣的可行性。受訪者 A、B、C 表示，影響結

合可行性的因素為技術的成熟度、預算資金的充足程度、政府公部門的協助、消

費市場的大小及是否能回收足夠的商業利益。首先，臺灣擁有許多虛擬科技技術

之專業人才，因此以技術來說，要舉辦虛擬實境時裝秀絕對是可行的。重點在於

臺灣時裝品牌大多屬於小眾設計師品牌，雖有預算能將自家品牌時裝秀結合科技

呈現，卻不見得有充足的資金可以產出極精緻的虛擬科技內容。 

再者，受訪者 D、F、G 表示，臺灣消費市場亦不夠龐大。容易造成品牌付

出成本但無法從消費市場獲得更多的商業利益。總體來說，時裝秀結合虛擬實境

在臺灣之可行性雖然還是有，但是並不高。因此，若政府公部門能給予相關協助，

例如補助資金、協助時尚與科技領域人才跨界媒合、重點培育幾個具有打入國際

市場的品牌，這些皆可以更提升時裝秀結合虛擬實境在臺灣的可行性。 

受訪者 A：我認為如果公部門可以去做彈性的協調，那我覺得虛擬時裝秀這件事是有

可行性的。我覺得目前缺的是資金層面是否充足及公部門願不願意協助這項

結合的部分（A-5-9）。 

受訪者 B：我覺得當然是可行的，但我自己是不認為這樣是很好的。因為我覺得當這

種結合越來越多人使用之後，那如果它沒有辦法被提升到一個程度，加上臺

灣的市場真的很小，設計師也都很辛苦。即便今天基於友情的關係設計找到

相關的人可以做這種虛擬時裝秀的內容。可是畢竟預算不高，就算可做出來

但能玩的東西就有限。臺灣技術其實是可行的，就是整個消費市場不夠大，

所以做起來的話整個內容或是規模可能就沒有那麼精緻（B-4-8）。 

受訪者 C：如果我們品牌每一季都跟他們合作，就需要有很高額的預算來做開發，那

如果要長期合作下來這是很困難的。那我覺得最希望的是政府可以重點培

養，那我們是有機會去打國際的。因為像我們做的 VR 360，我們品牌有被

BBC、美國與日本的 VOGUE 報導，所以我覺得這很值得投入，只是就是資
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金的問題（C-4-9）。 

受訪者 D：我覺得以臺灣來說可行性是比較低的。原因是因為我們的設計師在推他自

己的品牌時，受眾不夠多。因為臺灣本身市場很小，所以品牌必須要把自己

的東西可以推國際，這樣生存空間可以大很多。那就是因為受眾不夠多，所

以品牌有經費上面的拮据。所以可行性在臺灣是有技術也有人才，但資金是

一個問題，然後還有我們一直沒有被看見也是一個問題（D-4-9）。 

受訪者 F：臺灣作時裝秀不一定賺得到錢，那幹嘛要再去花錢請人做虛擬實境。我認

為不是臺灣不能做，只是有沒有必要。技術層面，外國能做的臺灣絕對做得

到，而且可以做得更好，因為技術很多都是臺灣的。整體來說，時裝秀結合

虛擬實境都可以做，只是做這件事的利基點與營利的目的到底在哪？或是用

虛擬實境科技有沒有辦法幫時裝秀取得更多的利益？（F-4-14）。 

受訪者 G：我覺得在臺灣來說很低。從需求面來看，辦時裝秀一定是有品牌的公司才

有辦法做，臺灣服裝品牌有，但是不夠大。加上有品牌的服裝公司是否具有

經費及資源做這件事，我覺得很難。我覺得雖然臺灣有很厲害的工程師，要

做這件事其實沒有這麼難，但是這種結合是要跨領域合作。從臺灣的品牌端

來看很難看到這些需求。臺灣比較多小眾設計師品牌，本來就不會有這麼多

的資本做這件事。我覺得其實科技是已經追上來可以做這件事，完全取決於

內容與成本。（G-4-10）。 

 

第三節、時裝秀結合虛擬實境之發展性 

    本節為時裝秀結合虛擬實境之發展性之研究結果。以下將分為「在臺灣發展

優劣勢」、「在臺灣發展普及化程度」、「在臺灣發展性」三個部分進行論述。 

 

一、在臺灣發展優劣勢 

    優勢方面受訪者 B、E、F 表示，相較於國外，臺灣在發展虛擬實境時裝秀
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上，具備技術上的優勢及研究人才。很多科技技術其實都是由臺灣所研發製造

的。再者，由於臺灣地小人稠的優勢，產業與產業之間較容易找尋跨界合作人才，

產出新作品。同時，受訪者也表示，臺灣不同於國外的優勢在於其「小而美、小

而精」，像是密集的人才、精密的技術，且能容易透過不同領域人才的合作，激

盪出許多新思維。 

受訪者 B：我覺得優勢就是臺灣地小人稠，設計師的圈子相較於國外也比較小，所以

大家比較容易可以互相介紹一些相關領域的人。其實我覺得臺灣的優勢是很

多人有投入在這一塊，然後圈子也小，所以可以比較快產生一些有趣的合作

（B-4-9）。 

受訪者 E：臺灣是 PC 大國，很多資訊設備其實也是臺灣研發的。臺灣其實也是動畫

大國，時常代工一些動畫 3D 相關，所以這方面的人才其實比國外多，可能

國外的人來看臺灣的技術會覺得有很多不可思議的能量（E-4-11）。 

受訪者 F：我認為可以用「技術供應商」的方式思考。例如說我是一個虛擬實境公司，

可是我旗下的設計師幾乎都是時裝設師，然後有一些工程師，大家一起來思

考要怎麼讓時裝秀變得非常酷炫、好玩與吸引觀眾，也能讓設計師與一般人

做連結。我認為臺灣可以走精緻路線，小而美的感覺，就是走模型的路線，

可以去示範未來可以怎麼做的一個實驗。這種方式都是針頭式的，非常小非

常核心的應用，可是可以打穿打透一些在觀看時裝秀上面的不便（F-5-15）。 

     

    劣勢方面受訪者 A、E、G 表示，相較於國外，臺灣時裝秀在結合虛擬實境

之發展上，較缺乏的是市場環境。首先，臺灣本身在時裝秀的發展歷程屬於剛起

步幾年的階段，消費市場也屬於小眾，因此無法像國外時裝秀產業一樣有雄厚的

資金及龐大的集團規模在背後支撐。如同郭大昌、周煥銘（2019）提到臺灣母體

市場規模太小，及企業、設計師又大多為小眾品牌，較常單打獨鬥。 

    再者受訪者 C、D 表示，臺灣社會對於時裝的品牌意識並不深。雖說近幾年

因舉辦臺北時裝週，有讓民眾的品牌意識提升。但整體來看，社會對於臺灣時尚
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設計品牌認識、關注程度並不高，導致國內消費市場回饋給品牌方、設計師的商

業利益也無國外來的高。因此，臺灣政府、時尚產業人士要如何建立民眾的品牌

意識、傳遞新的產業型態及消費思維，便是推動產業所要面臨的挑戰。 

受訪者 A：我認為臺灣沒有像國外有行之有年的時裝週歷史、策展資金的多寡以及時

裝品牌在世界上的知名度。而且他們都趨向集團式經營，在資金運用上肯定

比一般獨立品牌來的容易許多。再以倫敦時裝週來說，從過去到現在官方協

會總能有效幫助新銳品牌融入市場，進而扶持新銳品牌的成長。最後就是消

費者（觀眾）的可接受度，我們必須持續教導受眾新的消費觀念、新的產業

型態，這樣在推動後續相關的改變才有它被支持的可能性（A-6-11）。 

受訪者 C：我們有很棒的技術，但是如果要長期發展的話就是需要資金。那我認為如

果政府有意識到這是一個未來的趨勢，他如果可以重點培育幾個有條件能打

國際的品牌，我覺得這樣能讓我們更有機會能被國外看到（C-6-11）。 

受訪者 C：政府近幾年已經有在做例如撥一筆預算辦臺北時裝週，那我覺得這件事是

一個好的開端。但是因為國外時裝產業是已經有很久很久的歷史了，所以民

眾的品牌意識是需要時間的（C-6-12）。 

受訪者 D：那的確臺灣一般民眾穿著意識是沒有國外那麼高。這可能跟我們本身著重

的產業也有關，因為我們非常著重科技業，那科技業的人員對衣服會很偏實

用性，外觀沒有那麼強調。我覺得這是一連串的問題（D-6-12）。 

受訪者 E：國外比較多結合案例就是因為國外夠有資源，可以投入在時裝秀或是這種

相關。那就從品牌力與市場層面來講，畢竟臺灣品牌市場有限，沒有像國外

品牌是全球市場，有比較多資源可以支撐時裝秀結合虛擬實境這件事，規模

也可以做比較大（E-4-11）。 

受訪者 G：我覺得臺灣有人才也有技術，但是沒有這個市場環境，資本也沒有那麼厚。

臺灣的品牌不夠大，沒有像國外環境就是有個使命要帶流行的，還有臺灣社

會文化的問題，一般會認為設計這件事沒有必要花這麼多錢去做，但我認為

只要是好的設計本來就該有它應有的價值跟金額（G-4-11）。 
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二、在臺灣發展普及化程度 

    關於虛擬實境時裝秀在臺灣的發展普及化程度。受訪者持保留態度或給予很

難普及化的回答。首先，時裝秀並非一般普羅大眾頻頻關注的活動，當參與時裝

秀的人士已經屬於小眾群體，若策展方再結合虛擬實境，並沒有絕對把握可以回

收高於成本的商業價值、更多的關注回饋與觀眾接受度。再者，並非所有臺灣時

裝品牌都有足夠資金能籌辦虛擬實境時裝秀。 

同時，若要發展普及化勢必需要有一套標準化後的執行模組，或是協助品牌

策劃的團隊。以利只要有品牌想要將自家時裝秀結合虛擬實境，皆可參考該模組

或諮詢該團隊做規劃。而目前臺灣也尚未建立完善的時裝秀結合科技之發展制

度。除上述之外，每個品牌所想要呈現的概念與調性皆不同，用一套模組化的流

程不見得能滿足品牌、設計師天馬行空、獨特的創作思維與需求。亦有受訪者表

示，不需要追求虛擬實境時裝秀在臺灣普及化，而是能將焦點放在深耕培育幾個

具發展虛擬實境時裝秀潛力的品牌。 

受訪者 A：頂多就是某一場秀結合這樣的科技來展現，除了最重要的資金上問題以

外，另一個考量的是我們對於這種新嘗試所營造的效果仍是未知。我們沒辦

法把握這樣的策展方法是不是能夠成功吸引到更多的關注、這樣的科技結合

是否能夠達到我們預期的效益。針對虛擬實境策展模式的普及化我持一個保

守的態度，就目前臺灣的狀況來看，傳統時裝秀仍有它存在的意義和必要性

（A-7-12）。 

受訪者 B：普及化的話我覺得很難。畢竟如果要普及的話，除非它是很模組化的東西，

不然真的很難。那我覺得虛擬服裝秀這種概念上的呈現，有時候每個品牌或

每個設計師一定會有不一樣的需求。還有就是如果真的要普及化，那要讓真

的每個人都認同虛擬服裝秀這件事，我覺得也是很難的（B-4-10）。 

受訪者 C：我覺得真的不需要去追求普及化，這完全不需要去考慮。而是應該要讓有

條件打國際、做虛擬實境的品牌做到更大。有幾個很強的臺灣代表，這才是
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最重要的目標（C-8-17）。 

受訪者 D：我覺得普及化這就會變成說最後要往哪個方向發展，要先提出計畫，有甚

麼做法能說服政府去給予這樣的資金。這種可能會是不同的部門，maybe 科

技部就很有可能會接，因為可能科技含量很高，所以願意撥資金（D-8-17）。 

受訪者 E：先回到前面有談到 2019 年巴黎有舉辦的虛擬實境時裝週，我認為巴黎可

以以完全虛擬的方式舉辦時裝週可能與國家文化有關。那臺灣是否可能普及

化就回到臺灣時裝週的資源問題及民眾接受度是否足夠（E-4-12）。 

受訪者 G：我覺得遲早會普及化，只是不曉得是不是在我有生之年可以看得到。因為

我覺得其實一般時裝秀很難吸引到大批的觀眾，一直以來會關注的都只有某

一群人，所以要結合虛擬實境其實更難。我覺得可以做成，只是臺灣市場環

境不是這麼大，也不一定能接受，在臺灣我認為很難（G-5-12）。 

 

三、在臺灣發展性 

    關於時裝秀結合虛擬實境在臺灣的發展性。受訪者 C、D、E、F、G 持正向

態度，表示現今產業結合科技已是趨勢，還可以創造更多現實世界無法達到的效

果與可能。加上全球許多公司都正在開發「元宇宙」平台。若研發成功，未來觀

眾便可以透過虛擬實境裝置，真正進入虛擬網路世界觀賞時裝秀，甚至能與一同

上線觀看的觀眾互動交流。而受訪者也提到，發展性的高低取決於是否能規劃出

完善的結合計畫。例如與科技公司跨領域的合作，並透過虛擬實境創建新的商業

合作模式及產出更有創意更新穎的內容元素。或是政府部門的協助時尚與科技之

跨領域整合或扶植產業與國際接軌。 

受訪者 D：我覺得在臺灣的話，因為要取決於跟幾個科技公司的合作。這樣結合需要

跨界要說服的人也非常多，就現在整個數位發展來說，它一定是呈現水平式

的連結，不可能一個公司單打獨鬥，因為需要的技術層面太多種。那如果要

串接多種科技，然後形成一種新的商業模式，我覺得發展性是取決在這邊
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（D-9-18）。 

受訪者 C：我覺得發展性的核心就是要考慮怎麼跟國際接軌，然後臺灣的技術要怎麼

和時尚結合，讓世界看到臺灣，我覺得這是主要發展的重點（C-9-18）。 

受訪者 E：我對於結合的發展性是抱持樂觀看待的，我覺得像是數位轉型、實境技術

都是可以結合產業創造很多可能，那目前數位轉型從政府的大方向常在講

的，各個產業其實都需要數位轉型，只是速度不一樣，而時尚產業只是相較

於其他產業發展速度沒有那麼快（E-5-13）。 

受訪者 F：我對於長期發展性是樂觀看待的，我認為臺灣可以做得到。另外像 Facebook

都一直在釋出元宇宙這件事，就是要把 facebook 打造成綠洲這樣的世界，雖

然不知道要幾年，但很多大公司都開始在開發這件事。這種形式就是要把虛

擬實境變得日常，那你會發現時裝秀也可以進入到那樣的世界，就是另一個

網際網路，這跟你談到的發展性我認為是同步的，也可以做結合（F-5-16）。 

受訪者 G：我覺得臺灣會發展，但是會是先跟著國際的腳步。臺灣一定有管道可以發

展，像是現在政府官員還蠻容易接收這些新資訊，他們也會去對產業做一些

改變，像是文化部的官員就有想要嘗試做一些科技上的應用。我覺得發展性

還是有的，只是會是別人的半套，會發展得比較慢，也比較沒有那麼完善

（G-5-13）。 

     

    然而，受訪者 A、B 則認為虛擬實境僅是舉辦時裝秀時的一種噱頭與符合時

下趨勢的包裝方式，並無法真正作為主軸來發展。重點還是在於時裝秀的內容本

身，虛擬實境只是提供觀眾另一種觀賞的選擇。再者，也無法保證下一個世代的

社會大眾會喜歡結合科技的時裝秀。因此，受訪者也提出虛實整合之時裝秀才是

最好的，便是舉辦有展示實體服裝的時裝秀，但同時現場也有虛擬實境頭盔讓觀

眾體驗虛擬世界。 

受訪者 A：長期來看，我認為虛擬實境的策展模式會是一種噱頭、一種時裝系列活動

的 HIGHLIGHT，但它不能完全的取代傳統秀場文化。流行是趨勢，它是目



 47 
 

前的趨勢，不代表下一個世代的策展仍會依循這樣的趨勢前進。傳統秀場文

化既然被延續到現在仍是大宗，意味著這樣的策展模式有它存在的必要

（A-8-13）。 

受訪者 B：發展性我覺得如果能虛實整合其實是最好的，就是辦一個實體時裝秀，觀

眾可以用虛擬頭盔觀賞但旁邊也有實際的服裝。這樣就是一個很不錯的包裝

方式，還可以有一個潮流應用。我覺得結合虛擬實境其實就是一個新的包裝

方式，但它無法取代實體的時裝秀。用虛實整合的方式才會有發展性，除了

保留原本服裝的真實，又可以有虛擬科技的話題性（B-8-11）。 
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第伍章 研究結論與建議 

本研究依據研究結果統整出研究結論與建議。以下將分為兩個小節進行論

述。分別為：「研究結論」、「研究建議」。 

 

第一節、研究結論 

    本節為研究結論。以下將分為「時裝秀結合虛擬實境優劣勢之看法」、「臺灣

時裝秀結合虛擬實境可行性之看法」、「臺灣時裝秀結合虛擬實境發展性之看法」

三個部分做論述。 

 

一、時裝秀結合虛擬實境優劣勢之看法 

（一）虛擬實境時裝秀為品牌及消費者創造另一種選擇 

    研究結果顯示，時裝秀結合虛擬實境可以帶給觀眾有別於傳統時裝秀的沉浸

感、想像性及千變萬化的聲光效果。因此，本研究認為虛擬實境時裝秀為消費者

提供了另一種體驗形式。在過去傳統時裝秀受限於現實環境場地、舞台及模特兒

的因素，整體的規劃僅能在有限範圍內做變化。而由於時代、科技的演變，透過

虛擬實境技術，品牌、設計師能讓時裝秀有無限可能。 

    縱使研究結果也指出目前虛擬實境裝置仍未普及於每家每戶中，亦不是每個

時裝品牌都有資本與能力發展虛擬實境時裝秀，但時裝秀結合虛擬實境無非是同

時為時裝品牌方及消費者創造出另一種選擇。品牌方可以選擇與以往不同的方式

包裝、行銷自家作品，而消費者亦可以根據自身需求、喜好做觀賞選擇。而在技

術持續研發、進步的趨勢下，或許未來品牌及消費者雙方都能以更小的成本呈現

與觀看虛擬實境時裝秀。 
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（二）虛擬實境時裝秀為品牌帶出另一種商機 

    研究結果顯示，拜虛擬實境技術所賜，消費者可以有不同的觀賞時裝秀視角

與距離，不再僅限單純坐在觀眾席以觀眾視角觀賞來回走秀的模特兒。同時，虛

擬實境時裝秀影片可以放置任何媒體平台，跳脫時空供消費者體驗、觀看。以上

虛擬實境時裝秀的優勢對於品牌方來說，無非是創建更多商機。 

    首先，品牌方可以規劃更天馬行空的虛擬時裝世界吸引更多受眾。如改成以

模特兒視角瀏覽整場時裝秀，甚至進入到時裝秀後台。或是如臺灣時裝設計師品

牌 Jenn Lee 今年便祭出「VR 遊戲時裝秀」。讓觀眾透過虛擬實境裝置以遊戲玩

家的身分進入虛擬遊戲時裝世界，闖關解鎖品牌時裝作品。本研究認為，此舉除

了能吸引原本就喜愛時裝秀的消費者，同時亦能引起如科技愛好者、遊戲玩家的

興趣。藉以擴大受眾範圍，提升品牌知名度。 

    接著，虛擬實境時裝秀影片透過媒體平台可傳播無遠弗屆。同時，虛擬科技

能創造更多的媒體話題性及行銷噱頭。對品牌來說，便是提升品牌國際知名度及

吸引國外買手之途徑。另外，消費者不再僅限於購買實體服裝，亦多了購買「3D

虛擬服裝」的商品選項。品牌經由虛擬化自家商品，提供買家在虛擬網路世界能

付費購買並永久收藏，甚至能擁有試穿虛擬服裝之虛擬試衣間功能，這無非是另

一種商機與商業模式。 

 

二、臺灣時裝秀結合虛擬實境可行性之看法 

（一）可行性從提升消費者國內品牌意識做起 

    研究結果顯示，臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性雖然還是存在，但並不

高。原因之一便是臺灣時裝產業多屬於小眾設計師品牌，國內消費市場亦不夠

大，造成品牌付出成本但無法從消費市場獲得更多的商業利益。因此，本研究認

為，若要提升虛擬實境時裝秀在臺灣的可行性便是從增強消費者國內品牌意識做

起。讓消費者了解且認同臺灣的設計師、品牌，從而購買其系列商品。而品牌、
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設計師從消費市場獲得回饋後，才有資本能設計更多的作品，及舉辦更有規模更

創新的時裝秀。在消費者、品牌方之間建立更良性的循環。 

 

（二）可行性從多方跨領域整合做起 

    研究結果顯示，政府若能給予多方跨領域整合，如補助資金、協助時尚與科

技領域人才跨界媒合等協助，虛擬實境時裝秀在臺灣之可行性方能提高。舉辦虛

擬實境時裝秀，光靠品牌自力更生尋找合作資源、技術協助，往往耗費極高成本。

因此，若政府能從中提供虛擬時裝秀相關資源，如整合技術研究團隊、政府部門、

電信公司、私人企業等，形成一套組織系統或商業模式。勢必能大幅降低品牌原

本需付出的成本，同時提高其執行意願。 

 

三、臺灣時裝秀結合虛擬實境發展性之看法 

（一）臺灣需跳脫傳統的思維發展虛擬實境時裝秀 

    研究結果中，受訪者對於時裝秀結合虛擬實境在臺灣之發展性持正向態度。

且提到在產業傾向結合科技的趨勢下，發展性的高低取決於是否能規劃出一套完

善的結合機制與商業模式。然而，研究結果也指出，臺灣時裝產業規模都沒有國

外來的歷史悠久且資本雄厚，消費市場亦屬小眾。因此，臺灣若要發展虛擬實境

時裝秀，應跳脫傳統的時裝秀思維，反思屬於臺灣的特點有哪些。如臺灣擁有專

業的技術及頂尖的設計創意，那或許可以利用虛擬實境技術讓觀眾在秀上看見更

多的臺灣品牌設計創意，及突顯臺灣品牌的實力與特色。不須追求大排場、大規

模，而是善用臺灣既有的優勢，改以小而精、小而美的新思維形式，發展臺灣虛

擬實境時裝秀，甚至讓時裝秀有更多的可能。 

 

（二）虛實整合之時裝秀能有更好的發展性 

    研究結果顯示，縱使現今虛擬科技發展快速，全球諸多公司都爭相開發虛擬
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網路世界「元宇宙」平台。未來虛擬實境時裝秀勢必能有更多的發展機會。然而，

目前虛擬科技所扮演的角色是為時裝秀的一種新穎行銷手法、包裝方式，除了替

時裝秀加分，也提供品牌方、消費者另一種選擇。但真正的核心焦點依舊在時裝

秀內容本身，許多時尚人士依舊嚮往奔走於各大傳統實體時裝秀現場的參與感。

虛擬實境時裝秀並無法完整模擬出傳統時裝秀的現場氛圍及人與人交流、互動的

感覺。再者，下個世代的流行及下個世代的消費者對於虛擬時裝秀之接受度高低

亦無法準確推估。因此，虛實整合之時裝秀能有更好的發展性。使時裝秀有實體

展示的服裝亦可透過虛擬實境頭盔進入虛擬秀場，甚至也能有同步販售虛擬服裝

的平台。為時裝秀創造更多變的火花，同時保有親眼目睹服裝的臨場感。 

 

第二節、研究建議 

    本研究根據研究結論，提出以下四點研究建議。將分為「建議政府針對品牌

做意願調查」、「建議政府做多方跨領域資源整合」、「建議學校加強學生之品牌意

識」、「建議消費者多了解臺灣時裝品牌」四個部分進行論述。 

 

一、建議政府針對品牌做意願調查 

  研究結論指出，虛擬實境時裝秀在臺灣之發展性高低取決於是否能規劃出一

套完善的結合機制與商業模式。因此，在現今產業傾向數位轉型或結合科技的趨

勢下，建議政府可以針對臺灣時裝品牌做意願調查。如對於自家品牌時裝秀結合

虛擬實境或擴增實境或其他科技的意願，及希望有哪些方面的補助與資源。政府

若與品牌方之間有通透的溝通與合作，便有利於後續規劃有效之計畫。 

 

二、建議政府做多方跨領域資源整合 

  現今國際許多服裝品牌也紛紛推出虛擬時裝秀、虛擬商品，及和虛擬試衣間

平台合作。如韓國的 ZEPETO 便是全亞洲最大規模的元宇宙平台。使用者擁有
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自己的虛擬人像，可在平台中搭配現實中喜歡的品牌之虛擬商品並購買收藏。除

此之外，虛擬人像亦可以被用來製作貼圖及拍照，角色與角色之間還能互相交

流、聊天。承上述，產業數位化已是一個大趨勢，品牌將商品虛擬化在國際平台

販售更形成另一種不可忽視的商機。而本研究認為臺灣擁有專業的虛擬科技技術

及優秀的設計人才與思維，只是相較於國外較欠缺發展的舞台及傳播於國際的機

會。因此，建議臺灣政府可針對虛擬時裝秀、虛擬商品販售做多方跨領域資源整

合。如何聚集品牌、私人企業、技術團隊形成新的商業系統，建立完善的制度，

讓臺灣品牌多更多行銷傳播管道及合作諮詢窗口，值得調查與研究。 

 

三、建議學校加強學生之品牌意識 

  研究結論指出，提升臺灣虛擬實境時裝秀之可行性應從提升消費者品牌意識

做起，再帶動購買意願讓品牌能從國內消費市場獲取更多商業利益，方能產出更

多元更創新的時裝秀。本研究建議可從最基本的校園教育開始。學校可加強學生

之國內服裝品牌之品牌意識，從國高中、大學做起，如將國內服裝品牌介紹納入

日常課程中，或者舉辦服裝設計師、品牌相關講座活動。從校園起步再延續到社

會，方能影響整體社會氛圍。則人人皆可具有良好之品牌意識，從服裝品牌意識

的受教者轉變成引導者。本研究認為，服裝品牌意識之培養應為大眾終身學習之

課題。 

 

四、建議消費者多了解臺灣時裝品牌 

  本研究認為培養臺灣時裝品牌之品牌意識是消費者、品牌方及政府三方同步

努力的課題，建議品牌方、設計師提供相關資訊時，消費者除了接收訊息外，也

可主動多方了解品牌故事。從品牌故事中可了解到該品牌之服裝風格、設計理

念、穿搭概念、系列推出之時下背景。同時認真思考該服裝是否符合自己的年齡、

個性、身型、膚色，穿上是否能突顯優點和掩飾缺點，藉以增加消費者之購買意
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願及從中提升其品牌意識。本研究品牌意識之強化是經由時間積累而成，透過多

吸收、多涉略相關知識便可加深消費者之臺灣時裝品牌意識。 

 

  本研究亦提出未來可進一步研究之處，供往後研究者參考之。將分為「研究

方向建議」、「研究方法建議」兩個部分進行論述。 

 

一、研究方向建議 

  本研究鎖定於時裝秀結合虛擬實境之發展性。建議未來研究者在研究方向的

部分，可針對其他虛擬科技如 AR 擴增實境、MR 混合實境結合時裝秀作分析與

探討。另外，建議未來研究者亦可以研究關於消費者對於虛擬實境或其他結合科

技的時裝秀之觀賞意願。 

 

二、研究對象建議 

  本研究採用深度訪談法，以有具備虛擬實境時裝秀之實務經驗的專家為研究

對象。包含服裝設計師、工程師、策展人士、政府機構人員。建議未來研究者可

再縮小研究對象範圍進行訪談，如針對政府人員對於時尚產業結合科技的推動政

策之訪談、服裝設計師對於品牌虛擬時裝秀觀點之訪談。對於虛擬實境結合時裝

秀有更深入的分析與探討。 

    另外，本研究於邀請研究對象時，因訪談時間重疊到受訪者工作最繁忙的月

份（每年 2-3 月時裝週為該年的秋冬系列，9-10 月時裝週為隔年的春夏系列）。

因此在邀請受訪者時，須注意時裝週的時間以提早邀請受訪對象。 
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附錄一、訪談逐字稿 A 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者：運用科技來結合時裝策展，這是很棒的嘗試。我認為也是未來一個

很重要的發展方向。不是說一定要取代傳統的 T 台走秀，而是讓走秀這件事情

更有趣、更能夠吸引目光。再加上時裝策展過去都被認為是特定人群才能夠參與

的活動，例如：藝名人、KOL、Influencer，我相信若是虛實整合能夠更普及，

或是在技術上更簡明好懂，時裝策展能夠讓大眾都能夠參與，我們不是一個閉門

自嗨的產業，希望更多人認識臺灣品牌的設計實力、世界數一數二的紡織技術。  

  在這個因為停止國際間移動而導致銷售被重創 25% - 35%的時裝產業而

言，疫情帶來的困境，會是一個對於數位體驗的變革。這對長期以來相對保守的

精品時尚產業而言，未嘗不是一個重新洗牌跟擬定策略的契機？我認為虛擬實境

一個很大的優勢是讓參與者更有身歷其境的共鳴感、消費者可以體驗各個面向，

對於純粹觀賞的個人消費族群而言，可能就有不同的意義。數位化環境最大的益

處，是得以增添更多過往接觸不到的觀眾。第二是科技肯定是能夠帶來不一樣的

火花，比方說原本碰不到 T 台尚模特兒的服裝，或許結合虛擬實境可以讓觀看

者更能夠近距離接觸到。賓客在整場時裝秀的參與度提高，當他們對商品的好奇

度也會跟著提高，這樣品牌銷售也可能會跟著拉高！從實體到虛擬，為時尚與零

售產業帶來了巨大的商機。 

  而且當品牌創造出互動式的遊樂場，讓人們沉浸於其中。這能夠為時尚界與

各大零售品牌構思多元創意方式帶來更大的動力，關鍵是讓體驗更具娛樂性，也

更貼近客戶的需求。另外，結合虛擬實境若能夠透過不同的平台來傳遞相關訊

息，更能擴大我們的受眾範圍，輔佐社群軟體的經營操作，越能夠整合所有的渠

道讓體驗者能夠全方位的感受到時裝秀的特色。我想就越能夠站穩腳步，更能夠

立足在全球時裝週上的定位。這樣的新嘗試我個人是非常樂觀的，也期許之後臺

北時裝週裡能和更多不同的科技有突破性合作。 

 

Q2 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些待

克服的挑戰？ 

Q2 受訪者：最明顯的挑戰應該就是策展成本大幅提升。目前臺灣的虛擬實境技

術雖然說不差，但畢竟尚未普及到每一家戶中，所以使用該技術來結合時裝秀，

還是有利弊取捨上的問題。為了創造更好的 VR 體驗，我們需要讓使用者感受虛

擬世界，也要讓虛擬世界知道使用者的動作和位置，因此體感偵測元件在 VR 中

是不可或缺的設備。我認為現在的 VR 技術還有一些需要克服的地方，目前要

能夠以假亂真的模擬出觸覺和溫度覺、騙過皮膚的感覺受器，可能還有進步的空

間，因此現今的 VR 技術還有些許挑戰要克服。要作到 1:1 相似的時裝秀，還

有一些需要去再開發和研究的過程。 

    雖然不是不可能讓時裝策展走進科技裡，但目前以臺北時裝週的狀況來說，
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要所有的品牌作到這樣的程度還是有一定的困難度，畢竟我們還是一個正在起步

的階段，先求穩再求進步，這樣對這個城市時尚的發展才是好的。 

 

Q3 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q3 受訪者：政府的支持很重要。相關部門能夠使用公權力介入來協助承辦單位

完成這些細節上的整合，給予更多的經費，提供相關實質上的協助，都會讓策展

團隊更能有餘力的去作各個不同的挑戰。講白了就是錢給多一點、支援給多一

點、公家協助多一點，在交涉上肯定能夠容易一些，不管是場地租借、技術支持

等都是需要有關單位大力支持，才有辦法完成一場虛擬實境的時裝秀。 

  科技的部分就更需要相關產業的協助，政府如何將時裝產業和科技業作結

合，讓兩個產業能夠合作融洽，我想這是他們所必須負責的一部分，畢竟講到科

技我們是門外漢，只能夠想像如何策展，實際執行上仍然需要專業人士的幫忙和

操作。 

人力不足的部分反而是最好處理的，我們一直都很希望能夠邀請有意願來臺北時

裝週協助的志願者前來工作，不過剛好疫情爆發，為了降低風險，我們得做好人

力上嚴格出入控管，來防堵活動期間有任何的破口。不過接下來如果疫情控制妥

當，我們很期待有不同的工作夥伴一同加入時裝產業，或是在時裝週期間一同完

成一場又一場的時裝秀，邀請更多對時裝策展有志者前來寫下臺北時裝週的歷

史。 

  我始終認為要做好一場秀絕對不是只有品牌端把衣服做出來、讓模特兒穿上

衣服走上秀台那麼容易，還需要更多團隊（彩妝、前台、硬體設備、攝影團隊、

後台工作人員等）這群人之間的互相協助、極力配合才能夠完成一場完美的時裝

秀。更何況想要結合科技打造出虛擬實境的秀場，那個難度會比傳統秀場提高上

好幾倍。我也不諱言，這樣的未來時裝秀還有更多需要未知的難題等著被解決，

就眼前來看，如何降低這場時裝秀成本會是最重要的部分。 

 

Q4 研究者：那您認為結合虛擬實境辦時裝秀會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消

費者焦點注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上。 

Q4 受訪者：我認為虛擬實境結合時裝秀的呈現方式不會讓作品失焦，它只是一

個呈現作品的途徑，最重要的還是設計師們的作品和內容，虛擬實境只是提供更

廣泛的方式讓大家體驗、用更多感官感受作品的創作，我認為並不會因此而失

焦。就以去年十月的沈浸式體驗來舉例，這樣的虛擬實境結合時裝秀的呈現方

式，其實是提供不同的觀點、又或是另一個視角來看時裝秀，在媒體操作上，是

有其亮點的。 

    除此之外可以吸引到非時裝線的觀眾來看看，科技如何結合時裝秀？能夠怎

麼呈現我們固有知識上的想法，認為服裝就是要實體摸得到的東西。整理上述我

的想法，這樣的時裝秀體驗是一種方式，並非主體重點，最後還是得回歸到作品

本身的吸引度，我想這才是結合虛擬實境來做時裝秀最重要且不能被遺忘的部



 65 
 

分。 

 

Q5 研究者：您認為時裝秀可以用哪些形式結合虛擬實境？ 

Q5 受訪者：第一當然是利用虛擬實境前進時裝週的後台，一窺後台模特兒梳化

的過程；了解模特兒如何迅速的轉場換裝。過去我們曾作過簡易的市調，大部分

的民眾對於時裝週的後台究竟是如何、常聽到有人說像是戰場一樣，如果能夠身

歷其境的話，對於時裝策展的參與度肯定會更高。另外，若是也能夠跟著設計師

製作衣服的過程，讓時裝領域的後輩能向這些產業界老師們學習，或許是另一個

不同的視野和了解。不過除了服裝專業的人們以外，更希望能夠喚起一般人對於

設計的好奇心、當社會上有更多的人願意花時間和心力去了解一個不熟悉的產

業，那勢必有它未來的可發展性和關注度。 

  另一部分，虛擬實境如果能夠讓買手或是消費者能夠親自著用秀服，讓他們

能透過科技的方式去認識品牌新一季的作品，或許也是一個可能性的結合。我們

常常會認為時裝界的秀服都是給藝名人出席活動著用，但其實現今有很多品牌都

漸漸推出實穿性高的服裝、並非鮮豔亮麗的花色款式，因此我認為這樣的改變是

有它的商業價值，讓時裝設計更能夠走到一般人的生活中。虛擬實境可能會是一

個捷徑，讓設計師走向大眾。最後虛擬實境其實更重要的在於沉浸式體驗，讓觀

眾深入到設計師的創作思維、走進秀場的氣氛營造、拉到後台的緊張氣息，這些

都是很特別的經驗，也是利用 VR 能夠做到的可能性。因此我不排斥多方面的

嘗試科技結合時裝策展，就如前面所說的，我很期待不同專業迸出的火花，或許

還有其它可能的合作方式，在現實狀況的可行下，我是樂見其成的。 

 

Q6 研究者：國外有時裝週是讓觀眾用虛擬實境的方式去看品牌後台的前置作

業，如模特兒梳化、造型，這種方式是否可以增進服裝品牌與觀眾的距離？臺灣

品牌是否也可以有類似發展方式？ 

Q6 受訪者：當然可以，這是很好的前例，也是未來臺灣時裝策展可以嘗試的方

向；模特兒在後台的樣貌一直都是大眾們津津樂道的話題。再加上邀請藝名人一

同參與這樣的盛會活動，或許更能夠獲得社會的關注。雖然近距離看後台樣貌可

能在內容上會有很多雷同之處，不過我認為可以試著找出臺灣時裝產業和外國不

一樣的特色。例如：如何在地化呈現？能夠結合當地文化風景等？品牌合作的可

能性？ 

    科技發展是持續性的，策展模式也是。我們不排斥科技合作的可能，但在這

之前仍要考量到成本上的因素，還有花這樣的資金所打造的效果？是否能夠成功

吸引更多國際間的關注？這都是在策展前需要一一被考量的地方。時裝策展涵蓋

很多不同的專業，除了妝髮團隊、硬體設計團隊、模特兒公司、秀導等，集合了 

許許多多的人來完成一場時裝秀；不僅是觀摩模特兒的妝髮過程、也可以看看模

特兒如何 Fitting、前置的 Casting；秀導如何設計走位、硬體燈光如何配合秀導

想要呈現的畫面等。以及秀前彩排，模特兒在貓道準備等過程，我認為整個秀場
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有很多值得分享的。臺北時裝週其實還在努力尋找國際間的定位，除了防疫有成

而能夠舉辦實體秀以外，是否有更多在設計實力方面能夠一鳴驚人的地方？時裝

策展就是要努力將這些品牌推向世界，讓全球認識臺灣的設計能力不輸給任何一

個國家，再加上我們有本土優異的紡織技術，在布料選擇上面就已經勝過別人很

多，發揚自己的長處才是我們要努力的方向。 

 

Q7 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？ 

Q7 受訪者：就以服裝科系背景的我而言，功能上的設計，我會希望若是要將虛

擬實境結合時裝策展，是可以更清晰地看見服裝的質地、面料立體的樣子，可以

是 360 度的接觸時裝，是觸手可得的狀態。如果在觸覺上能做到 1:1 的相似程

度；這樣一來不僅真實、也能讓時裝秀不再像以往很神祕很難接近，不是說要坐

在秀場第一排才能看清楚服裝設計、也不是要身為買手才能夠近距離觸碰到衣服

本尊。 

  另外但設計時裝也能夠嘗試像虛擬穿衣間這樣的參與，讓觀看者不再想像 

Runway 上的是秀服，讓設計品牌真正地走近社會大眾的心中、讓他們親自體驗

設計師的服裝。太多人因為獨立設計品牌單價略高而降低他們靠櫃試穿的慾望，

所以虛擬試衣是一個可以被延續、被實踐的 VR 體驗。我認為這樣的科技才是

真正有被妥善運用、也看的到成效。要結合這樣的 VR 科技，它的特點肯定就

是要擬真。而且是在任何地點都做到相同的視覺、聽覺甚至是觸覺感受。除了讓

參與者有實際上的體驗，也是讓品牌端能夠拿出看家本領去吸引產業界的關注。

另外，如果能呈現更多現實中不可能呈現出來的秀場（例如：在海底下、在雲層

間、甚至是在外太空飄浮著等）這種超越現實的秀體驗，我想也是 VR 能夠完

成也較能夠奪取目光的策展方向。我們要跳脫物理上的限制，發揮創意去呈現不

同的秀場，才是使用這些科技媒合時裝策展的真諦。 

  再者，除了空間上的跳脫，時空上的玩轉也是可能的。（也就是回到過去那

種）我們可以回到 70 年代去一覽當時民國的文化，穿著現代的時裝設計拜訪當

時的人們，用未來和過去打造出不一樣的火花，何不是一個利用虛擬實境最好的

切入點。科幻電影那種都是很棒的案例，如果有那樣的機會和預算來打造一場回

到過去時裝策展，肯定會是一場又特別又充滿噱頭的時裝秀！總歸而言，若是能

夠撇開策展上的預算，實在是有太多科技上能夠合作的可能，不過我們不可能為

了這樣的嘗試而作一場又一場賠本的時裝秀；如何兼顧預算和成效，是承辦單

位、政府單位不斷在努力的方向，或許這樣的 VR 技術成本能夠再降低一些、

或是有更多異業間的互惠可能，如此一來，大抵也能夠讓時裝策展有一個更明朗

的道路邁進。 

 

Q8研究者：請問您認為臺灣有可能辦出一場完全性(100%)的VR虛擬時裝秀嗎？ 

Q8 受訪者：我認為不，至少近五年還不可能作出這樣的時裝秀。如同我提過的，
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臺北時裝週還在發芽的階段，我們必須先站穩腳步然後扎實地走好每一步策展歷

程，經歷一次又一次的季度發表，改善不好的地方，把傳統時裝秀作到毫無缺漏

甚至是完整，才是眼前的目標。因此我認為臺北要作出一場 100%的虛擬時裝秀

還有太多要討論的地方。 

  虛擬時裝的出現，改變了部份的消費模式，但是這樣的新型態真的適合大眾

嗎？當品牌的衣服都不存在（僅存在你的手機衣櫥裡），花了相同的金錢甚至是

時間去等待某件單品，不過根本不是實際擁有它，只是擁有虛擬的，這樣真的是

顧客想要的嗎？我對這部份產生一個質疑。讓我們換個角度來思考這件事，我們

都知道現代的人被社群綁架得很嚴重，也可以說是每個人都在網路上經營自己，

虛擬時裝的出現就是為了這群無法滿足現況穿搭打扮的人們，他們可以藉由這些

虛擬時裝來達成每日不同的時尚，讓他們能夠順利地經營自己的社群帳號，甚至

還可能被冠上時尚達人的封號來獲取更大的名聲。這或許是虛擬時裝的市場，不

過它有多大的商業性？這仍是一個未知數，因此我認為這部份的發展性還有待商

榷。 

  再者，韓國這幾年推出了不少虛擬網紅，藉由這些 KOL 來宣傳該品牌、充

當品牌的代言人，不過其實他們是虛擬的存在，是人們打造出來的一個形象。從

他們所經營的社群帳號來看，會覺得跟一般我們常看到的網紅沒什麼兩樣，相同

地去咖啡廳、去郊外、拍攝合作商品、進行商業廣告拍攝等，在感嘆韓國能夠作

到這樣的技術同時，更要思考為什麼他們要打造這樣的虛擬網紅出來呢？有一個

說法是，虛擬人物更能夠被掌握（人太容易失去控制、產生輿論問題）他們可以

營造一個完美的人設，讓粉絲們跟隨，也不用擔心會因為負面消息而影響品牌形

象。 

  目前的國際趨勢雖然很明顯的導向科技結合時尚，也隨著網絡上的互動世

界、虛擬化身與容積影像影片等應用都提供了強大的新技術，將時尚世界帶入日

常生活之中，並讓各大品牌得以拓寬他們的事業領域。設計師們正在以新的方式

展示產品、消費者們得以在購買前先試穿，而顧客們也正在以更具意義與永續性

的方式體驗各大品牌的產品。我認為這是一個趨勢，但不代表臺北現在有相等的

餘力去作出這樣的作品，或是全心全意往虛擬策展邁進。 

 

Q9 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q9 受訪者：以可行性的話，我會切幾個方面來看。首先資金面來說只要夠有錢，

或是結合這項技術有辦法降低成本，那我認為是可行的。再來是觀眾的接受程

度，我認為是可行的，因為大部分對於這種虛幻的科技是有想像的，加上技術是

做得出來的，所以觀眾的期待是有的。要有觀眾的期待做這樣的結合才有意義。

接著是以策展方的角度，如果能因為結合科技而讓更多觀眾願意來看時裝秀，那

我是樂見其成的。那以品牌端來說，我認為也是可行的，因為目前結合科技是趨

勢也是一個噱頭，品牌能因為結合科技而增加噱頭及媒體曝光度。同時，媒體輿

論話題也足夠，對於時裝秀如何結合虛擬實境，結合的程度，這些都是有話題性
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的。最後，還有公部門的協助，我認為如果公部門可以去做彈性的協調，那我覺

得虛擬時裝秀這件事是有可行性的。我覺得目前缺的是資金層面是否充足及公部

門願不願意協助這項結合的部分。 

 

Q10 研究者：那請問您認為現今臺灣時裝策展結合虛擬實境之發展概況為何？ 

Q10 受訪者：首先，因為臺北時裝週還是一個剛起步的狀態，目前我們舉辦的模

式仍然是傳統的 Runway 走秀、提供 Showroom 等讓品牌展示最新一季的作

品，並且以實體走秀來吸引賓客參與、媒體曝光等，可以說是尚未嘗試過虛擬實

境的方式來作策展。要舉辦一場實體時裝秀，包含人員、場地、燈光等，需要耗

費大量的人力、物力與財力。之所有目前為止，臺北時裝週尚未嘗試不同的策展

方式 

原因大致上有：一、是因為臺北時裝週還需要一點時間讓整個策展更加完善，並

且有一定程度的國際曝光度；二、是目前時裝界的品牌都仍在熟悉臺北時裝週的

策展模式，還沒有餘力去思考不同的佈展可能。我們目前是希望成熟的臺灣品牌

能夠移地到非官方場地辦秀（松菸），讓臺北時裝週在這個城市遍地開花，不同

的地點都夠展現出它不一樣的特色，也期許外站秀能夠展現各個品牌獨自的風

格。 

    不過也因為過去一年 COVID-19 的疫情持續延燒，後疫情時代，城市封鎖

及居家隔離，所謂的「新社交距離」，將人們對網路的依賴及對消費的想像，拉

到一個新的境界。許多國際間的時裝秀都改以線上發表會的方式來轉播，甚至是

開始推出不同的觀展模式。然而，臺灣防疫有成，我們在 AW21 這個季度仍然

是維持實體走秀的方式來演出，甚至是嚴峻疫情下，全球唯一能夠開放賓客的時

裝秀。但是，這不代表我們不願意嘗試新科技的方法來作時裝秀，我認為以臺灣

的科技技術，這樣的虛實整合是很值得嘗試的，不僅能夠走出傳統 T 台的走秀

模式，更能夠抓住觀眾的眼球、吸引更多的曝光。 

    就商業面來看，未來的消費者肯定會越來越重視在網路上的形象，尤其近年

來在修圖軟體技術蓬勃發展下，我們都知道眼見不一定為憑，或許未來不一定需

要擁有實體商品，或許是用虛擬時裝讓人們在社交軟體上隨時隨地換上最新最亮

眼的服裝。不論是 AR 還是 VR 都是能夠讓觀眾更直接體會到商品所營造出來

的情境氛圍。甚至是加乘上現在很流行的直播秀，打造出一邊看秀場展示服裝，

一邊讓買家下單購物的方式，也未嘗不是一個能延伸或發展的新時裝策展方式。 

 

Q11 研究者：相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q11 受訪者：我認為臺灣沒有像國外有行之有年的時裝週歷史、策展資金的多寡

以及時裝品牌在世界上的知名度。像是巴黎、米蘭時裝週都是打造當下精品品牌

的兩大城市，因其時裝發展擁有相當的歷史背景，大家對於這兩個地方產出的時

裝有一定的信賴和他們在全球的地位；因此他們挑戰新穎的策展模式會被視為一
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大突破，經典品牌願意擺脫品牌束縛來嘗試科技性的合作。不管是在媒體操作還

是行銷上都是一個很有利的方向。而且他們都趨向集團式經營，在資金運用上肯

定比一般獨立品牌來的容易許多，表面上是砸了大錢辦一場虛擬時裝秀，但卻得

到超乎預期的媒體價值（PR Value），這都是在策展前都被計算過的，對集團經

營的品牌來說，這不是賠本生意，他們需要更多的國際曝光，維持品牌的世界知

名度，就理來說都是一項值得投資的生意。 

  再以倫敦時裝週來說，從過去到現在官方協會總能有效幫助新銳品牌融入市

場，進而扶持新銳品牌的成長。這樣的特性讓很多獨立的時裝品牌脫穎而出，這

個城市最大的個性就是「勇於嘗試」新銳品牌帶著各種不確定性，再加上科技這

個充滿未知的變因，結合出一場又前衛又時尚的時裝秀，我想這就是國外會成功

的原因。最後就是消費者（觀眾）的可接受度，當一個時裝策展的參與者對於新

知識的東西承受度越高，新型態的策展模式越有可能成功，所以不斷地提到我們

必須持續教導受眾新的消費觀念、新的產業型態，這樣在推動後續相關的改變才

有它被支持的可能性。 

 

Q12 研究者：請問您認為臺灣時裝秀結合虛擬實境有可能普及化嗎？ 

Q12 受訪者：臺灣其實在技術上都是可行的，但我們不會作一個 100%的虛擬

秀，頂多就是某一場秀結合這樣的科技來展現，除了最重要的資金上問題以外，

另一個考量的是我們對於這種新嘗試所營造的效果仍是未知。我們沒辦法把握這

樣的策展方法是不是能夠成功吸引到更多的關注、這樣的科技結合是否能夠達到

我們預期的效益。在這些種種未知的前提下，我們只能在每一次的秀展當中作一

點的突破，慢慢地去拓增這樣的合作可能性。 

  虛擬實境其實很重視的是沉浸式體驗。怎樣能夠讓觀眾體驗到我們想要營造

的氛圍，需要各方的配合和協助。先不論技術上是否可行，當沉浸式體驗發展到

一個極限，到最後所想要營造的世界觀也會到一個瓶頸（可能會是大同小異）。

那這樣還怎麼能夠利用虛擬實境來吸引注目，也是未來可能會遇到的問題。針對

虛擬實境策展模式的普及化我持一個保守的態度，就目前臺灣的狀況來看，傳統

時裝秀仍有它存在的意義和必要性。我們仍然需要把傳統 Runway 秀場做好，

再去探討其他的發展可能。 

 

Q13 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q13 受訪者：客觀來看，虛擬實境的策展模式只是一個可能趨勢，但不代表臺北

時裝週要依循這樣的方向前進，我們需要更努力地去尋找臺北在國際上的定位。

我們要作的是打穩時裝週的基石，這種突破性的合作只能是緩步進行，身為策展

方，我們還是要以穩健發展為首要目標，在這個科技日新月異的世界，我相信接

下來肯定也還會有其他的新科技能夠結合時裝策展，讓時裝秀變得更有趣也更令

人耳目一新。近些年來許多知名各大品牌運用虛擬實境來創造話題，這種新型態

的運用，其實目的在於無形中增加行動消費者的在線參與度；而就使用、消費者
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來說，虛擬時尚是一種能分享在社群媒體、新鮮有趣的服飾體驗。這樣的方法不

僅能提供更多資訊給消費者，也能為品牌帶來收入，實為一種新興的商業契機。 

  其實以行銷的角度來看待時裝秀，這是一個打廣告的平台和媒介，品牌需要

舉辦這種大型時裝活動來穩固或提高人氣；時裝策展也需要讓全世界的百貨買

手、商店經營端來採購（較不像是一般消費者）我們的目標客群要放的更廣一些。

對於普通的消費者，我們只是希望能夠提高大眾對於時裝、對於文化藝術的共鳴

性和深入了解，進而鼓勵這些人實際購買和支持設計師品牌。 

  講白的來說，臺灣的市場不大，許多品牌其實都沒有特別花心力在這塊土地

上去經營，也是因為臺灣的時裝市場一直都不像國外來得熱絡；因此很多人都會

比較多的力氣在拓展國外銷售、吸引國外買手的注意。那虛擬實境策展，某種程

度上是扼殺了這些國外專業百貨買手來到臺北的可能性，若是大幅甚至是完全使

用虛擬時裝秀，那少了這些來往國際的管道，也同時失去了宣傳城市文化的一個

很重要的部分。 

  長期來看，我認為虛擬實境的策展模式會是一種噱頭、一種時裝系列活動的 

HIGHLIGHT，但它不能完全的取代傳統秀場文化；我相信大部分的人都還是很

懷念奔波在各大時裝週現場的那種悸動，雖然去年一整年四大時裝週都取消轉為

線上，不過今年陸續都恢復正常了，也是所有時裝人士引頸期盼的。何況科技日

新月異，說不定五年後我們不再覺得虛擬實境是很酷的東西，結合時裝秀也淪為

一種俗套，長期經營來看，這種既花錢又容易被觀眾嫌膩的策展方式，勢必會需

要被取代或是換成別的型態。流行是趨勢，它是目前的趨勢，不代表下一個世代

的策展仍會依循這樣的趨勢前進。傳統秀場文化既然被延續到現在仍是大宗，意

味著這樣的策展模式有它存在的必要。 

  最後一部分，我認為不管身處在產業界的哪個角色，都應該以開放的心態迎

接新科技的開發，但同時也要注意提醒自己，切勿沉淪在這種虛擬的狀態中，這

樣才能讓科技發揮到最大效用而不影響生活，就像是電影《一級玩家》故事背後

的意義，科技來自於人性，但我們都要隨時保持警戒，努力不讓科技凌駕在我們

之上。 
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附錄二、訪談逐字稿 B 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者：我覺得優勢就是可以創造一些比較超現實的展演場景。因為一般的

時裝秀是受限於場地或是預算，或多或少都會有些妥協。那我覺得在結合虛擬實

境上面當然也是需要預算，但是它可以克服掉場地的問題，我認為這樣可以比較

天馬行空。那我覺得結合虛擬實境的費用還是看內容，不一定比一般實體時裝秀

貴。因為動畫的東西你要做得很精緻也會有，那你要做得一般很普通也可以。這

完全是看秀上需要的內容。然後再加上現在這個疫情的時代，有些實體活動無法

舉辦，所以這樣結合也是一種可以創造話題性的做法。 

 

Q2 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些待

克服的挑戰？ 

Q2 受訪者：我覺得結合虛擬實境要克服的問題就是因為實體服裝秀觀眾還是看

得到實體 Model 穿著衣服的布料，在人身上所展現的狀態。我覺得這個是虛擬

實境或動畫比較難去表現得東西。尤其是觀眾實際看到衣服質感的部分。如果虛

擬實境真的要做到一個很擬真的程度，我覺得它除非是電影，不然你也很難模擬

得非常精細。那我們做服裝秀這種 event 的東西，絕對不可能以電影的規格來思

考。而且以頭戴式虛擬實境裝置來說，我覺得它也沒辦法真的走到非常精細擬真

的內容。 

    那虛擬實境除了像是動畫去擬真外，雖然也有用 VR 360 攝影機現場錄製實

體時裝秀然後可以用 VR 頭盔看。可是我覺得觀眾在現場看秀跟透過螢幕或是虛

擬實境頭盔去看秀，那個身體的感受是不一樣的，人的感官有太多太多種感覺。

我覺得像是包含時裝秀的音樂之於人的身體，你戴著耳機聽秀場的音樂跟親身在

現場聽音樂，包含燈光、現場的視覺效果，跟在虛擬實境頭盔中感受到的，我覺

得是兩件事情，感官不太一樣。那你也很能分的出來哪些是真的哪些是虛擬的。

我自己覺得 VR 的內容到現在還是偏動畫一點，很難說真的做得跟現場看到的一

樣逼真。那就算是用 VR 360 去拍現場，但觀眾感受到的我覺得還是平的東西，

頂多讓你轉動角度有不一樣的視角。可是看到的東西還是沒有空間感，就是那個

空間感還是沒有辦法完全被營造得很好。 

 

Q3 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q3 受訪者：技術部分，我認為就是科技一直在進步，所以一定能改善的，當然

也是要看後面怎麼繼續發展。但是目前我覺得還沒有真正是做得非常棒的虛擬實

境時裝秀的內容，就是讓觀眾覺得看過是過目不忘的。因為現在有很多虛擬實境

時裝秀的應用，我覺得大部分都還只是流於比較形式上的樣子。形式上的意思就

是說例如觀眾可以戴著頭盔看時裝秀，但是你真的要我可以去感受衣服的細節，

我覺得是比較難得。我覺得形式上就是它可以表現科技的運用及設計師的概念，
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可是對我來講它跟一般實體時裝秀比起來就是一個形式上的轉換而已，但它無法

取代原本真正的時裝秀。 

    我看過的真的很難去呈現服裝的細節，比較像是概念的呈現。例如說假如設

計師這一季要呈現奇幻森林主題的秀，那呈現方式可能就是結合類似那樣的場

域，然後裡面的角色可能用虛擬人物或是 VR 360 把人 scan 進去穿著設計師設計

的衣服。那可能衣服也是用 3D 模擬出來的，所以那種衣服布料的垂墜感跟真人

model 走秀比起來還是沒有那麼自然。當然有些概念呈現得還不錯，但我覺得也

不是一個真的很成熟到克服我剛才所敘述的困難點。 

 

Q4 研究者：那您認為結合虛擬實境會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消費者焦點

注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上 

Q4 受訪者：我覺得因為時裝秀結合虛擬實境是一種新潮的包裝方式跟體驗形

式。所以關於失焦的問題，我覺得設計師的商品及品牌某方面就是需要受到關

注，所以藉由科技營造一些話題沒有甚麼不好。所以就算真的失焦，我覺得反而

可以製造一些話題性，或是讓觀眾了解例如某個品牌是有再跟隨一些新的科技趨

勢。那我認為會來參加這種虛擬實境時裝秀的受眾，跟一般會去參加實體時裝秀

的 buyer、設計師或是觀眾，他們體驗的心態是不一樣的。 

    我覺得大部分人看虛擬的內容都還是比較著重在虛擬體驗方式的參與，並不

會真正意識到說這個設計師的服裝有多麼厲害。就我觀點而言，我認為是抱著我

想要了解科技之於服裝秀或是虛擬 VR 之於服裝秀是怎麼被呈現的，可是並不是

抱著透過虛擬實境看見在一般實體服裝秀上可以看到的東西。我覺得會去看實體

時裝秀的受眾比較是為了想了解喜歡的品牌、衣服而去看的，那在虛擬世界裡面

不是這種心態。我覺得並不是失焦不失焦的問題，而是虛擬實境時裝秀跟一般實

體時裝秀觀眾著重的點就是不一樣。 

 

Q5 研究者：您認為時裝秀可以以哪些形式結合虛擬實境？ 

Q5 受訪者：當然一開始有提到的用 VR 360 紀錄時裝秀現場，或是 3D 模擬的方

式。那我認為還有一種形式是像國外有一些時裝大秀是結合一些新媒體藝術家的

合作，不見得是為了品牌或者設計師去客製該品牌時裝秀的內容。像是設計師覺

得跟某個藝術家的新媒體創作很適合搭設計師這一季的設計作品，那這樣他們的

創作就可以去合作被整合。那運用在 VR 的話，因為現在很多新媒體藝術家也都

有在玩 VR，那我覺得這樣子的合作方式在未來也是一個不錯的結合選擇。而且

還有一部份是如果單純是為服裝品牌客製虛擬實境內容，除非是今天這個品牌很

大，才有辦法用很大的預算去客製自己的內容，也許這樣可以做出很厲害的東

西。但是像很多品牌可能是小眾品牌，可能是新創設計師，他們如果要去做比較

精緻的內容，那我覺得他們相對的預算優勢就會比較少一點。那如果又沒有集團

或是政府的支持，例如補助或是一些贊助，我覺得就會很難去作完整的呈現。所

以我覺得如果能有一些跨領域的結合，我覺得會是比較適合的方式。 
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    這種跨領域的結合方式，就是像設計師的品牌衣服與新媒體藝術家的作品很

合，然後一起合作以 VR 的方式去做呈現。而不是單一服裝品牌去客製自己品牌

的東西。這主要狀況是前面提到的預算，那另外還有時間。我覺得因為設計師一

季與一季之間，像是每年 3 月跟 9 月會有春夏跟秋冬兩季要作品發表。那我覺得

因為這個周期很短，那如果設計師要為每一季去創造新的內容。例如說假設我只

有幾個月的時間，那我還要等設計師創作完然後整合概念，再發包出去給別人創

作虛擬的內容。這個時間上如果要做精細的內容是相對困難的。那如果設計師可

以跟一些藝術家合作，那我覺得一方面藝術家在自己的領域上可能已經很成熟

了，所以他可以將自己的創作與設計師的作品結合運用在秀上。我覺得這樣的精

細度是會比設計師自己在短時間之內客製化出來的內容還要好。 

 

Q6 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？ 

Q6 受訪者：我覺得其實不是著重在要有什麼樣的真正 VR 內容，都還是要看設

計師要怎麼表現裡面的東西。虛擬世界裡面其實就是一張白紙，那取決於設計師

要填甚麼東西在裡面去給觀眾看到。所以我認為結合虛擬實境它其實就是一種新

的體驗方式，所以沒有甚麼真正不真正的 VR 問題。因為我覺得比較像是你用一

個虛擬的環境，然後構成一個服裝秀，讓衣服在虛擬世界裡面被呈現。那我認為

這就是一個虛擬實境時裝秀，它沒有所謂制式化的條件，我覺得它就是一個形式

上的條件。那裡面的內容就是看設計師本人要怎麼樣去營造跟呈現品牌的主題。

我覺得不管是預錄好的或是直播或是要有甚麼體驗特點，重點是設計師想要表現

的內容。 

 

Q7研究者：請問您認為臺灣有可能辦出一場完全性(100%)的VR虛擬時裝秀嗎？ 

Q7 受訪者：技術當然有，其實已經有設計師已經有類似這樣做了。像是 Jenn Lee

跟王子欣。王子欣雖然是沒有搭配 VR 頭盔，但是她的時裝秀內容要做到 VR 的

規格也是可以的。這是成立的，她的內容是有虛擬的 Model 走秀，那如果要運

用在虛擬實境頭盔裡面是可行的。我覺得王子欣她有一部份是有跨足到虛擬時裝

秀的內容上，因為她上一季的內容是虛擬的 model 跟實體真人的 model 同時都有

在走秀。 

    那要辦這種時裝秀，就是設計師要找到願意一起合作的人。設計師要肯定要

找相關領域的人才能做出這種內容。那我覺得如果回歸到預算的話，有時候基於

友情可能他們認識一些會這種技術的人，那在合作上可能預算的部分就會比較好

談。因為時裝秀如果你要生產這些虛擬的產物，它還是需要相關產業的人去配

合。那我覺得簡單來說就是有多少錢做多少事情，如果沒有錢的話就是靠人脈。

這種通常就是設計師要找會設計虛擬實境場域的工程師，那像我做過很多實體的

服裝秀，那實體服裝秀需要很多視覺的背景或包裝在 LED 上呈現。當然虛擬的

時裝秀也是需要這些東西，所以我的東西也是可以被放在虛擬世界中，是可以跟
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工程師互相配合的。就是你除了給它一個虛擬的環境以外，你當然也要填內容、

背景及要給得場景進去，那這些是要像我這樣的視覺設計師去做配合才有辦法做

完整的呈現。例如今天虛擬環境裡面需要甚麼樣的視覺背景在流動，那就可以跟

創造環境的工程師去配合，然後搭配設計師的服裝作品。 

 

Q8 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q8 受訪者：我覺得當然是可行的，但我自己是不認為這樣是很好的。因為我覺

得當這種結合越來越多人使用之後，那如果它沒有辦法被提升到一個程度，加上

臺灣的市場真的很小，設計師也都很辛苦。即便今天基於友情的關係設計找到相

關的人可以做這種虛擬時裝秀的內容。可是畢竟預算不高，就算可做出來但能玩

的東西就有限。以國外的時裝產業來說，國外有許多國際品牌，所以他們當然更

有空間去將虛擬時裝秀發揮得更完整。臺灣當然還是有機會，但是現在的產業其

實要把整個產業當成世界的市場來看，所以如果不是侷限在臺灣的話，我覺得要

發展虛擬時裝秀是有機會的，這樣的可行性也是更高的。可是如果到最後都還是

因為預算去遷就市場去思考這個東西，那就很難真的成一個氣候。臺灣技術其實

是可行的，就是整個消費市場不夠大，所以做起來的話整個內容或是規模可能就

沒有那麼精緻。 

 

Q9 研究者：相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q9 受訪者：我覺得優勢就是臺灣地小人稠，設計師的圈子相較於國外也比較小，

所以大家比較容易可以互相介紹一些相關領域的人。可是國外的市場很大，那我

覺得相對在找人才，如果沒有比較多的預算可以去找到較知名的人，我認為就沒

那麼容易可以很快找到相對應的對象，合作上也比較難。那如果說相較於國外改

善的點，我覺得其實這牽涉到品牌的大與小、預算及市場的問題。所以也不是在

於改善不改善。因為如果預算真的就是有限的話，你能用最精簡的預算去做出你

想要的虛擬實境結合，我覺得也很好。其實我覺得臺灣的優勢是很多人有投入在

這一塊，然後圈子也小，所以可以比較快產生一些有趣的合作。但如果這塊是要

再往上推進到更精緻的內容，那我覺得就需要像是政府或是企業的支持，讓它更

精緻化或是國際化。 

 

Q10 研究者：請問您認為臺灣時裝秀結合虛擬實境有可能普及化嗎？ 

Q10 受訪者：普及化的話我覺得很難。畢竟如果要普及的話，除非它是很模組化

的東西，不然真的很難。那我覺得虛擬服裝秀這種概念上的呈現，有時候每個品

牌或每個設計師一定會有不一樣的需求。模組化是像例如我今天要辦一場秀，搭

舞台、燈光這些都有結構，都是一個一個模組。今天我可以因應場地做不一樣的

組合，可是在虛擬的世界裡面並不是這樣子，大家可能想法都不一樣。虛擬世界

可以有很多變化，例如今天某個設計師要放一座山在裡面，可能另一個設計師想
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要放愛麗絲夢遊仙境當作時裝秀得背景。我認為這些概念隨時都會變動，要做到

模組化真的很難，無法用一個模組去供應給市場上的設計師。頂多就是一個殼在

那裡，可是內容永遠都還是千變萬化的。 

    還有就是如果真的要普及化，那要讓真的每個人都認同虛擬服裝秀這件事，

我覺得也是很難的。因為我覺得辦時裝秀最大的目的還是讓品牌的商品可以被賣

出去，可以真的被人穿在身上。那我相信有些服裝設計師如果沒有讓客人看得到

跟摸得到真實的商品的話，那也沒辦法讓整個設計概念很完整地被呈現。所以不

太可能真的讓虛擬時裝秀完全普及化，因為衣服就是一個實際的商品。 

 

Q11 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q11 受訪者：我覺得發展性就是玩玩就好，我還是比較支持一般實際的時裝秀。

因為我覺得結合虛擬的話它就是一個虛擬的內容，它沒辦法真正去表現商品。甚

至我覺得設計師把服裝的照片 Po 出來或是真人 model 走秀的影片，都會比觀眾

用虛擬實境頭窺看時裝秀來得容易呈現。我覺得這樣的結合其實是疫情下的產

物，我覺得真正喜歡服裝的人，他不會只想用頭窺看虛擬的內容，他一定會想看

實體的東西。我認為真正喜歡時尚產業的人，他們還是會想看到真正的衣服真正

的商品穿在人身上的樣子，而不是只是影像或動畫而已。 

    發展性我覺得如果能虛實整合其實是最好的，就是辦一個實體時裝秀，觀眾

可以用虛擬頭盔觀賞但旁邊也有實際的服裝。這樣就是一個很不錯的包裝方式，

還可以有一個潮流應用。我覺得結合虛擬實境其實就是一個新的包裝方式，但它

無法取代實體的時裝秀。用虛實整合的方式才會有發展性，除了保留原本服裝的

真實，又可以有虛擬科技的話題性。我覺得除非消費者是長期支持某個品牌，那

這樣才有可能沒看到實體商品就願意用虛擬的方式購買。那如果不是，就很難讓

虛擬服裝秀這個市場去活絡起來。雖然說虛擬實境是一個趨勢，但是對服裝產業

來說，它就是一個呈現手法讓設計師有辦法去運用。我覺得就是一個新的方式，

讓大家多一個選擇，但不會是以後最主要發展下去的方式，也不會是大家主要用

的形式。 
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附錄三、訪談逐字稿 C、D 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者 C：我覺得可以讓更多人看。臺灣的時裝秀最多差不多 500-600 人，

但是結合虛擬實境就可以讓更多人看。可是我覺得有一個點蠻重要的，我看過蠻

多時裝秀他們放置虛擬實境的鏡頭放比較後面，或是放的角度沒有很好，我覺得

這樣反而讓觀眾沒有辦法很好去享受一場秀。我覺得一場秀有沒有可看性，那它

的鏡頭就是關鍵。 

Q1 受訪者 D：我同意前面受訪者 D 所說鏡頭好壞是差很多的。我覺得好的虛擬

實境鏡頭可以有更好的看秀視角。服裝用虛擬實境拍攝也可以看得更清楚。 

 

Q2 研究者：那有一個設計虛擬服裝的系統 CLO 3D，有制式的公版 model 可以

做運用，沒有辦法像真人 model 可以讓設計師客製走秀的姿勢，那用真人 model

跟用 CLO 3D 設計虛擬 model 比起來，您認為哪個是比較想嘗試結合虛擬實境

的？ 

Q2 受訪者 C：我覺得只有假人，像是虛擬的人物在一個地方走，那沒有太大的

吸引力，當然這因人而異。這也是為甚麼我在倫敦時裝週 2021 秋冬虛擬實境時

裝秀，要用虛實來做結合。因為現在大部分虛擬實境時裝秀，要不全部都是虛擬，

虛擬的人虛擬的場景，要不就是它是一場實體有真人在走的時裝秀，只是做成虛

擬實境的方式可以坐在那邊看。但我覺得說實話坐在那邊以虛擬實境的方式看真

人走秀，我認為有點無聊。像很多品牌都有做，例如 Dior、Prada。可是不是很

多人都有虛擬實境的設備，所以一般人沒有辦法這麼清楚去看到服裝的細節。因

為觀眾沒有身歷其境，頂多戴一個 google cardboard，但也有所限制，除非真的

有虛擬實境的眼鏡，才有辦法看得超級清楚。所以這也是我把虛擬時裝秀做成實

際的人放在虛擬的世界。加上現在因為疫情，很多國家不能辦時裝秀，那有虛擬

的服裝就是一個必要切入的點，這是我的看法。 

    以 Gucci 之前有發布一雙虛擬鞋子來說，它在它的 App 上只賣 11.99 美元，

大概 300 多塊台幣。甚至它到別的網站去賣也只賣 9.99，消費者就可以穿上虛擬

鞋子。所以我覺得虛實去做結合，像是虛擬的服裝然後可以套用在實際的人物身

上或者在虛擬的世界中可以有真人，我覺得這種方式是更有趣的。 

Q2 受訪者 D：實際的真人走秀跟用 CLO 3D 制式化的模組虛擬走秀，應該說一

個是真的衣服，一個是透過 3D 模擬系統做出來的。那如果真的衣服透過拍攝、

透過虛擬實境技術，它所呈現的真實度會比從 CLO 3D 做出來的真實度還要更

高。那我覺得如果一起比的話有點不公平，因為 CLO 3D 模擬系統主要功能是衣

服還沒生產出來，先把它擬真化做出來再看要不要真的生產。所以其實兩個比較

的話，起點不太一樣。 

    那我覺得以剛才 Gucci 的那雙鞋為例，真正一雙 Gucci 的鞋子，虛擬可能 300

多塊，但真正的可能要 3 萬多台幣。所以其實虛擬提供大家一個選擇，就是在真
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實的世界很難擁有這些奢侈品的時候，很難擁有喜愛品牌的商品的時候，在虛擬

的世界是很容易拿到的。甚至購買後用真人套上去虛擬商品的話，在社群上就有

可能會擁有很多關注度。 

 

Q3 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些待

克服的挑戰？ 

Q3 受訪者 C：像我們做的這個 VR 360 時裝秀，其實已經做到 6K 了，等於是電

影的等級，可是在 youtube 上看頂多 2160p 的畫質。這樣其實差很多，實際用

VR 頭盔看可以看到每一個人的表情、細節都可以看得清楚。那時候我們也覺得

很可惜，因為一開始我們是用線上發布，但大家有 VR 頭盔的人真的非常少。還

有物理性質上，用 VR 頭盔可能大家會覺得頭暈，但這是因人而異。 

    那撇開這個物理性質，我覺得比較要克服的是時裝秀如果跟著國際走的話，

一年就是要出兩季，也就是說設計師半年要做出一個作品。其實最大的問題是要

跟時間賽跑。舉例來說，假如平時我們去倫敦走秀的話，出發前把衣服準備好，

然後前一個禮拜出發去倫敦，那這樣做衣服的時間就不會很趕。可是如果我今天

是要做一個線上發布時裝秀影片好了，那可能我前一個月就要把影片做完，因為

後面還有一些跟影片有關的事情要處理要跟團隊討論，所以對品牌來說時間是更

壓縮的。還有這次跟再現影像合作做 VR 360 最大要克服的也是時間問題，我覺

得可能大家都是藝術家個性吧，因為再現影像已經是很成熟的團隊了，以我（設

計師）的角色，我會先跟他們說我的概念是甚麼，還有我的視覺想怎麼做，其他

我就會相信這個 artist，放手去做。我覺得整個合作起來的流程是很 ok 的，但就

是時間。 

 

Q4 研究者：那現在用虛擬實境頭盔看時裝秀可能可以有身歷其境的效果，但是

在像是衣服材質的觸覺、觸摸衣服的感受還感覺不到，這會是也要克服的挑戰

嗎？ 

Q4 受訪者 C：我覺得這就跟時裝秀本身沒有太大的關聯，這就是跟科技有關聯。

比如說今天虛擬場景是在一個森林當中，那是否可以感受到森林的溼度，我覺得

這就是另外一個技術層面了。 

Q4 受訪者 D：其實我覺得就是現有的軟體可以執行到哪，就用現在這個環境裡，

去發揮創意，做出作品。那觸感的部分，那就是技術層面，它可以作但不會是現

在能做出來。像臉書也在致力於這塊，它希望五感都可以做得到。那比如說你戴

手套，裡面是有 sensor 的，它已經把衣服的觸感去置入 sensor 裡面，所以當你

可能碰到虛擬衣服，例如毛好了，那毛的觸感就會震動 sensor，讓你的皮膚感受

到。那這就是科技的東西，等技術到那個程度後，就會有那樣的感受。 

 

Q5 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q5 受訪者 C：我們想到的解決方式是之後還會辦一個實體展覽，準備 VR 頭盔
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給大家看，目前解決方式會是這樣。那觸感的部分，當然虛擬的服裝沒有辦法絕

對去擬真所有實體，可是結合科技是一個創新，反而我們不用真的要去追求都要

全部一模一樣，因為就不是一模一樣，暫時的技術也還沒有辦法達成。但我覺得

何不如就是用現有的條件，反而能有其他的發展。我覺得現在的條件是這樣，那

我們就用現在的條件去做到最大值，那未來可能五年後可以有更多不同新技術，

那又會有不同的商業模式發展。 

Q5 受訪者 D：我自己在操作 3D 模擬的時候，我也覺得或許擬真到不了 100%，

但是能到 90%，而且到不了 100%又如何，還是有可以發揮的地方。如果我們談

的是品牌的設計創意的話，那就不會要到 100%。 

Q5 受訪者 C：而且就算是現在這樣子沒有到 100%，它的商業價值也是非常高的，

發展潛力也非常高。所以我覺得就像受訪者 E 說的，科技發展到甚麼地步，我

們把它發揮到最大，這就是我們做品牌的人需要用自己的創意去挑戰的。那技術

部分就交由技術團隊去研發。 

 

Q6 研究者：那您認為結合虛擬實境辦時裝秀會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消

費者焦點注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上。 

Q6 受訪者 C：我覺得結合虛擬實境當然有可能。但是回到現實好了，假設你今

天去看一場實體時裝秀，搞不好你也不是看到它的服裝，可能你注意到的它的音

樂或是現場的氣氛。所以失焦這件事是在任何條件下都有可能發生的。可是我覺

得時尚有自己的語言，也有自己的魅力，所以我覺得時尚結合科技是可以有一個

平衡點的。而且我也覺得時尚永遠都是在追求創新，那既然虛擬是一個趨勢，就

值得繼續做下去。然後如果疫情無法辦秀，就是會找到一個出路，也是發展虛擬

實境最好的時候。 

 

Q7 研究者：您認為時裝秀可以用哪些形式結合虛擬實境？ 

Q7 受訪者 C：我覺得不管是真人走，還是虛擬人物穿虛擬的服裝走，這些都是

可以結合的形式。然後還有我們上一次做 VR 360，其實本來也想要發展 AR，

只是因為太貴了，需要很大的成本。我也想分享有一支小眾品牌影片，它在 21

春夏做了一個 VR 影片，用真實的人真實的服裝但是是用虛擬實境的方式呈現。

那一般時裝秀變成 VR 就是像我們坐在觀眾席，然後去看長長的走秀。那這個品

牌是用轉景的方式加上音樂不同，所以會因為不同音樂跟著不同人，我覺得它有

做出一個我看到跟一般 VR 不一樣呈現的時裝發表。可以想像是一個工作室有人

在剪布，有人在打版，有人在掃地，那你可以用 360 度去看，那突然之間音樂轉

場，你可以去看不同的人。跟以往實裝秀坐在觀眾席，看左邊的人走過去又看右

邊的人走回來是非常大的差異，會讓我想要把這場時裝秀看完。我認為虛擬實境

有沒有辦法跳脫做出不一樣的東西是蠻關鍵的。 

    還有我也想分享在 youtube VR 360 裡面有一支達利的影片，我覺得超酷的，

整體全部都是虛擬的，然後會突然讓觀眾視覺飛超高再往下看簡直會摔到地上的



 79 
 

感覺。我覺得內容才是重點，而不是說把攝影機放在那邊，就很無聊。 

受訪者 D：我覺得就是視角方面的不同。如果只是左到右看也才 180 度，但是如

果可以跟循著裡面的人物去走動的話，那就可以完全是 360 度，就是空間是 360

度，人也是 360 度。那我覺得受訪者 D 前面提到的影片，這個東西它應該是用

做電玩的原理性去做的。像是用 Unreal Engine 做遊戲那種做法。 

 

Q8 研究者：那因為 Unreal Engine 是以遊戲為重心，那 CLO 3D 是服裝，有沒有

可能例如把 CLO 3D 外掛程式、參數弄到 Unreal Engine 裡？這樣可以讓虛擬時

裝秀有更好的發展 

Q8 受訪者 C：有可能，其實現在就有人在做這件事。例如一個德國 adidas 的設

計師，他的鞋子就是用 Unreal Engine 下去做，然後 3D 動態是用 CLO 3D 下去做

的。就是兩個軟體配合在一起，我覺得做的很棒。只是目前的虛擬情境會是比較

單調，沒有像電玩那麼豐富。因為是他一個人做的，如果要做到像電玩那麼豐富，

一定是一整個團隊在做。 

 

Q9 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q9 受訪者 D：我覺得以臺灣來說可行性是比較低的。原因是因為我們的設計師

在推他自己的品牌時，受眾不夠多。因為臺灣本身市場很小，所以品牌必須要把

自己的東西可以推國際，這樣生存空間可以大很多。那就是因為受眾不夠多，所

以品牌有經費上面的拮据，所以做不到。像前面受訪者 D 說的，她想要做個 AR

可是都沒有辦法做。但是同樣我們現在看到是它不好的一面。但是如果品牌虛擬

實境做起來了的話，那你的受眾就不是限於坐在那個秀場裡面的那 500 人。 

    透過網際網路的速度，還有社群的傳播，就很容易湧進 5 萬甚至 50 萬人。

那相對你的名氣、名聲就會更多人知道，甚至能接收到你的作品。剛好你的作品

是來看的人夢寐以求的，這樣也可以開拓很大的商業機會，如果是這樣的基礎

下，那可行性就為增高很多。所以可行性在臺灣是有技術也有人才，但資金是一

個問題，然後還有我們一直沒有被看見也是一個問題。 

Q9 受訪者 C：我覺得我們的確是很有條件可以做很酷的東西。比如說這次跟再

現影像合作做的 VR 360，那再現影像得了兩座金馬獎，電影特效跟亞洲電影大

獎，讓電影《返校》贏過《寄身上流》。所以我覺得臺灣是有很尖端的技術，上

次做的 VR 360 我們已經達到電影特效等級。就是我們要把人要挖下來，放到虛

擬世界，然後虛擬世界的像是草動，是做得很擬真。那的確，如果我們品牌每一

季都跟他們合作，就需要有很高額的預算來做開發，那如果要長期合作下來這是

很困難的。那我覺得最希望的是政府可以重點培養，那我們是有機會去打國際

的。因為像我們做的 VR 360，我們品牌有被 BBC、美國與日本的 VOGUE 報導，

所以我覺得這很值得投入，只是就是資金的問題。 

    那我甚至會覺得，比如說現在有很多虛擬服裝會在一些平台銷售，或是很多

品牌是在做自己的虛擬服裝，然後在自己的 instagram 販售，這些都很不錯。那
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比如政府可以做重點培養，不是要做販售平台，而是我們可以建立出一個

model，就是任何品牌對虛擬服裝有興趣，政府可以幫忙做這樣的服務，讓品牌

可以去販售自己的虛擬服裝在平台上面。如果說有這樣完善的 model 建立起來，

我們就會有很好的資源可以跟任何國家的人做生意。比如說我的品牌我全部想要

虛擬化，那這個平台就可以幫忙做到。有點像是我們有這樣的模組，那品牌就可

以做到。 

Q9 受訪者 D：其實這就是我剛才所說的。這種東西一旦有商業價值，對於設計

師跟品牌來說是會鬆一口氣，因為它可以直接去接觸到它的受眾。那剛剛受訪者

D 所講的虛擬品牌如果搭建起來應該要上億吧，比較不會是一個新創公司做得出

來的，所以這方面的確是需要政府幫忙。如果政府今天真的是想要用心去推產業

的話，這個平台是可以做出來的話，我們的銷售模式也會徹底被推翻。 

    現在銷售通路是消費者去百貨公司，或是設計師品牌有買手去跟品牌買，那

如果有平台的話，變成是繞過這個通路，直接讓品牌去接觸受眾。那這樣品牌在

賣上面所獲取的利潤也會比較好，因為品牌上架到百貨通路，都會被吃掉很多店

鋪費用。設計師所能夠擁有的利潤非常低，所以當有這樣的平台，品牌可以直接

接觸受眾，這些利潤都可以回饋在設計師跟消費者上。加上消費者直接接觸品

牌，所以給品牌的反饋也是最直接的。我覺得時裝秀結合虛擬實境最大的發展會

是在這塊。 

Q9 受訪者 C：除了時裝秀結合虛擬實境之外，我覺得如果最後都可以把這些服

裝變成虛擬化來販售，我覺得這個才是更多延續性的。因為我覺得網路時代，像

是年輕人自己本人在虛擬世界的形象跟現實生活的形象其實不一樣。甚至很多在

虛擬世界是更重要的。所以我覺得如果虛擬實境的服裝秀裡的衣服，都可以買到

來穿，甚至是有一些很浮誇的秀服，就算平常不可能買來穿，但如果買來是想發

一張 instagram 的照片，我例如就是想穿一件華麗的大裙子，那我覺得這就是背

後帶出的另一個大商機。我覺得臺灣雖然這塊沒有發展，但這是世界都在做的事。 

受訪者 E：這種服裝虛擬化的方式其實很簡單，就是類似 CLO 3D 建立虛擬衣服

後，然後把軟體裡的人檯抽掉，再把衣服放到真人照片上。只是照片不能太暗還

有衣服要穿比較合身。那其實現在已經有在開發這種 App，套在真人上套陰影看

起來就會是像真人穿上去一樣。 

 

Q10 研究者：那目前時裝秀結合虛擬實境在臺灣是有開始發展嗎？ 

Q10 受訪者 C：像我們品牌做 VR 360 時裝秀，真人放到虛擬世界這種虛實結合

的，目前了解臺灣應該我們品牌是唯一。但其實用 VR 看時裝秀國外蠻多品牌都

在做了，像 Chanel 的高級訂製服，從 2015 年就開始在做了，還有 2016 春夏也

有做。虛擬實境視角部份，但這些品牌通常在做的是比較是傳統的方式，就是以

觀眾坐在觀眾席看 runway 的視角。我認為要架一個 VR 鏡頭在時裝秀上已經不

是很困難了，重點是內容是甚麼，以及設計師想要傳遞出去的想法是甚麼，要如

何表現，我覺得這才是重點。除了讓觀眾身歷其境之外，有沒有更有趣的做法。 
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Q10 受訪者 D：沒錯，受訪者 D 在臺灣做的虛擬實境時裝秀是開端。我覺得這

就是社會的趨勢，當科技發展到一個程度，就會運用在各式各樣行業中，時裝秀

也是其中一個。我覺得不管國內國外，服裝結合科技我認為都算是剛起步。 

 

Q11 研究者：相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q11 受訪者 C：我覺得就像我剛剛提到的，我們有很棒的技術，但是如果要長期

發展的話就是需要資金。那我認為如果政府有意識到這是一個未來的趨勢，他如

果可以重點培育幾個有條件能打國際的品牌，我覺得這樣能讓我們更有機會能被

國外看到。 

 

Q12 研究者：那政府是不是也應該加強像民眾對於時裝品牌的意識與知曉度？ 

Q12 受訪者 C：政府近幾年已經有在做例如撥一筆預算辦臺北時裝週，那我覺得

這件事是一個好的開端。但是因為國外時裝產業是已經有很久很久的歷史了，所

以民眾的品牌意識是需要時間的。 

Q12 受訪者 D：就臺北時裝週來說，文化部近幾年是相當投入在這塊，甚至去邀

請一些國外的買家來臺灣看秀，還會辦晚宴讓設計師與買家交流。那的確臺灣一

般民眾穿著意識是沒有國外那麼高。這可能跟我們本身著重的產業也有關，因為

我們非常著重科技業，那科技業的人員對衣服會很偏實用性，外觀沒有那麼強

調。我覺得這是一連串的問題。 

    當然現在年輕一代因為教育的關係，所以就會越來越有意識。那等到他們是

整個國家的經濟主力的時候，我相信這一些東西都會變得不一樣。而且這幾年我

也發現會去看臺北時裝週的民眾越來越多，受眾有拉大，也會是有認真看時裝而

不是像逛百貨公司那樣。變成說他們懂得去欣賞這些衣服，而當你會去欣賞衣服

時，縱使價位很高你還是會願意去買它。可是如果你跟衣服還是有距離時，就不

會願意投錢去買它。 

 

Q13 研究者：那國外有時裝週是讓觀眾用虛擬實境的方式去看品牌後台的前置作

業，如模特兒梳化、造型，這種方式是否可以增進服裝品牌與觀眾的距離？臺灣

品牌是否也可以有類似發展方式？ 

Q13 受訪者 D：我覺得這是取決於設計師願不願意讓品牌這個部分被看見，但是

如果被看見的話確實是可以拉近觀眾與品牌之間的距離，而且滿足了觀眾想知道

時裝秀後台在做甚麼的好奇心。是會著重在品牌與顧客之間的連結。 

Q13 受訪者 C：我覺得結合虛擬實境的話，時裝秀還沒有後台好看，如果是以大

家習慣用虛擬實境的方式。應該是說直接坐在 runway 看時裝秀還沒有去看後台

有趣。因為可以看到後台每一個人在做甚麼，有點像偷窺的感覺，我覺得這是一

個很有趣的狀態。那像受訪者 E 提到的會不會每個品牌覺得這是機密不能看，

我覺得的確會有很多品牌覺得這是商業機密，但也有一派，像我就是這派。我們
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常常會在 instagram 上把我們品牌在做甚麼，把過程跟細節都呈現給粉絲看，那

我們的粉絲也超愛偷窺我們的，我反而覺得這種方式是一個新時代很棒的作為。 

    那我覺得不考慮成本的話，工作室每天都有個 VR 大家可以看我們在做甚麼

的話，很像實境秀，然後最後衣服完成並呈現在時裝秀上面，我覺得這就超酷的。

甚至我覺得如果用虛擬實境看我們團隊每個人每天都穿不同的虛擬衣服，我覺得

這些都是會蠻有趣的。可是這些都是想法，要落實就是要有資金。 

 

Q14 研究者：請問您認為臺灣有可能辦出一場完全性(100%)的 VR 虛擬時裝秀

嗎？ 

Q14 受訪者 C：我覺得有資金當然是可以。但我覺得所有都是虛擬不見得有趣。

我覺得應該要虛實結合會更好跳脫框架，也才有意義。 

Q14 研究者：那剛才講到受訪者 D 是開端，其他品牌時裝秀沒有結合虛擬實境

會是有甚麼原因嗎？還是排斥這種方式？ 

Q14 受訪者 C：我覺得應該不會有人排斥，只是看品牌的調性發展。比如說我們

品牌的訴求就是創新，那所以我們就會很想要結合這些。 

Q14 受訪者 D：我也是覺得只要有資金一定是做得出來的。只是你要怎麼做，你

整個 

時裝秀的故事性要怎麼做，只要有資金這些都不會是問題。 

 

Q15 研究者：那國外有一個販售平台叫 Joor，它其中有一個功能是提供虛擬展間

讓很多時裝品牌可以在平台上販售？那臺灣也可以發展類似的平台讓品牌販售

虛擬服裝嗎？ 

Q15 受訪者 C：我覺得臺灣需要的是把 model 做出來。所謂的 model 就是，如果

有興趣做虛擬服裝，那我要怎麼做，我在我的品牌平台上該怎麼做，我在臺灣我

要找誰幫我搞這件事情。那如果說有一個團隊它已經把這些 Know-How 都已經

搞定了，我覺得這是比較有意義我們可以去打國際的。我們應該要把這種系統做

出來，而不是做電商。應該是說假如我現在要把我的品牌虛擬化，那我要怎麼做，

而不是說品牌自己做出來之後，然後放在某個平台賣。我覺得臺灣不用發展像

Joor 那樣的平台，而是去發展 Know -How，可以幫有興趣的品牌做一整套，然

後放在我的 ig 或是平台上賣，我覺得這樣比較好。 

Q15 受訪者 D：我覺得應該是說 Joor 是一個販售平台嘛，那品牌加入了它，它

一樣是一個通路形式。那我們不用去發展一個通路，我們應該是去創自己的通

路。但是這個通路就受訪者 D 的說法就是，我們每一個設計師都是可以獨立他

自己的通路，但是這個背後必須要有一個 backup 就是我已經把這個系統做出

來，然後每個設計師都可以運用這個 model，可能會再稍微修整成品牌要的樣

子，然後最後就可以連自己的官網下去做了。我覺得這是一個商業行為的問題，

今天如果作品夠創新，但是它走傳統的銷售通路對他們來說也是很辛苦的。那這

麼新的作品其實消費者也會希望有新的體驗。 
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Q16 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？ 

Q16 受訪者 D：就我的想法，因為我自己以前有做過零售，所以我也知道品牌在

通路上面他們 charge 的費用真的是很高，坦白說也有點不合理。那我的想法會

覺得虛擬實境要做點創新的故事性、創新的作品對設計師、對品牌來說都不會是

難事，難的是它怎麼把這個東西推出去賣。那我會覺得結合 VR 做下去的時候，

一旦可以 link 進來看時裝秀的人，後端可以直接買衣服這是最好的。但是我們要

怎麼讓它後端可以直接去買衣服，衣服一定有尺寸的問題，所以同時應該要發展

虛擬試衣間。就是可能會有個軟體，例如我今天很喜歡某件黃色衣服，我可以把

我的 size 輸進去，然後馬上可以建立人體模，然後就把那件黃色衣服套在身上。

這樣馬上就可以看到穿上後的樣子，就可以直接下單。而且這也同時可以解決我

們在疫情上面不能接觸的問題，然後國外不能買，買了又有可能要退貨。所以我

希望用虛擬實境看時裝秀的人同時就有這種功能。 

    我會有這樣的想法是因為像這次上海時裝週也有很多設計師品牌，但是因為

民眾也不敢去觸摸這些設計師品牌，所以他們就找了兩個直播主來直播衣服，結

果為他們創下很高的銷售量。這兩個直播主底下有很多相信他們的粉絲，透過這

樣子的觸及，那設計師就可以把原本受眾比較小的獨立品牌拉大。其實並不是只

有這一小群人可以穿，很多人看了以後還是有很多人喜歡設計師的作品，那就可

以直接買。 

Q16 受訪者 C：我現在分享三張照片，這是一個 DRESSX 的網站，它裡面是在

賣虛擬服裝。這有點像是濾鏡，可以直接被套在人身上，而且蠻真的。所以我覺

得如果消費者可以一邊用虛擬實境看時裝秀，然後一邊跳出來直接把虛擬衣服穿

在身上，這就是一個很大的噱頭阿，也超級酷。而且假如說價格例如用 100 塊就

可以把虛擬衣服套在身上，我覺得這就很有商業性。而且用這種 digital 的方式，

消費者也有可能只是想拍一張美照然後上傳到 instagram，所以我覺得如果能這

樣發展最好。可是我覺得總而言之 VR 它就是一個技術，我們要怎麼產出有意義

的內容，傳遞有意義的訊息，我覺得這才是最有深度的，否則再厲害的技術都只

是表面。 

 

Q17 研究者：請問您認為臺灣時裝秀結合虛擬實境有可能普及化嗎？ 

Q17 受訪者 C：我覺得真的不需要去追求普及化，這完全不需要去考慮。而是應

該要讓有條件打國際、做虛擬實境的品牌做到更大。有幾個很強的臺灣代表，這

才是最重要的目標。 

Q17 受訪者 D：我覺得受訪者 D 的方法會是更快的立竿見影。但是如果就政府

的政策來說，我們要扶植的是所有的產業。所以我覺得普及化這就會變成說最後

要往哪個方向發展，要先提出計畫，有甚麼做法能說服政府去給予這樣的資金。

這種可能會是不同的部門，maybe 科技部就很有可能會接，因為可能科技含量很

高，所以願意撥資金。 
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Q17 受訪者 C：我自己也會覺得說如果政府要推普及化的話，勢必要先做出一些

成績，那我覺得臺灣最會普及化的狀態，不論任何事情，就是國外來的東西大家

比較有接受性。可是如果我們臺灣已經做到像是要做這個技術就要找臺灣的團

隊，如果可以做到這樣的話，我覺得它就是有普及性的可能。但前提是臺灣可能

要先有幾個很強的 image 出來，我覺得這樣才可能會有後續。 

 

Q18 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q18 受訪者 D：我覺得在臺灣的話，因為要取決於跟幾個科技公司的合作。比如

說 VR 眼鏡或者頭盔，那其實在臺灣做這種技術的公司很多，這方面的人才是有

的。但是他們都是著重在技術開發，那實際應用層面會到哪這是一個點，如果可

以成功說服科技公司，能一起來做服裝這個行業，讓虛擬時裝秀這塊串接出數位

平台然後直接提供購物，那就可以有新金流進來。你要想賣一個頭盔是一個頭盔

的錢，但如果透過頭盔，每一季都可以賣新衣服新配件。變成說要透過這樣的方

式，來讓科技公司覺得說這塊應用層面是值得跨出去的。這樣結合需要跨界要說

服的人也非常多，就現在整個數位發展來說，它一定是呈現水平式的連結，不可

能一個公司單打獨鬥，因為需要的技術層面太多種。那如果要串接多種科技，然

後形成一種新的商業模式，我覺得發展性是取決在這邊。 

Q18 受訪者 C：我很認同受訪者 E 說的，我覺得發展性的核心就是要考慮怎麼跟

國際接軌，然後臺灣的技術要怎麼和時尚結合，讓世界看到臺灣，我覺得這是主

要發展的重點。而且要有發展性就要去做別人沒有做過的事，像 VR 360 度已經

是一個很基礎的門檻了，有甚麼內容才是真正要做的。 

Q18 受訪者 D：像是你這些好的作品、創意透過新的科技讓國際去看見。畢竟技

術這件事還是要外面有人願意做，一起去連結起來形成一股強大的力量。 
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附錄四、訪談逐字稿 E 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者：我覺得如果兩個走秀表演內容是一樣的，就是現場放一顆 VR 360

攝影機然後直播到 VR 情境，如果是這樣的話那 VR 的優勢就是可以傳播到很遠

的距離。Maybe 這場時裝秀是在國外，我不用特地飛過去看。那我認為既然是虛

擬的話，就要彰顯虛擬的優勢。2016 年的 VR 直播大家的論述就是放不止一顆

360 攝影機在現場，那假設我在一般時裝秀不一定能坐到第一排或是任選位子，

但透過虛擬實境的優勢我可以任選位子與視角。那還有像是之前上海時裝週，透

過虛擬實境，整個場景可以是虛幻多變，甚至模特兒的裝扮、服裝都可以有特殊

效果。像是假設今天時裝秀主題是春天主題，那整個走秀背景氛圍設計成模特兒

邊走 maybe 邊飄起花瓣，這些更換情境 VR 的應用，我覺得會更有意義。 

    透過虛擬實境可以讓整個效果呈現更好。還有一般時裝秀是要有實體例如舞

台的搭建，但是如果是虛幻情境的虛擬實境時裝秀就不需要，我覺得實體的佈建

就沒辦法像虛擬時裝秀可以減少碳排放。就資源來說，一般實體時裝秀勢必要耗

費一些建置。還有很多虛擬實境的走秀都不是 real time，是預錄好的影片，所以

拍攝的時候可以允許模特兒犯錯，不用一次到位。而且加上現在疫情，比較不會

有實體活動與實體現場觀眾，所以結合虛擬實境就可以讓觀眾更有沉浸感在線上

看走秀。 

 

Q2 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些待

克服的挑戰？ 

Q2 受訪者：我覺得就是現場看秀的氣氛與臨場感，還有人與人之間的互動是虛

擬實境比不上的。雖然 VR 目前的論述是透過多人共處我可以看到例如你在我旁

邊的 avatar，但是我認為這跟遠距有相同的 issue，就是比不上現場跟真人之間的

交流。還有在這個 moment 如果要有例如前面說到的多人共處或是如果要做很多

3D 特效，這勢必都要花一筆預算。那結合 VR 這個面向跟一般時裝秀是截然不

同的，現場時裝秀像是秀導或是其他舞台氛圍、架設的設計師，maybe 就必須具

備在虛擬實境上面的知識素養，才可以做虛擬時裝秀。還有我跟很多人說例如

Oculus 2 大概只要 8000 塊，其實蠻多人願意買的，但是 Meta 在臺灣並沒有購買

通路，所以目前我們協助客戶買的都是在國外官網下單然後從美國 ship in 進來，

這對大部分人來說並不是那麼方便。 

 

Q3 研究者：那請問您認為將時裝秀結合虛擬實境的成本部分在臺灣會是挑戰

嗎？ 

Q3 受訪者：成本的問題就是回到內容本身，要做到多大的規模或是多細膩去決

定。例如在虛擬實境情境裡面可以很簡單蓋一間房子，但也可以把整個布達拉宮

都建構出來，都有可能，成本可大可小，跟做出的精緻度也有關聯。 
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Q4 研究者：那像是我之前有去三創體驗過虛擬實境頭盔，我自己戴了會頭暈，

這種生理反應是否也是一項待克服的挑戰？ 

Q4 受訪者：有可能你剛好體驗的項目是跟運動、速度有關的。因為 PCVR 的話

目前每秒的幀數比較高，這方面我也是容易暈的。但會頭暈這件事也是有技術漸

漸在改善克服的，我協助千人以上穿戴過 PCVR，他們先前的負面經驗幾乎都來

自於 cardboard。因為 cardboard 是要搭配手機使用，但手機不是為了要做虛擬實

境體驗這件事，只是因為 google 初期為了推廣虛擬實境這個概念嘗試的一個可

能，讓消費者花大概 300 塊有個體驗而已。我建議盡量避免用 cardboard 方面的

體驗，一般 cardboard 體驗產生負面的比較多，會容易暈。另外也是因為 cardboard

比較沒有互動介面去做情境互動。 

 

Q5 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q5 受訪者：我覺得就是團隊的組成要截然不同。如果時裝秀的秀導或是其他展

演人員沒有具備相關虛擬實境知識的話，那勢必團隊中就需要類似數位專業的人

員協助，這種就是要跨領域結合。那成本的話就是端看要做到甚麼程度，很像拍

一部電影要花多少錢，是可以控制的。再來也可以調整預算比例，例如一般時裝

秀可能要租場地，要有舞台建置的費用。那我可以把這些費用挪到比較便宜或是

場地較小的攝影棚去做虛擬實境的拍攝，小型的場地就可以做很多的延伸。 

    那如果說是虛擬實境頭戴式裝置部分，如果要讓更多人願意去買的話，那就

要數位內容發展的價值讓觀眾覺得值得他去買，願意花錢體驗，這樣比例才會上

來。還有如果能讓虛擬實境裝置的購買通路更多更順暢，可能就會比較多人願意

買。但我認為主要還是這樣的沉浸式內容價值，足以讓觀眾覺得願意購買。 

 

Q6 研究者：那您認為結合虛擬實境會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消費者焦點

注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上 

Q6 受訪者：其實往往在創造一些互動項目體驗，目的是為了讓體驗者對於作品

本身的記憶更深刻。反而不會去忽略到創作作品本身，而是為了讓體驗者透過互

動增加印象，或是因為有參與體驗所以讓觀眾對於作品更有認同感。就我的經驗

我認為是不會失焦的，所以反而很多品牌會想舉辦這類型的體驗。 

 

Q7 研究者：您認為時裝秀可以以哪些形式結合虛擬實境？ 

Q7 受訪者：視覺層面，VR 一般如果是用直播的方式，一種就是放 VR 360 然後

直播現場，很像在看一場 360 影片。另一種則是情境是虛幻的 3D VR 然後中間

有一個大螢幕撥放直播內容，就是整個環境是 3D 建構，然後舞台上有個螢幕裡

面是視訊直播。或是有一種是全虛擬的方式，就是情境、模特兒、服裝全都是虛

擬的。不需要放 360 攝影機，但這種花的預算會更高，可是優點就是觀眾視角可

以更自由，他可以從任何角度觀看走秀。那我覺得因為是虛擬的所以就要夠好

玩，我覺得時裝秀背景可以是全虛的，例如模特兒站在 8 大行星上走秀，或是在
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深海中舉辦時裝秀。就是要是一般時裝秀達不到的背景，讓沉浸感與魔幻感盡量

去發揮。 

    那五感體驗除了用頭戴式裝置體驗視覺沉浸感外，還有以我們過往 VR 的執

行案例，我們時常會結合其他 output。像是做地下震動感，模擬軌道經過的感覺，

或是模擬在橋上的風感，現在比較常用到的結合方式是風感、震動、水霧或是香

氛，但這種通常會安置在特定的場地例如博物館才可以結合。那如果是家用版裝

置可以體驗的話，我可以舉 Panasonic 有一種背心跟口部收音器。使用者穿上背

心可以感受冷熱感，例如背景內容到南極的話就會有冷感，那如果到沙漠的話就

會是熱感。那口部收音器則是如果在 VR 情境中我要跟著唱歌或是要有語音辨識

的話，收音器就能確保聲音不要外傳。那它設定是 B2C 的販售模式，一般零售

消費者可以買回家裡使用，冷熱感裝置售價台幣 4700，然後 VR 頭盔是 23000。 

 

Q8 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？ 

Q8 受訪者：我認為有幾個條件，第一個最好我有我自己的 avatar，你也有你自

己的 avatar，我在觀展的同時我也可以知道你也在看，甚至 avatar 跟 avatar 之間

可以交流。每個觀眾的存在都是 avatar，就是我有自己的虛擬形象可以在虛擬實

境的情境裡面呈現。那交流如果以五感體驗來說的話，還是目前受限於科技，但

ideally 要到某個程度的話當然是能全擬真，包括觸感。但是回到現實這個 moment

只要具備在視覺上面的 avatar，觀眾之間有互動我覺得就已經前進蠻大一步了。 

那目前也都有這種平台，只是不一定用在時尚，現在有虛擬實境聊天室就可

以看到各國的人跑來跑去，也有很多情境、虛擬空間，對方可能邊講話邊移動我

也能知道，但都還是比較簡單的。那之後如果時裝秀有具象的 avatar，就可以偵

測使用者動作或是使用者之間可以一起例如拉某件衣服，也會知道是一起在看這

件衣服的類似這樣就已經蠻不錯了。因為目前這種虛擬實境都是孤獨的，都是使

用者自己在虛擬空間然後跟裡面的衣服互動，沒有虛擬角色之間的互動，都只是

單一形象。Exactly 是像電影《一級玩家》，參與的人都知道彼此，可以在虛擬情

境裡一起互動。 

 

Q9 研究者：2019 年巴黎有舉辦的完全性虛擬實境時裝週，請問您認為臺灣有可

能辦出一場完全性(100%)的 VR 虛擬時裝秀嗎？ 

Q9 受訪者：其實虛擬策展、虛擬情境已經越來越多，那用在時裝秀我認為也是

指日可待，未來絕對有可能，只是時間快慢的問題。2-3 年內或是 5 年內都有可

能，時間雖然很難說，但是這是一個大趨勢。 

 

Q10 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q10 受訪者：技術的話一定是可行的。其實臺灣一直以來是硬體生產大國，像我

們也有 HTC，那又有很多動畫特效人才。那我覺得以臺灣其實是科技大國的立



 88 
 

場，包括很多半導體的元件都是我們生產的，我們絕對當仁不讓要用更科技的方

式進行表演。那無論是時尚時裝秀或是其他產業，其實往虛擬體驗去延伸是大趨

勢。我覺得疫情只是加速，但是本來這個世界就會往虛擬靠攏，因為虛擬技術實

在存在太多魅力與可能。 

    其實缺只是缺在時裝秀產業的人有沒有決心去做這種結合與預算。但是預算

就像前面提到的，是可以被挪移的。意思是說實體時裝秀一些費用省下來可以去

辦虛擬時裝秀，或是實體費用減到最低，然後挪到做虛擬結合上。其實預算是可

以看你規模要做多大來控制的，中間 range 很大。剛好像我們公司去年要做一個

虛擬頒獎典禮，本來場地是設想松菸，後來把租松菸的錢省下來，用公部門自己

的空間。雖然場地相較於松菸變得很小，但是在直播視覺上就可以無限延伸，變

得很大。 

 

Q11 研究者：相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q11 受訪者：目前虛擬實境在時尚的應用的確臺灣的案例比較少，也很有限。但

臺灣在技術應用上是不輸國外。以 verizon media 舉例，我們公司協助 yahoo 創

造這些體驗有些可能是他們在美國也很少有類似的體驗創造。臺灣是 PC 大國，

很多資訊設備其實也是臺灣研發的。臺灣其實也是動畫大國，時常代工一些動畫

3D 相關，所以這方面的人才其實比國外多，可能國外的人來看臺灣的技術會覺

得有很多不可思議的能量。我們的人才及技術條件其實是具備的，比較缺的是資

金。 

而時尚產業先前比較沒有虛擬實境的應用，主要是時裝秀產業的人是否願意

採用實境或相關技術在時尚產業，願不願意支付足夠的代價。國外比較多結合案

例就是因為國外夠有資源，可以投入在時裝秀或是這種相關。那臺灣政府目前像

是文策院有針對沉浸式體驗給予一些補助，就他們也有留意到沉浸式體驗能有一

些創造。那就從品牌力與市場層面來講，畢竟臺灣品牌市場有限，沒有像國外品

牌是全球市場，有比較多資源可以支撐時裝秀結合虛擬實境這件事，規模也可以

做比較大。 

 

Q12 研究者：請問您認為臺灣時裝秀結合虛擬實境有可能普及化嗎？ 

Q12 受訪者：先回到前面有談到 2019 年巴黎有舉辦的虛擬實境時裝週，我認為

巴黎可以以完全虛擬的方式舉辦時裝週可能與國家文化有關。因為臺灣在虛擬實

境這塊有時常和法國交流，我們有留意到就歐洲各國來說，從虛擬實境的創作程

度及關心程度來說法國人是最愛虛擬實境的，會來臺灣交流虛擬實境的外國人當

中，法國人比例也是最高的。加上法國有很多時尚品牌及時尚文化，所以在時尚

及虛擬實境兩個條件都匯集後，就會產生 19 年的那次虛擬時裝週。那臺灣是否

可能普及化就回到臺灣時裝週的資源問題及民眾接受度是否足夠。 
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Q13 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q13 受訪者：其實我覺得這是更平易近人的時裝秀體驗模式，就是可能過往要先

知道有臺北時裝週，進而再去參與，而且還是特定場域例如松菸或別的地方。那

通常一般人聽到都會直覺是 VIP 或是特定人士的邀請，那虛擬化的話就是更

available 讓大家都可以參與。我對於結合的發展性是抱持樂觀看待的，我覺得像

是數位轉型、實境技術都是可以結合產業創造很多可能，那目前數位轉型從政府

的大方向常在講的，各個產業其實都需要數位轉型，只是速度不一樣，而時尚產

業只是相較於其他產業發展速度沒有那麼快。 
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附錄五、訪談逐字稿 F 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者：我覺得優勢像是觀展視角，就是無死角，還有沉浸感會是完全的沉

浸，然後會帶觀眾到一個特殊且或許還沒有資格去坐的位子去體驗，甚至可以讓

觀眾直接坐在伸展台上看時裝秀模特兒，或是能任意更換位子。那互動性、沉浸

感當然也會有，但我覺得會是要克服的問題比較多。像是第一線的儀式感，就是

一開始任何任務的形式感，包括事前準備工作這樣的元素，跟人與人之間堆疊起

來的氣氛、溝通互動，我認為這些都是虛擬實境還取代不了的。 

 

Q2 研究者：那請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些

待克服的挑戰？ 

Q2 受訪者：我覺得作品在伸展台上打光與層次的感覺，還有現場的氣氛與臨場

感是虛擬實境沒辦法做出來的。因為比如說我今天是設計師坐在位置上，或許我

不是坐第一排我可能是後面會被擋住，但我認為層層疊疊的觀眾跟 runway 形塑

起來的場域是任何科技取代不了的。我認為很多事情不是光看畫面就可以解決，

現場看到的感覺包含氣氛這是服裝所延伸出來的一環。還有虛擬實境一定要戴裝

置觀看，目前沒有更簡便的方式，也不是每個消費者都有。 

 

Q3 研究者：那據我所知目前虛擬實境技術只能感受粗細的不同，請問有辦法感

覺不同布料材質的觸感嗎？ 

Q3 受訪者：目前觸感與壓力的層次透過虛擬實境技術是可以感覺的到，可是材

質還不太可能。比如說打一顆蛋，手不小心沾到蛋白的感覺是感受不到的，或是

手摸貓的毛皮的感覺，這是科技還沒有辦法做到。可是如果是摸一塊布料，那布

料彈性的高低、壓力是做得出來的。 

 

Q4 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q4 受訪者：今年有一個很熱門的名詞叫「元宇宙 metaverse」，它像是電影《一

級玩家》裡形塑起來的世界，那就是元宇宙的概念。那我認為要完全達到那樣的

層次，才能取代真實的人與人互動。 

    觸感的部分，我覺得像是虛擬實境充氣壓力手套，那種手套可以讓使用者如

實摸到虛擬的物件，然後手套裡有很多密密麻麻的小氣球，有氣球會膨脹有氣球

會萎縮造成高低差，讓人好像真的摸到的感覺。但我認為那還是實驗性的商品，

沒有完全開發出來，如果能讓觀眾使用的話，頂多服裝的彈性、厚度可以感受。

然後還有 5D 劇場，其中有 1D 就是嗅覺，現場可能會噴灑一些化學合成的味道，

比如說雲霄飛車 3D 體驗，會衝過瀑布或森林，那就會噴灑水霧或是藥劑讓觀眾

可以聞到模擬水、森林的味道。但我認為現在虛擬實境比較大的進展是視覺層面

的克服。那我相信虛擬實境技術一定有人繼續在做改善與研發，因為這是一塊很
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大且很熱門的市場，也是一個很前瞻的研究。 

 

Q5 研究者：那臺北時裝週 2022 春夏系列是透過 5G 技術做異地共演，在 101 沉

浸式投影空間上演模特兒走秀，然後同時間松菸進行音樂表演，兩地訊號連線直

播時尚設計與音樂藝術跨界合作演出，進行聲音、影像同步「異地共演」。請問

您如何看待這種時裝秀結合科技的形式？是真的有這樣結合的必要還是為了結

合科技趨勢吸引觀眾及媒體？ 

Q5 受訪者：這讓我想到大概 2007 年開始大規模很多人在玩互動設計、互動娛樂

及數位藝術相關的東西，這時候大家會一頭熱使用技術去做一些結合。那你剛剛

講的很像是為了互動而互動，為了科技而科技。我覺得就像是做行銷不能沒有市

場、舞台及觀眾，必須想一些 keywords 或是結合趨勢去吸引觀眾。我覺得 5G

有點是為了科技而科技，5G 對我來說是比較高的頻寬，可以流暢做一些過去做

不到得事情，這是我想的。 

    那異地共演這件事也是過去做不到的而現在能做的，可是我認為甚麼東西要

異地共演這件事要想清楚。剛剛你講的模特兒在 101，然後松菸是聲音，那我覺

得聲音並不是松菸專屬的東西。除非要的是松菸的環境音，或是松菸特有且搬不

走的場域，在那裡用數位的方式與 101 的人在線上重現，我認為才有意思。我認

為時裝秀最重要的是時裝這件事情，時裝想結合科技、5G 做連結我覺得可以，

可是要如何將時裝跟 5G 做連結，而非時裝之外的事物去跟 5G 做連結。你就會

發現這些背景、場域、文化、現象跟時裝重點有一定層次的斷裂，我就會覺得是

為了互動而互動，為了科技而科技。 

 

Q6 研究者：那如果這樣的結合是有加入可以跟臺下觀眾有互動，會比較好嗎？ 

Q6 受訪者：我認為這都是可以討論的，我不是全盤否定掉這種執行方式，可是

在執行的細節必須要有更綿密、詳細、細緻的一些跟主題呼應，跟現場同步跟科

技使用上可以說得通的腳本，我覺得會比較好。我覺得缺的不是科技，缺的是觀

點跟一種新的思考。 

 

Q7 研究者：那您認為結合虛擬實境會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消費者焦點

注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上。 

Q7 受訪者：其實我覺得結合無妨，這些都是行銷的一種手段，至於失不失焦我

覺得其實還好。一個喜歡時裝的人並不會因為加了虛擬實境，而去注意虛擬實境

然後不注意時裝。我認為是對媒體才會失焦，可是真的是在時尚圈裡面的人我認

為還好，反而能成為行銷的助力。可是若是媒體或是不懂時裝秀的人當然可能會

倒偏時裝秀真正要傳達出去的面貌，這個取向可能就會失焦。 

 

Q8 研究者：那如果時裝秀在結合虛擬實境前有先討論甚麼形式可以增加與觀眾

的互動，藉由互動讓觀眾加深這件時裝作品的印象，您認為有可能嗎？ 
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Q8 受訪者：當然也有可能。我覺得虛擬實境科技的層次其實都是為了在更好傳

達出一種互動形式、溝通情境，一種新的科技。它的本質其實就是一種傳播與傳

達，也是一種行銷，所以是更好地把我們現在正在做的事情，打造得更無縫的一

種現象。其實是正向的，只是有時候會濫用，用到讓人覺得疲憊與麻痺。 

 

Q9 研究者：那像我自己戴虛擬實境頭盔，或是用 google cardboard 看時裝秀，會

產生頭暈的生理反應，這種物理性質如果不克服是否就無法長期以這種虛擬實境

的結合方式看秀？ 

Q9 受訪者：確實，因為人本來的生理機制就是這樣。任何數位的東西要加諸到

人的眼睛，就像是把影像放到瞳孔前，其實很多人都會頭暈。我覺得這種技術如

果要往下突破的話可能就是直接導入人的神經。像是電影《駭客任務》演的一樣，

很多討論數位現象與虛擬都會討論到這部電影作品。在講述未來世界被電腦統

治，這時候的虛擬實境已經是人腦被插入電纜，神經被接上高速公路得感覺，所

以人看到得是神經模擬給人的影像。這種方式才不會頭暈，也才真實，我認為虛

擬實境要發展到這種程度才能克服生理頭暈反應。其實現在沒有這樣子的技術，

這就是一個插到頭上的東西，電影中就像睡著一樣，人的意識就像在夢境裡面，

做夢的人不會知道自己在作夢，那種感覺非常擬實，然後由電腦控制所有人。那

未來技術也有可能能開發成這樣，但也會產生更多問題與現象需要再做討論。 

 

Q10 研究者：您認為時裝秀可以用哪些形式結合虛擬實境？ 

Q10 受訪者：我覺得時尚與服裝給人一種很前面、領導跟新的感覺，所以我覺得

在科技的安排上應該要讓人更耳目一新，體驗別人無法體驗到的感覺。科技其實

不是在做新的事，是把過去的事做更好的體驗。所以我自己想到的應用是回歸到

時裝秀本身，就是可以用甚麼樣的視角與觀點看走秀這件事。例如：設定以模特

兒的視角看時裝秀，模特兒看評審或是模特兒看模特兒，會有不一樣的、新的視

角。當然可能會有人覺得用模特兒的視角看時裝秀沒有甚麼意義，但我認為這又

是另一個新的觀點與看法，搞不好會為伸展台帶來新的視野與突破。我認為或許

模特兒不是設計師所設計出來的時裝，但模特兒會決定與左右時裝所呈現出來的

樣貌，所以模特兒的觀點有沒有可能在時裝秀中產生一些正向的變革與助力，我

覺得這也是能想像與延伸的空間，也有可能是另一種賣點。 

 

Q11 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？或是要有觸感嗎？ 

Q11 受訪者：第一個要即時直播，不能用錄影的方式。例如米蘭時裝秀要開始了，

我希望我帶上頭盔我感覺人就在米蘭，然後我可能真的可以跟隔壁觀眾做交流，

然後有人幫我導覽及我可以隨意穿梭伸展台與後台。有點像是一日米蘭時裝伸展

台的感覺，我戴上頭盔會有一個虛擬形象，我不在乎我長甚麼樣子，但我可以去

看想看的東西。因為一般時裝秀都是固定攝影機的視角，我從來都不知道坐在伸
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展台上面，或是伸展台後面的面貌。我認為要開放視角與觀點，那觸摸的感受不

需要，目前科技技術也還達不到。我認為這是兩個階段，第一階段只要有視點與

視點的遊蕩就可以了。 

 

Q12 研究者：請問您認為臺灣有可能辦出一場完全性(100%)的 VR 虛擬時裝秀

嗎？如虛擬模特兒、虛擬時裝、虛擬走秀 

Q12 受訪者：其實臺灣已經有虛擬角色，有點像初音那樣，只是沒有那麼紅。那

臺灣當然可以做，技術也都有，只是我覺得要有品牌去帶這個虛擬角色。臺灣做

IP 那種創意的東西，然後要把它形塑成內容與資源的整合能力有，可是我覺得

做這種虛擬角色跟帶藝人一樣，不一定會紅，也有很多要素。例如資金、曝光，

加上要有新的角度可能才會造成話題，而結合時裝秀也是。 

  那這件事也跟我前面講到時裝秀本來的面目有關，像我以前的同事很喜歡看

時裝秀，時常會貼很多資訊。還有其實很多人迷時裝秀是跟著設計師。那如果全

虛擬的時裝秀中設計師不在、真人模特兒也不在，那看全虛擬的時裝秀要看甚

麼？會有點看全空的舞台要追尋甚麼的感覺。有點像是用全新的科技搭出全新全

空的舞台，但是原本時裝秀從設計師及模特兒帶出的光環會是屬於零的，那全虛

擬的時裝秀在沒有既有的光環加持之下，要如何變成一個曝光的焦點，我覺得這

個想法很重要。時裝是一種價值的實體體現，科技並不是要創造一個新的價值，

科技是要把這個價值再放大，可是科技不可能自己搭一個空殼開始發光，所以重

點還是在於時裝、設計師與模特兒身上。 

 

Q13 研究者：所以其實時裝秀主軸還是在設計師的理念、創作上，虛擬實境只是

加分，如果時裝內容本身不吸引人，加上虛擬實境很像只是虛有其表嗎？ 

Q13 受訪者：虛擬實境其實是一種傳播科技一種途徑而已，它是把我們的價值帶

出去，有更好的價值與觀點。我們也許討論了很多結合虛擬實境可能的形式，像

是 100%，那假如搭配的虛擬模特兒是大家認識的初音或許能帶起一些東西，但

是如果今天是大家不認識的素人或是不太有名的擬真偶像，可能就帶不起太多的

價值。加入虛擬實境不是打破時裝秀原來在做的事，而是增加它能讓時裝秀更有

趣有更多的爆點，加值原本時裝秀中大家看不到的東西。 

 

Q14 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q14 受訪者：我覺得其實大家都還在試將時裝秀結合虛擬實境。其實不只是臺

灣，虛擬實境其實有點找不到大規模的應用，我認為全球都一樣。那如果從市場

利基去看，臺灣作時裝秀不一定賺得到錢，那幹嘛要再去花錢請人做虛擬實境。

我認為不是臺灣不能做，只是有沒有必要。技術層面，外國能做的臺灣絕對做得

到，而且可以做得更好，因為技術很多都是臺灣的。整體來說，時裝秀結合虛擬

實境都可以做，只是做這件事的利基點與營利的目的到底在哪？或是用虛擬實境

科技有沒有辦法幫時裝秀取得更多的利益？我覺得這件事是不明的，所以沒有很
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多人做。 

 

Q15 研究者：相較於國外，請問您認為臺灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q15 受訪者：優勢我可以給一些觀點。我認為臺灣尤其是新一代的年輕人，觀點

跟想法都非常的活，然後政府也有很多創業的資源。或許臺灣沒有真的超大能跟

歐美國家一樣的時裝品牌，這並不是臺灣的強項，那在做時裝秀結合虛擬實境這

件事的時候我認為可以用「技術供應商」的方式思考。例如說我是一個虛擬實境

公司，可是我旗下的設計師幾乎都是時裝設師，然後有一些工程師，大家一起來

思考要怎麼讓時裝秀變得非常酷炫、好玩與吸引觀眾，也能讓設計師與一般人做

連結。 

  我認為臺灣可以走精緻路線，小而美的感覺，就是走模型的路線，可以去示

範未來可以怎麼做的一個實驗。這種方式都是針頭式的，非常小非常核心的應

用，可是可以打穿打透一些在觀看時裝秀上面的不便。我認為臺灣可以做，因為

臺灣軟體與硬體的實力都很強，年輕人的想法也很新，等於一種示範新數位的服

務，這是臺灣可以做的。 

 

Q16 研究者：總體來說，請問您如何看待臺灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q16 受訪者：我覺得如果短期來看馬上就可以做了，因為很多演唱會都已經有

360 度直播，那直接用這種技術嫁接在時裝秀上面就可以讓大家看。那長期來

講，因為現在 360 度其實是固定視點，而我希望是大家可以一起上線，彼此能看

到彼此，甚至可以交談，整體來說就是視點的遊蕩、移動，及能到不同的場域去

看我想要看的事情。我對於長期發展性是樂觀看待的，我認為臺灣可以做得到。 

    另外像 Facebook 都一直在釋出元宇宙這件事，就是要把 facebook 打造成綠

洲這樣的世界，雖然不知道要幾年，但很多大公司都開始在開發這件事。這種形

式就是要把虛擬實境變得日常，那你會發現時裝秀也可以進入到那樣的世界，就

是另一個網際網路，這跟你談到的發展性我認為是同步的，也可以做結合。像是

假如 Facebook 已經打造出一個元宇宙的平台，那時裝品牌例如 Gucci 就可以申

請某個時段進入到裡面，觀眾可以萬人上線看模特兒走秀。就是品牌實拍然後放

在網路上觀眾可以真的進到網路另一個空間，同步現場觀看。 
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附錄六、訪談逐字稿 G 

Q1 研究者：請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，有哪些優勢？ 

Q1 受訪者：優勢很多，例如可以隨意挑選模特兒甚至自己設計模特兒，衣服的

花色、顏色、材質也可以任選，並隨意、快速地更換。另外，也不需要有後台一

批人力當 dresser、去幫模特兒梳化，這樣可以省掉非常多時間、人力、成本。還

有場景是自由的，例如把時裝秀的場景搬到外太空都不是問題。這些都是現實時

裝秀不可能達到的事情，但是在虛擬實境裡面都可以做得到。 

    而當親身蒞臨時裝秀，人很多然後有點擠、有點吵，對我來說雖然秀很好看，

但是它不算是一個讓我太舒服的環境。而如果用虛擬實境看就是完全不一樣的感

受，會變成這場時裝秀很像為你量身打造，專屬 VIP 的感覺。也許這場時裝秀

場景裡同時線上會有幾百人、幾千萬人全球都在看，但是你可以完全把其他人都

屏避掉，這也是現實當中感受不到的。除了前述提到的，我覺得透過虛擬實境科

技，一般都可以有更多的互動性，聲光、特效也可以做得更炫更棒。 

 

Q2 研究者：那請問您認為時裝秀結合虛擬實境與一般時裝秀相比，會面臨哪些

待克服的挑戰？ 

Q2 受訪者：挑戰可以從幾個不同的角度來看。第一從消費者的角度來看，雖然

說現在虛擬實境的眼鏡沒那麼貴了，但還是算貴的，也不是使用頻率很高的玩

具。我指得不是 google cardboard，而是如 Oculus 或是 HTC VIVE，像 Oculus 折

合臺幣大概一萬五左右。可能也沒有到負擔不起的價格，但除非本身是重度虛擬

實境使用者，不然對一般人來說並不是必需品，加上價錢因素，我認為目前對消

費者來說很難普及。雖然虛擬實境科技被吹捧得很高，但是其實許多物理性質目

前是無法克服。就我的經驗，人戴上虛擬實境裝置時只能緩緩得移動，如果猛烈

得甩頭或換個方向就開始頭暈了。一般人一開始戴上可能會有新鮮感，但過個五

分鐘便會想休息。那如果談到 google cardboard，是只要戴上看影片不用移動就

好，加上它價錢便宜大概三百塊，因此才比較能普及。 

    那第二從設計師或策展人角度來看，時裝秀結合虛擬實境絕對不是單一一個

領域的人可以完成，必須要設計師、舞台設計師跟電腦工程師一起合作，那在台

灣目前這種環境還沒有成熟。應該說即便再成熟，我認為這種合作都有點困難，

因為工程師跟時尚設計師的想法通常不一樣，會有溝通上的問題。加上在做時裝

秀的 3D 模擬軟體目前來說也沒有很多，大家比較知道的是 CLO 3D。CLO 3D

可以做時裝秀也可以做虛擬實境影片，那如果要做互動式的虛擬實境，就我了解

技術門檻很高。CLO 3D 專業其實是在做衣服的模擬，仿真程度真的很高，沒有

100%也有 98-99%。這套軟體也有提供伸展台，也可以設定參數讓模特兒在台上

走，但是它是制式公版，沒辦法完全照自己的想法添加環境、場景，因此需求性

絕對不符合時裝設計師，因為設計師通常會想要很特別的場景與舞台，不太可能

會用 CLO 3D 軟體做。 
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    通常大家在做虛擬實境會用兩套引擎，Unity 跟 Unreal Engine。雖然是可以

把 CLO 3D 的衣服與模特兒丟到 Unity 去做應用，但是兩套軟體的需求其實是不

一樣的。CLO 3D 是針對時裝，所以它有很多已經設定好的設計參數，可以直接

修改，例如布料經緯度、垂墜度。但是換到 Unity 後這些參數就不見了，Unity

有原本的物理運算式，雖然我相信 Unity 也有辦法模擬出 CLO 3D 呈現出來的衣

服運動感，例如模特兒走路衣服在飄的感覺，但是會花很多力氣。Unity 需要有

很厲害的工程師把這些物理性質表現出來，所以我認為技術部份這就是把時裝秀

結合虛擬實境需要克服的地方。如果沒有很強調布料的垂墜度、光澤在 Unity 很

好做，但是如果很講究這些的話，我認為就不是這麼容易。虛擬實境的還有一個

缺點就是它摸不到，這是目前來說解決不了的事情。 

 

Q3 研究者：那針對待克服的挑戰，請問您認為有哪些改善或解決之道嗎？ 

Q3 受訪者：改善的話，就是那些軟體開發商可以允許開放他們的平台讓大家可

以有連結，那我覺得這會是件很好的事。例如 CLO 3D 可以寫一個外掛 APP 到

Unity 裡面，然後所有物理參數都可以移植過去，這就是軟體開發商之間要去共

同溝通、合作的事。 

 

Q4 研究者：那您認為結合虛擬實境會因此讓時裝作品失焦嗎？例如消費者焦點

注意力會轉移到特效或是虛擬實境體驗上，也摸不到服裝本身。 

Q4 受訪者：一直以來虛擬實境技術最難克服的點，五感裡就是觸覺及味覺，我

認為要從什麼樣的需求去看這件事情。如果是在時裝秀裡面，那消費者本來就無

法實際觸摸衣服，所以這方面結合虛擬實境我覺得正面會多於負面，好處多於壞

處。但如果是消費行為，像是店家要讓顧客透過虛擬實境去買衣服但是摸不到，

我認為這樣的結合就不是那麼優秀。 

 

Q5 研究者：您認為時裝秀可以用哪些形式結合虛擬實境？ 

Q5 受訪者：我認為虛擬實境有分很多種，初分的話有一種叫「真 VR」，一種叫

「假 VR」。我覺得純看虛擬實境影片那類叫「假 VR」。因為它的呈像方式只要

拿一台 360 度攝影機在某個定點作影片拍攝，拍攝完後給電腦運算，再戴上不管

是 cardboard 還是其他虛擬實境裝置觀看，就可以給使用者感覺置身在影片場景

中。但是其實使用者無法做其他事，無法移動或是跟影片中的人互動，因為它就

是一段影片。最多能做得事情只有放大或縮小或是左右轉動，對我來說其實沒有

甚麼互動性，只能觀看影片中的人事物。 

    那「真 VR」則是使用者可以跟影像中的物件有互動，有一些感覺。我覺得

就是想辦法做出一套像《一級玩家》中的體感設備，可以改善感受類的東西。除

了讓消費者「看」時裝秀，還可以增加其他體驗上的感受，但是目前是蠻難的。

因為現實中沒有像一級玩家裡面的體感衣，看起來是運用電流去讓皮膚有感受，

但是跟實際上觸摸的時候可以感受到的觸感、溫度、濕度還是有差別，也不是那
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麼容易能被模擬出來的。 

 

Q6 研究者：那不僅時裝秀，也有品牌會將例如產品發表會結合 cardboard 虛擬實

境，您認為這其實僅是噱頭嗎？如果是噱頭，這樣的噱頭能持久嗎？還是一兩次

而已？ 

Q6 受訪者：我認為是噱頭，也沒有辦法持續太久。目的就是第一嘗鮮，第二則

是針對很小眾喜歡看 3D 影片的消費者，這類型的人可能會喜歡。 

 

Q7 研究者：那像之前因為疫情，國外有設計師舉辦結合虛擬實境的時裝秀是沒

有模特兒穿上衣服，而是只有 3D 虛擬服裝在秀場上走，這樣會比一般有模特兒

穿上服裝在秀場上走好嗎？您對這樣形式的時裝秀有甚麼看法？  

Q7 受訪者：我認為不會比較好。我不久前有看過類似的時裝秀作品，其實為甚

麼會有這樣的呈現方式，我可以想得到的原因是因為它不用所謂的「avatar」，就

是虛擬人物。可能原本它只能用某些公版的模特兒，但大家在看時裝秀時除了看

衣服，也會想看有沒有厲害的模特兒或明星出現，而這些模特兒、明星通常不會

有其 3D 的版本，就算有也需要付費使用，因此才會出現這樣單純衣服在走秀的

形式。 

    我覺得看起來是不舒服的，有點像幽靈一樣，衣服就是人在穿的，所以我認

為要跟人有互動，才會有吸引力。應該說如果要將時裝秀做得很科幻很不一樣，

有別於現實的走秀，那可以結合其他不同的元素。像是結合遊戲角色或是身體比

例跟真人不同的角色人物，如果在一般的時裝走秀中只看到單純衣服在走，會非

常詭異。但我覺得這也牽涉到未來可能會發生的事情，就是虛擬人物。或許大家

以後真的會像電影《一級玩家》一樣都有自己的虛擬分身。像我剛才說的明星如

果有自己的虛擬分身，那便可以靠收取分身版權費，在虛擬世界中就會再產生很

多不同的商業模式。 

 

Q8 研究者：請問您心目中真正的 VR 虛擬時裝秀該帶給觀眾何種體驗或具備何

種功能、特點？ 

Q8 受訪者：我覺得最起碼觀眾要可以跟走秀的模特兒以及設計師在環境中有某

種程度上的互動，這種互動是感受得到的，例如：觀眾看到喜歡的模特兒穿得衣

服很漂亮，可以邀請模特兒跳一支舞。但是其實模特兒跟衣服都是虛擬的，但是

觀眾可以有跟模特兒共舞或是觸摸衣服的感受，像是體感衣或體感手套的感覺。

就是在這個環境當中創造不同的互動方式，甚至於可以從觀看者的角度去幫模特

兒換別套展示的衣服。我認為一定要有一些現實中做不到的，但在虛擬實境可以

做到，而不是只有觀看一段影片的感覺。 

 

Q9研究者：請問您認為台灣有可能辦出一場完全性(100%)的VR虛擬時裝秀嗎？ 

Q9 受訪者：我覺得有可能，而且我相信可以做得比實體時裝秀更精采更豐富，



 98 
 

就呼應到我前面說的那些優勢。應該說如果要做這件事，絕對不能把現在的時裝

秀當成一個基礎去設想虛擬實境時裝秀該怎麼做。要把原有的丟掉重新去設計一

個，不然就會變成沒有任何亮點。因為一般時裝秀就是坐在台下看，那我覺得虛

擬實境最重要的是要有互動性，可以感受到比實體走秀更多的東西，那才會有虛

擬實境時裝秀的價值。 

 

Q10 研究者：總體來說，請問您如何看待台灣時裝秀結合虛擬實境之可行性？ 

Q10 受訪者：我覺得在臺灣來說很低。從需求面來看，辦時裝秀一定是有品牌的

公司才有辦法做，臺灣服裝品牌有，但是不夠大。加上有品牌的服裝公司是否具

有經費及資源做這件事，我覺得很難。前不久跟一位工作在幫助紡織業數位轉型

的在職專班學生聊到一件事，她說：「時尚產業設計師他們在時尚裡面是走在最

前端，但是在科技裡面是走在最後面。」 

    那從技術層面，我覺得雖然臺灣有很厲害的工程師，要做這件事其實沒有這

麼難，但是這種結合是要跨領域合作。從臺灣的品牌端來看很難看到這些需求。

臺灣比較多小眾設計師品牌，本來就不會有這麼多的資本做這件事。我覺得其實

科技是已經追上來可以做這件事，完全取決於內容與成本。應該說我覺得這整套

機制還不完善，如果是很大的品牌要做虛擬實境時裝秀，一定可以做得出來。設

計師設計衣服的部分然後找工程師、舞台設計師去規劃，我相信這些不難臺灣也

可以做，但是像是 avatar 是一個問題，如果想要一個有付錢的 avatar 進來，那就

需要一個梳化去設計造型，以及所有人都要跟工程師溝通，例如：彩妝、梳化要

怎麼樣呈現、走的姿態。這些要做的事情不會比辦一場秀輕鬆。 

    還有就算虛擬實境時裝秀平台做出來了，要怎麼讓大家去看又是另一個問

題，除了現場看外？要放在自己品牌的官網還是 youtube？或是任何其他管道？

以及誰願意去看？除了給時尚雜誌的記者虛擬實境眼鏡，也不可能期待一般消費

者每個人都有一副眼鏡？簡單來說，真的做出來之後，擁有虛擬實境眼鏡的人已

經是小眾了，那這批人當中更少的一群人會去看時裝秀。 

 

Q11 研究者：相較於國外，請問您認為台灣在發展時裝秀結合虛擬實境上，具有

哪些優勢或待改善之處？ 

Q11 受訪者：我覺得臺灣有人才也有技術，但是沒有這個市場環境，資本也沒有

那麼厚。臺灣的品牌不夠大，沒有像國外環境就是有個使命要帶流行的，所以可

以把許多科技元素加到時裝秀裡，去營造噱頭或是引領潮流。雖然現在政府有在

做數位轉型，但是在時尚產業、紡織業這塊，品牌很多都是國外，臺灣其實是負

責製造，就算臺灣有品牌也是屬於比較小眾。另外國外如果要做虛擬實境走秀，

我認為他們會希望有名的模特兒及明星也能出現在虛擬實境裡面，那我相信他們

一定也有資本及人脈想辦法去弄出這些明星的 avatar，但對於臺灣品牌來說怎麼

會有辦法花那麼多預算去做這類型的數位分身，應該說全世界都還沒有一個非常

明確的機制在使用虛擬人物上。 
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    而技術部分，臺灣的產業環境比較沒有那麼開放地去接受任何的挑戰，臺灣

的工程師會有比較傳統的情況是例如先說自己會做哪些項目，看客戶要用哪些項

目，然後如果客戶希望成果如何呈現，講得天馬行空，工程師會說做不到。這也

是因為得到的報酬不夠多，其實技術上是做得到的，只是錢沒有那麼多就不會願

意幫客戶做那麼多。還有要做這件事的工程師除了要懂一定程度的設計思維還要

懂 3D 編程，一定有這類型的人，但是很貴。 

    還有臺灣社會文化的問題，一般會認為設計這件事沒有必要花這麼多錢去

做，但我認為只要是好的設計本來就該有它應有的價值跟金額。就如同將蘋果手

機拆開會發現其實裡面成本真的沒有那麼貴，但如果都是用成本去計算物品到底

多少錢，就會感受不到它的價值。而臺灣又很習慣用成本去計算多少錢及價值。 

 

Q12 研究者：請問您認為台灣時裝秀結合虛擬實境有可能普及化嗎？ 

Q12 受訪者：我覺得遲早會普及化，只是不曉得是不是在我有生之年可以看得

到。因為我覺得其實一般時裝秀很難吸引到大批的觀眾，一直以來會關注的都只

有某一群人，所以要結合虛擬實境其實更難。我覺得可以做成，只是臺灣市場環

境不是這麼大，也不一定能接受，在臺灣我認為很難。 

 

Q13 研究者：總體來說，請問您如何看待台灣時裝秀結合虛擬實境之發展性？ 

Q13 受訪者：我覺得臺灣會發展，但是會是先跟著國際的腳步。臺灣一定有管道

可以發展，像是現在政府官員還蠻容易接收這些新資訊，他們也會去對產業做一

些改變，像是文化部的官員就有想要嘗試做一些科技上的應用，只是我認為臺灣

環境的習慣是要先看到別人做出來，發現這件事是可以做的，才會開始找人一起

做，然後補助個半套，其他要自己想辦法。當然最後一定會做出來，只是精采度

可能只有國外的 7－8 成。 

我覺得發展性還是有的，只是會是別人的半套，會發展得比較慢，也比較沒

有那麼完善。另外，就像我前面說的，如果要將時裝秀結合虛擬實境，就要有一

些新的元素，臺灣一定也會想出一些蠻特別的內容，但是工程師跟設計師之間的

溝通我一直覺得不是件很容易的事。 
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