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經營•雜誌的品牌之道
　　擔任《GQ》總編輯超過十五年，杜祖業對

時尚雜誌的編纂早已從躊躇滿志變得游刃有餘。

他談道：「早期我剛接手《GQ》的五、六年間，

好像想跟讀者證明什麼，專輯頁數很多、討論

範圍很廣，非常希望傳播它的主張。」（圖 4）

但是一段時間後，「該說的其實都已經說得差

不多了，如果繼續用同樣方式，讀者也會質疑

還有沒有別招？」於是近年來，他不再像以前

那般「用力」，究其原因也與紙本媒體在數位

科技時代受到的衝擊有關。他強調：「已經不

可能用以前的方式做事，而是必須更巧妙地做

出品質，將更多精力花到其他平臺上。」這似

乎是面對同業競爭與價值觀變遷時，不得不然

的因應之道。（圖 5）

　　一般而言，企業習於買廣告來推銷品牌、

增加銷售量，但平面刊物卻很難承受這項成本。

杜祖業認為紙本雜誌平衡成本的方式，並非買

廣告來增添銷售量，而是成為「對的平臺」，

讓其它企業主願意來登廣告。其中的關鍵在於

「讓客戶相信能經由你的平臺接觸他們認為對

的人」，因此「扮演一個對的平臺角色，勝過

賣很多雜誌。且以臺灣市場來看，屬於銷售型

的雜誌，品質大多很差」他分享其理想更在於

2017年 12月，國立故宮博物院北部院區推出了「品牌的故事—乾隆皇帝的文物收藏與包裝藝

術」特展，著重於從收藏概念及包裝設計的角度探索乾隆皇帝的鑑賞與品味。極盡巧思的包裝，

在設計界、品牌行銷界及參觀民眾間得到了熱烈迴響。更於今年 7月 24日於南部院區推出「品牌

的故事」嘉義限定特展，以饗南部觀眾。配合此次特展，專訪《GQ》雜誌總編輯杜祖業先生，通

過其敏銳的品牌經營眼光，分享品牌經營的經驗及對展覽體驗的想法。（圖 1∼ 3）

對話‧品牌的故事
與杜祖業談品牌
■ 編輯部採訪、張閔俞整理

圖2　 策展人余佩瑾處長向杜祖業總編輯介紹北部院區「品牌的故事—乾隆皇
帝的文物收藏與包裝藝術」特展　均勻製作企劃有限公司提供

圖1　故宮南院「品牌的故事—乾隆皇帝的文物收藏與包裝藝術」展場　汪正翔攝　均勻製作企劃有限公司提供
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對話•博物館體驗
　　現今展覽型態隨著新興科技的發展而逐漸

多元化，各類多媒體平臺的經營不論成功與否，

都說明網路早已是連結社群的重要方式。關於

數位科技的應用，杜祖業提出想法：「以展覽

而言，曾有不少人嘗試舉辦線上（online）展覽，

或是利用各種多媒體如 AR（Augmented Reality，

擴增實境）等。但我認為那些東西是完全不可

行的，人怎麼可能只透過螢幕就覺得已經看到

東西呢？」與之相比，他認為線下（offline）活

動雖然到場的參與者較少，擴散效應卻反而可

能更大，因為他們是「真正看見、會對你的活

動感到開心」的人。因此，「越是在 online經

營的平臺，越需要 offline活動來印證他在線上

做的事情。」

　　同樣原則也適用博物館展覽，因為「不去

現場看展覽，觀眾根本感受不到。」然而博物

館的處境亦如雙面刃，乍聽是對的，卻也經常

「透過雜誌反映時代性，以及人們十年前後對

事情不一樣的觀念。」

　　事實上，一本雜誌之所以能以平臺角色生

存，也與時代背景的轉變密切相關。杜祖業回

想過往的廣告市場：「早期的廣告就是買報紙

的全版、半版刊登而已，賣報紙的人只是像看

板一樣把廣告貼上去。之後很多廣告主發現這

樣做的效益不大，他們需要更精準地解決問

題。」若說路口舉牌的業主賣的是「地點」，

那麼雜誌賣的無疑是「內容」，他舉例：「很

多品牌需要的其實是內容。比如說他今天要賣

戶外涼鞋，那為什麼去戶外要穿涼鞋？涼鞋不

就是平常穿的嗎？但我們會告訴你這雙涼鞋可

以穿去溯溪、爬山、健行等等，再找有影響力

的人穿著它，消費者自然會認為他也應該要有

一雙。這就是內容行銷的方式。」聽其侃侃而

談可以發現，內容拿捏的巧妙或許正是一本雜

誌生生不息的秘密。

圖3　故宮南院「品牌的故事—乾隆皇帝的文物收藏與包裝藝術」展場　汪正翔攝　均勻製作企劃有限公司提供

被認為是「觀光客或長輩去的」，或是「博物

館都在那裡，我幹嘛急著看？」對此，杜祖業

認同「時間性」是解決藥方之一：「博物館面

對在地人跟觀光客是不一樣的。什麼動力會讓

倫敦人覺得一定要去 V&A博物館？顯然是有個

展覽對他來講很重要，而不是其它常設展。」

　　如果說博物館舉辦特展就像期間限定的概

念，用以吸引顧客自動上鉤，那麼積極地宣傳

展覽則又是另一回事。他以短、中、長期區分

宣傳方式：「口耳相傳的效益屬於中期，需要

時間發酵。短期的宣傳則需要更強的手段和活

動策劃，人們才會覺得我一定要在這個時間點

出現，這種方式如果沒有活動包在裡面就很困

難。」長時間的展覽則可用「各種 size的主題來

包裝、製造波段。」若將人們的相互推薦、消

息傳遞視為宣傳發酵的關鍵，便十分仰賴網路

社群的利用：「這是為什麼大家現在非常重視

KOL（Key Opinion Leader，關鍵意見領袖）行銷。

這種意見領袖不見得指『大咖』，大咖如果看

完展就回家，也沒人知道他去看。但 KOL的意

圖4　杜總編談論雜誌經營理念　汪正翔攝 圖5　北部院區展場播放杜總編受訪影片　月刊編輯部提供

見很多人看，並且想跟隨他，這種傳遞效果才

是強的。」

　　「品牌的故事─乾隆皇帝的文物收藏與

包裝藝術」特展帶領觀眾從清高宗（1736-1795

在位）的視角，一窺乾隆皇帝如何通過其收藏

型塑出風格化的個人品牌。（圖 6、7）如同杜

祖業的形容─「品牌還是非常『人』的一件

事情。」即便「大數據」的發展在今人眼中看

來方興未艾，杜祖業仍舊認為品牌的拿捏相當

依靠人為判斷：「當然有名的品牌會跟大數據

公司合作，告訴他怎麼供貨、店面怎麼擺設等，

但是產品開發最終還是需要一個人把握美學品

味，而那個人絕對非常重要。」換句話說，「數

字」從來不是品牌最該考慮的事情：「如果你

迷失在數字，很可能會偏離品牌的精神，因為

『品牌』正是你有，但別人沒有的東西。」一

番話簡潔有力地點出品牌不分古今的特質。

　　毫無疑問地，品牌風格的建立是一種人為

過程，但其成功關鍵不單在於外在包裝，更在

於內隱之思想脈絡。而收藏，正是窺探此種思
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想的捷徑：「收藏本身其實很中性，它是不會

改變的東西，但就收藏者和詮釋它的人而言，

可以用非常多不同角度來表現。」（圖 8）從商

品的角度出發，他認為即使品牌並未直接生產

多數製品，卻時常將收藏理念「內化」至產品中：

「內化就是把收藏的東西經過轉化，將它從符

號變成某些更深度的內容到品牌的商品，這是

品牌經營成功很重要的原因。」最後，杜祖業

以「可長可久」總結理想的收藏，強調「有歷史、

有學問、有故事」的收藏才經得起時間考驗。

簡言之，如果「品牌的故事」特展讓我們看見

一位十八世紀的人物如何運用資源和權力來賦

予品牌永恆的生命，那麼此刻，眼前的杜祖業

或許也將透過同樣的道理，持續擦亮他的品牌

吧！

張閔俞為本院文創行銷處研究助理
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