






社会创意必须能够准确地洞察这个时代人群内心的欲望，去找到品牌或者产品与当下社会、

消费者内在的沟通点，输出强势的品牌观念；去解决、改变这个社会所存在的谬误或问题；

去引领消费者创造新文明、新价值观，从而建立品牌在消费者心目中的地位。 

 

现在我们来分享一个案例，是天与空出品的社会创意：我不想洗碗。 

我不想洗碗，可以说是这个时代老百姓内心的需求与渴望。回溯到10年前，可能大家都不想

洗衣服，于是为了解决洗衣服的问题，便诞生了洗衣机，让人们告别了用手洗衣的时代。 





当下，随着经济快速发展，精神需求变

得更加丰富多彩，不想洗碗便成为当前

人们的需求，老百姓想用先进的科学技

术来解决洗碗这一问题。于是，西门子

洗碗机刚好满足了人们的这一需求。 

 

正是洞察到、了解到这个时代，在高度

发达的城市，越来越多的人不想洗碗。

于是我们便发起了“我不想洗碗”的行

动，号召大家在盘子上写上“我不想洗

碗”，晒出来，便有机会赢取西门子洗

碗机。结果这个活动大受欢迎，成为西

门子家电里很著名、很实在的营销案例，

西门子洗碗机的销售额也提高了163%。 





我们面对的是一个信息泛滥的世界，每天奇闻怪事层出不穷，我们的竞争对手不是其他品

牌组，而是各大新闻，各种资讯，各大媒体，他们每天都在寻找适合传播的新闻，希望找

到有意思的新闻后能早点下班。我们如果能够提供充满争议、极具话题性、足够吸引眼球

的社会创意，很容易便可成为这些媒体的内容供应商。 

 

所以我们不要用创作广告的心态来做广告，而要用创造新闻的心态来做广告。这样做，很

容易在社会上产生轰动效应，为品牌带来免费发酵的附加值。 

 

分享一个我们做的社会创意：一万种可劲造。我经常会遇到一些记者，他们常常问我：

“有没有有意思的料可以爆？”、“封面图片用什么比较好？”他们也很焦虑这种事情，

因为都希望能漂亮地完成工作。有一天，当我告诉他们在上海徐家汇地铁站有一个艺术展

时，他们非常好奇。去到那里，看到的是一个很现代的装置艺术展，其实就是淘宝12周年

发起的“一万种，可劲造”的品牌行动。 



























今天的老百姓其实充满了创造力，甚至比我们很多创意人更没有包袱，更加原生态，更加

勇敢。关键是如何开发、如何激发消费者的创造力！ 

 

创意面前人人平等，不是我们这群广告人、创意人的专利。通过好的社会创意去激发全民

创造力，帮助品牌创造出成千上万的免费广告。每一个消费者都是自媒体，每一个人都是

广告人，每一个人都是一家广告公司。 













传统的广告时代，都是采用很粗犷的传播方式，通常喜欢让客户请大明星、搞大制作，是

用钱硬砸出来的广告。互联网时代，越来越多的客户们醒悟过来，都希望能四两拨千斤，

用最少的预算，达到最大传播的效果。所以，社会创意就是为品牌找到爆点，洞察到时代

的痛点，再将品牌传播出去。 









互联网正改变着各行各业，也改变着人类的沟通方式，世界变成一张无形的大网。所以每

个人都会游走于各种多屏之间，寻找感兴趣的一些内容、一些新的技术，让创意变得更加

有吸引力，大数据让创意变得更加有科学性。这是一个新旧媒体相互混合的时代，所以任

何创意都要有跨界传播的能力。 

 

所以我过去常常讲如果一个平面广告没有和互联网发生同步的传播关系，那这是一个落后

的传统的平面广告，已经不符合于这个时代的发展。一个电视广告也是一样的，如果一个

电视广告无法在互联网上发酵，那么一定是一个平庸的广告创意。 

 

所以我接下来要说一个电视广告。这个社会创意的案例叫做：有灵感，活出彩。它是我们

为西门子家电所打造的第一次的品牌整合运动。 













任何非传统的广告的一些表现形式，不管是现在用的比较多的装置艺术、绘画、文学、行动、影视剧、综

艺节目、建筑或是一个新的技术研发，都可以称之为广告的表现形式，只要产生传播关系。 

 

同时我们创意人也可以在广告之外更大的领域发生作用。所以对我来说，广告只是创意的一个部分。过去

我们总觉得创意是广告的一个小部门，或者是一个小环节。现在反过来，广告只是创意的一个环节，比如

说公关也是创意的一个环节，线下活动也是一个创意的环节。品牌定位、数字营销都是创意的一个环节。 

 

所以这个时代创意的维度越来越大，广告的维度越来越小。所以一个好的广告人，一定要是一个具有创意

能力的一种营销人，把品牌定位、传统广告、数字营销、公关全部整合起来，这样才是一个符合这个时代

的跨界创意人，才是我们这个行业能够承载，并且获得认可、赢得尊重的最后一个必能。 









其实社会创意也可以很商业，也能够创造极高的商业价值。它既在乎既创造短期的利益，

同时也能够创造长期的利益。 

 

所以它不仅仅是促销的商品，同时它促销品牌的观念和价值的主张，能够帮助品牌在促进

销售的同时也带来一点点社会的责任，加深品牌与消费者、与这个社会的情感关系和融合

度。 

 

一个手段高明的社会创意能够为品牌带来巨额的附加值，在消费者心中产生品牌的信仰。

长期下去必然能够获得最大的市场占有率，进而能够获得最高的利润值，然后成为一个领

导的品牌。 













现在的商业广告传播内容和传播方式，需要符合现在这个社会的一个接受心理以及老百姓

的审美需求。所以最好的商业广告，如果加强它的社会属性、或者说是公益属性、是一个

商业广告能够最好实现它的商业目的的一个很大的趋势和潮流。 

 

用公益的方式去卖出产品，用公益的方式去建立品牌，这样的一种公益性的商业广告一定

是社会创意。真善美虽然听上去很土，但依然是百年不变的创意的真理，也是社会创意最

主要的三个特点。 

 

那什么叫真，真就是公信力，他所宣扬的品牌利益和品牌承诺是有公信力的，是一个真实

的承诺。善是什么呢？就是传播一个人文的思想和人文的价值。美是什么呢？一定要是有

艺术性的，不能看上去是很传统的，很土，是符合现代审美的。 









有个数据我看到的就是百分之八十的企业寿命过不了五年，原因是什么呢？就是这些企业

都是纯粹的以营利为目的，过度地追求盈利没有正确的企业价值观，没有解决这个企业和

社会的关系。 

 

不愿意为社会提供应有的服务或者是承担一定的责任，不顾员工生活的改善，不懂得乐善

好施等等，所以这些企业都是短命的企业。 

 

一个比个人生命更伟大、更持久的公司，这样的一个公司总是扎根于一套永恒的核心价值

观里面，为高过利益的追求而生存，并且以社会创意的内在力量而不断地推动商业的变革

和创新，所以基业长青成为百年的企业。 













一个社会的改变最关键的不是客观世界的改变，而是主观世界的改变，也就是说是人的内

心的一个重建和改变。那不管是商业性的还是公益性的社会创意，它首先都是一个人文主

义的行为，它借助品牌之声发出号召能够改变人们的思考和感受方式、进而去改变人们的

生活方式，以及消费、文化方式和行为举止。 

 

社会创意通过广大的不同阶层的人去改变完成对整个社会的重塑，最终有可能会改变整个

世界。所以善用社会创意可以产生很大的正能量。如果恶用社会创意会产生很大的负能量。 



我希望机会对每个人是公平的 

我希望年轻人都孝敬老人 

我想去太空寻找更多的邻居 

我希望萤火虫回到大地 

我希望世界上没有饥饿 

我希望每个人都是运动员 

我希望医院里没有病人 

我想给非洲的小伙伴建一个家 

我想在好莱坞演一次正面角色 

我希望有竞争但不要有战争 

我想拥抱世界上的每一个人 

我相信龙也可以很温柔 

中国梦 



虽然在过去的一些年里面，在广告业也拿了很多的一些奖项，也和绝大多数的广告人、创意

人的梦想都一样，一开始都渴望在戛纳创意节、D&AD、One Show、Clio Awards获得一

些认同。 

 

但是随着年龄的增长，以及对这个社会的看法、个人价值观的转变也重新思考和检讨。作为

一个创意人在这个时代所扮演的角色，即使拿100座金狮，也不如一件改变社会的大创意。 

 

最后我的结语就是：每一个创意人都是一个社会人，但是我们必须先做好一个社会人，才能

成为一个合格的创意人。 




