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第一章 创意就是寻求“改变” 

一、创意思维是什么 

1.传统的教育方式之一——模仿 

当我读完博士，再回过头来回放所学过的各种知识时，我发现十几年来，我

的脑海中记忆最深的就是关于“模仿”的学问，即关于怎样模仿着去发现问题，去

解决问题的学问。 

我们的教育并不全面，因为任何一个真正有价值有意义的人生，都必然是由

两部分合成的，即人生从模仿开始，成就卓越（价值和意义）在创造中实现。 

很遗憾，很掬心，我们的教育今天依然在强调学生应当费尽心机地去掌握某

些知识，某些技能。其实这是不完整的，因为今天信息太多，资讯太多，你学得

完么？更因为一切知识都将老化，惟一不会老化的是教授学生学会如何自己主动

学习，如何应付和处理各种信息，学会应付迎面而来的一切变化。 

2.变化和创新 

如果分别用 1个字、2个字、3个字、4个字、5个字来概括变化和创新的话，

就可以表示如下： 

变 

新 

求变 

创新 

快求变 

快创新 

快乐求变 

快乐创新 

我快乐求变 

我快乐创新 

生活本身就必应是求新求变求突破的。 

宇宙在变 

朋友在变 

太阳系在变 
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家庭在变 

地球在变 

兄弟在变 

白云在变 

生命在变 

山川在变 

观点在变 

河流在变 

认识在变 

创意经典案例（1）：你将改变我的一生 

当万明礼打开门时，发现一个持刀的男人正凶狠狠地看着自己。他灵机一动，

微笑着说：“朋友，你是推销菜刀吧？好吧，我要一把……”边说边让男人进屋，

接着说：“你很像我过去一位好心的邻居，看到你真的好高兴。你要咖啡还是

茶……” 

本来脸带杀气的歹徒渐渐变得腼腆起来。 

他有点结巴地说：“谢谢，哦，谢谢！” 

最后，万明礼真的“买”下了那把明晃晃的菜刀，陌生男 A拿着钱迟疑一会

儿后走了，在转身离去的时候，他说：“先生，你将改变我的一生！” 

点评：万明礼在危急时刻临危不惧不仅使自己转危为安，而且拯救了一个濒

临毁灭的人。 

3.创意思维就是不停地“以变应变” 

我们都知道，当今物理学界又出现了一位继牛顿、爱因斯坦之后，世界上最

伟大的理论物理学家，他就是史蒂芬·霍金教授。他进一步确立了“宇宙大爆炸理

论”。 

他认为我们今天的这一宇宙，是来源于 15亿一 200亿年前的一次宇宙大爆

炸。大爆炸刚开始的那一瞬间，宇宙间什么都不存在，包括今天的基本粒子都只

是在大爆炸紧接着的一瞬间诞生的。 

有了基本粒子，才有了粒子间的相互组合，如氢+氧组合成水一样。从此，

宇宙便开始忙个不停了。 

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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于是便有了更多的海洋生物， 

于是便有了更多的陆地植物， 

于是便有了更多的野生动物， 

随着大自然的进一步加速进化，于是便产生了人。 

随着人的智力演进，于是便有了丰富多彩的人造世界。 

总之，大爆炸理论推断： 

“变”是宇宙的基本法则。 

宇宙间的一切都是有寿命的，有生死的。 

宇宙间的一切都在运动变化之中。 

宇宙间的运动几乎都遵从低级向高级、从无到有、从低速到高速的运动形式。 

到此为止： 

换句简单的话说，创意思维的手段只能是“信息重组”，创意思维的基石是

“变”。 

所以说，创意思维是一门阐释“变”的全新学科。 

4.创意思维从信息重组开始 

信息重组是创造新事物的纽带和桥梁。 

团队是由人员组合的。 

铁路是由材料组合的。 

家庭是由男人和女人组合的。 

成功是由积累组合的。 

文章是由文字组合的。 

创意经典案例（2）：毒蛇租赁公司 

有个人有一个奇特的爱好，他喜欢饲养毒蛇。开始他只是养着玩玩而已，后

来他发现邻居家的羊常常不翼而飞，而自己家中的羊却因有毒蛇在旁无人敢动。

这使他联想到城里许多居民一年中要有一段时间合家外出旅游，窃贼则趁此机会

进入无人之境，将财物洗劫一空。那人想：我何不为他们养些看家护院的毒蛇，

让他们安心外出旅游呢？于是他的“毒蛇租赁公司”很快开业了。当外出旅游的人

们向他租毒蛇时，他就将一条填饱肚子的毒蛇放入空宅，并收 100元的租金。此

后他还在空宅四周挂上醒目的“警告牌”，牌上写着毒蛇的名字、年龄、毒性、咬
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后十步之内便倒下及倒地后的症状表现等，看了都令人不寒而栗。窃贼们自然望

而生畏，退避三舍。如此一来，其生意自然更加红火，当年收入便在 30万元以

上。 

创意经典案例（3）：寻宝促销 

1980年，英国人威廉姆斯创作出版了一本名为《化妆舞会》的儿童读物。

为了扩大该书的销量，他别出心裁地要小读者们根据书中的文字和图画，猜出一

件宝物的埋藏地点。“宝物是一枚制作精巧、价格昂贵的金质野兔像。”该书出版

后，在其系列广告的炒作中，恰如一阵旋风，不但令数以万计的青少年，连各阶

层的成年人也怀着极浓厚的兴趣，按自己在书中得到的新启示，在英国各地去寻

宝。前后历时两年多，数以十万计的人在英国的土地上留下了无数被挖掘的洞穴。

最后由一位 48岁的工程师，在伦敦西北的浅德福尔村，发现了这枚野兔像而告

终，这时该书已销售了 300多万册。 

二、创意思维的定义 

1.创意思维的定义 

创意思维就是通过信息重组产生出新环境、新产品、新技术、新概念、新思

想的过程。更确切地说，创意思维就是通过信息重组改进或改变旧对象的过程。 

比如新环境： 

张家界“天梯”二山峰+电梯十人 

花园二百花+排列 

瓷砖长城二长城+贴瓷砖 

金线赤道二赤道+镶金边 

再如新产品： 

绿色+黄瓜二绿“黄瓜” 

绿色+西红柿二绿“西红柿” 

也如新技术： 

衬衣+空调技术二空调衬衣技术 

衬衣+太阳能开发技术二冬天自动保温技术 

又如新概念： 

逻辑+智力二逻辑智力 
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情感+智力二情感智力 

还如新思想： 

成功学+反面二失败学 

量子理论十管理二量子管理学 

信息重组当然还可以是多个信息的组合。 

创意经典案例（4）：重组婚姻新定义 

婚姻是一条绳索。有的是把双方连在了一起，有的是把双方绑在一起。据有

关专家考证，这条绳索的前身就是“千里有缘一线牵”的那条“红线”。 

婚姻是一副眼镜。这副眼镜可以矫正双方的视力，从而使他们明白：啊呀，

原来他（她）竟是这样的！ 

婚姻是一道菜肴。丈夫喜欢吃咸的，于是只管往里放盐，妻子喜欢吃甜的，

于是只管往里放糖……如此这般，其结果是：当这道菜出锅以后，他们谁也没法

儿吃了。 

婚姻是一台冰箱。它的目的是为爱情保鲜，但结果却是把爱情给放凉了。 

婚姻是一床棉被。款式如何并不重要，重要的是必须暖和。 

婚姻是一座建筑。以爱情为原材料的婚姻是一幢漂亮的别墅；以金钱为原材

料的婚姻则是一间用钞票砌成的纸房子，经不起风吹雨打。 

婚姻是一场赌博。这种赌博的必然规律是：你的赌注越大，手气越糟。不过，

好在夫妻双方玩的是“一家牌”，所以你可以随时把握对方的牌局，他想吃哪一张，

你就及时地给他打出去。 

婚姻是一款果品。有的婚姻像桔子，剥开哪一瓣都是甜的；有的婚姻像苹果，

啃到里头可能只剩果核了；有的婚姻像椰子，挺大的壳里原来并没有多少甜头。 

婚姻是一桌宴席。饭菜越好，需要洗的碟子越多。 

婚姻是一项投资。爱情相当于拄册资金，结婚证相当于营业执照，婚礼相当

于开工典礼。至于效益如何，那就看甲乙双方的合作情况了。 

婚姻是一家工厂。其主要产品有三大系列，即：麻烦、吵闹以及孩子。 

婚姻是一所学校。妻子的专业是唠唠叨叨，丈夫的专业是装聋作哑。 

婚姻是一则加法。得数有三种：一加一等于二、一加一等于零、一加一等于

负二。 
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婚姻是一道方程。这是一道由幸福和痛苦组成的一元二次方程。最理想的得

数是幸福大于痛苦，最糟糕的得数是痛苦大于幸福，最普遍的得数是幸福等于痛

苦。 

婚姻是一块香糖。不但越嚼越没味，而且越嚼越粘牙、越嚼越麻烦。 

婚姻是一把雨伞。这把伞小到只能容下两个人，出现“第三者”以后，必然有

一位会露在外边被雨淋着。 

婚姻是一艘轮船。“脚踩两只船”的结局十有八九是落入两船之间的水中。 

婚姻是一件瓷器。做好它很费事，打碎它很简单，而收拾那些碎片又很麻烦。

因此，我们应该牢记包装箱上常见的那种提示：轻拿轻放，切勿倒置。 

婚姻是一副手铐。你越想挣脱，它铐得越紧。 

婚姻是一局围棋。双方的段位越接近，这局切磋的时间越长。这种段位包括

学识、修养、性格及至出身等。 

婚姻是一部神曲。这部神曲与但丁那部《神曲》正好相反，它的上册为“天

堂”，中册为“炼狱”，下册为“地狱”。 

婚姻是一座围城。这座围城的魅力就在于：逃出来的人还想再冲进去。娜拉

走后又怎样？据说她很快就投入了第二位丈夫的怀抱。 

2.创意思维的范围 

新产品、新技术、新概念、新思想、新环境固然是创意，但新方案是不是？

新人际关系是不是？用了一个新词是不是？改变了一个习惯是不是？ 

显然都是。 

而我们心中一般只把科研、发明等认同为是创意，而从不把“说了一句出格

的话”等认为是创意。这就是教育传统的误区，文化习惯的误区。其实，创意无

时不在，无处不在。 

创意经典案例（5）：用一句话形容“爱” 

爱一个人就是饿着肚子等他归来，一起分享满桌的菜看。 

爱一个人就是一种不断重复的错，即使他不在听，你也娓娓不断地对他倾诉

那已经重复了许多遍的依恋。 

爱使所有的浅薄变得神圣起来，使所有的无聊变得庄重，使所有的空虚变得

缠绵。 
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爱就是早晨起床后喝的第一杯牛奶，它非常平常，然而又非常必要。 

爱一个人会叫自己变小了。 

有爱的时候是富足的日子。 

爱叫我们变得仁慈、宽厚，因为心中溢满了爱，因而任何身外之物都变得不

重要了。 

爱一个人就是一边怨恨他一边思念他，一边贬低他又一边憧憬他。刚刚下逐

客令永不见他，翻转身却又七颠八倒地拨电话给他。 

三、创意思维的本质 

1.耐意的本质就是改变 

我们不只是为活着而活着，我们无时无刻不在希望过得更好一点，更轻松一

点，更舒适一点，更方便一点。 

例如，古代人穿的衣服上的扣子不仅多，而且难扣，这对在农业时代有大量

多余时间的人来说没什么，而对工业化时代、尤其是快速运作的信息化时代的人

来说，就显得有些累赘了。 

不错，扣子的问题是需要改进。 

于是便有人开始思索着寻求突破和改变了。 

1893年，美国芝加哥市有个叫贾德森的工程师，他嫌穿鞋时系鞋带麻烦，

就在两条布边上镶嵌一个个门形的金属粒子，再利用一个两端开，前大后小的元

件，让它骑在金属牙上，通过它的滑动使两边的金属牙啮合在一起，从而发明了

“滑动系牢物”。人们把这一发明叫“可移动的扣子”。 

贾德森发明的可移动的扣子却存在着严重缺点：闭合不妥帖，易自动爆开，

故用途不大。 

20年后，瑞典工程师纳逊德终于在前者的基础上改进成功，便正式使“拉链”

诞生了。 

拉链很快在世界上广泛流行起来。 

衣裤、背包、裙子、鞋子、枕套、沙发垫、公文包、笔记本……众多物品都

用上了拉链。 

更有甚者，詹金斯医生发明了“皮肤拉链缝合术”。拉链的用途还在进步扩展。 
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创意的前提是需要，是市场需求，有了需求，才会有改变。有改变，才会使

人们活得更轻松和方便一些。 

创意经典案例（6）：索尼为何没有竞争对手 

业内专家认为：数码时代取胜的条件，是未来的产品在 IT、通讯、AV技术

的自然融合，这种数字融合的产品是决胜未来数码时代的重要砝码。 

“无论是我还是索尼公司都喜欢在变化中寻找规则，不但享受变化，我们也

在变化中寻找新的生存规则。”索尼公司的 CEO出井伸之先生在接受哈佛经济管

理杂志采访时表示：模拟时代的巨人索尼在数字时代，也要做“数字化大潮中的

弄潮 JL”。索尼在 1994年以前，产品主要以模拟为主，AV产品居多；从 1995

年始，AV与 IT融合，索尼开始数字化；到了 1999年，AV与 IT的网络化成为

索尼产品的重要特点。2001年由总裁兼 COO安藤国威先生提出“无所不在的价

值网络”成为索尼公司最新的发展方向。索尼提出这一转变的目的，就是要创造

能满足个人需求、充满个性化，并具有互动特征的无所不在的价值网络。到 2005

年或 2010年，宽带网络普及时代，让消费者享受到更多的娱乐内容，即用户在

任何情况下随时都能享受到便捷、体贴的网络服务。 

美国《商务周刊》曾撰文，题目为“你的客厅是否成了索尼的展示室？”这也

体现了“无处不在的价值网络”的意义，无论是在家庭、在书房、在客厅、在户外，

索尼提供的娱乐内容可以在宽带环境下非常自由地在 PDA、手机、数码相机等

终端中传递。这也基本包括了人们主要活动的场所。方便地享受娱乐内容，需要

宽带的支持。如今我们把产品又细化了一下，产品主要考虑在各种各样的环境下

自由地接受娱乐内容。 

索尼的数字产品是整个索尼业务的一部分。在索尼的业务构成中，电子业务

占了 60%左右，影视、音乐、游戏等娱乐业务与互联网、通讯和金融服务各占

10%。Sony在电子业务上已拥有四大网关产品：数字电视与机顶盒、VAIO个人

电脑、PS2游戏机和移动通讯终端。索尼大力发展这些网关产品的目的是运用它

们实现内容和服务的连接，我们希望创造出享受 Sony产品的全新方式。 

索尼的目标就是在网络时代仍然保持电子业务领域 No.1的地位。“我们和三

星的资源不同，索尼追求资源的独特性和不可模仿、无需复制。如果说综合的竞

争对手的话，索尼目前尚没有特别合适的。”用公司副总裁李曦的话说，“索尼是

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com
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个不得不独特的企业。AV与汀技术和灵感已经很自然地融合在索尼的所有产品

中了，索尼想不独特都不行。” 

2.创意就是创造新规则 

从大到广阔无垠的宇宙天体到小至无穷的夸克粒子；从多级别的生物圈到单

细胞植物基因螺旋；从列车的编组运行到军事上的排兵破阵；从能量极高的激光

到经纬井然的农田……我们面对的的确是一个序次相异的序群世界。 

有限的音符通过各种排列产生出无尽的乐章；棋谱则显示着对奕中万千的组

序破序；斗转星移、化学变化、字典编排、元素组合，一件件事物无一不是在用

某种特定的序链在表达自身的存在。 

哪怕就是一堆随意堆积的石块，从力平衡的角度看也呈示着空间上严格的序

相。 

世界上没有无序的存在物。 

语法是语言的“序梳”； 

法律是社会的“序梳”； 

学科是科学的“序梳”； 

河流是大地的“序梳”； 

货币是金融的“序梳”； 

管理是企业的“序梳”； 

快乐是心灵的“序梳”； 

沟通是关系的“序梳”； 

序，盘根错节，奥妙深邃。 

创意的目的就是要通过创建新秩序来获得力量或能量。 

大家都知道，生铁在未进行磁化之前，其内部的电子是无序的，是混乱的，

它对外就不显示其力量。只有在磁化之后，电子分成南北两极有序排列，才对外

显示出力量。 

鲁迅的文章为何似投枪，似匕首，主要是其文字组合的方向感极强，突出了

其思想性，每一个文字都是一个信息，每一种信息都有能量或力量，那么当数千

字的文字有序排列时，自然就显示出强大的冲击力了。 

田忌赛马是变序； 
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化学元素重组是变序； 

每一个新标题作文是变序； 

换一个方向是变序； 

换一个角度是变序； 

换一个目的是变序； 

一切的创意，其实质都是在不断地更改事物的秩序。 

3.创意就是更改旧定义 

在爱迪生时代之前，机器是不会说话的。 

有一天，爱迪生带了一台机器，来到有名的《科学的美国人》杂志的主编俾

契的办公室，在桌上打开了那台机器。俾契不知道这是什么，他问：“爱迪生先

生，这是什么呢？”爱迪生笑而不答。他摇了几下曲柄，机器轻动起来了，并且

说起话来：“早安，先生，你知道留声机是什么东西吗？”俾契大吃一惊，他惊奇

地左右瞧着那台机器。爱迪生见了哈哈大笑。听说在此之前，他还在打赌中赢了

一个朋友一盒香烟和另一个朋友 2元钱呢。 

爱迪生利用逆向重组原理发明了留声机，从而彻底更改了以往机器不可能说

话的旧定义。 

创意经典案例（7）：总不断地推陈出新 

巴黎一家古董店的橱窗里陈列着五个姿态各异的小女雕像，在她们的旁边的

一个标牌上写着“爱神们”。 

没过多久，当一个小雕像被卖出后，店主换了一个新标牌，上面写着“四季”。 

又有一个小雕像被售出，标牌又改为“三个少女”。当小雕像只剩下两个时，

则被起名为“夜与昼”。最后只剩下一个时，她又有了一个新的名字“孤独”。 

4.创意就是更改旧价值 

一块生铁如果扔在墙角就一文不值； 

如果用于堑床脚塞什么东西则略为有点用途； 

如果用来铸成一个钉锤，也许卖个 10元钱； 

如果用来制成医用钢针，也许值 100元钱； 

如果用来做成劳力土表内的部件，也许值 1000元； 

如果由大艺术家亲手制成工艺品，也许值 1万元； 
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只要开动大脑，你可以将一块生铁的价值更改 100次，1000次，1万次，甚

至更多。因为任何物质的价值都是相对的，都可以是无穷无尽的。 

每一次的价值都不同，其间的差别究竟是什么呢？ 

当然是创意，是智慧的火花，是智能。 

5.创意就是解决问题 

人生的过程就是不断遇到问题并解决问题的过程。 

人是方向性的动物。人是永远在追求更快、更高、更美好、更流畅的动物。 

在人生的矢量中，由于我们个体的智力、体能的相对弱小，我们必然会遇上

一系列不能立即化解的情境，这时，你就已经遇上了问题和障碍。 

问题就是障碍。 

问题就是你遇到的一个情境，一个没有直接明显的方法、想法或途径可遵循

的情境。 

任何一个问题都是由“给定”、“目标”和“差距”三个成分有机地结合在一起的。 

给定就是已有的条件和因素。 

目标就是要达成的圆满结果。 

差距就是在已有的条件和美好的结果之间还存在着一定的距离。 

完成这种距离就只有启用创意思维了。 

更何况，人生价值的大小，其本质就是看你一生解决了多少问题，化解了多

少大问题，搞定了多少有意义的问题。 

没有问题，我们就不可能发展； 

没有问题，我们就不可能突破； 

没有问题，我们就不可能超越； 

没有问题，我们就不可能成就卓越！ 

我有一个亲戚最爱赖别人的账。他有一次向我借 5000元钱，我虽然怕他也

会不还，但碍于他父亲的面子还是借给了他。我当然要他留下了借条。半年以后，

我自己也没钱用了，于是想起了那笔钱。但我发现借条却丢失了。如此一来那项

借款便无了凭据，我丢了凭据他自然更有利于赖账。我是搞创意的，自然更应有

办法对付这类问题。我后来给我那亲戚去了封信，要他把借去的 5500元钱还给
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我急用。很快我收到了回信，他说，我向你借的是 5000元，不是 5500元，下个

月我去长沙时还你就是。有了这封信做凭据，我那亲戚这次果然没有赖账。 

6.创意就是创造差异性 

差异构成了一个完整的世界。 

独创性是物质存在的重要形式。 

一切模仿者都必然被淘汰出局。 

世界上没有两片完全相同的树叶， 

绝对的相同是没有意义和价值的。差异是自然界最奇妙的杰作，环视一切，

我们周围的万物竟是那样的互不相同，否则，一·切都将变得不可思议。 

放眼世界： 

太平洋和北冰洋不一样； 

牡丹花和桃花不一样； 

北京机场和巴黎机场不一样； 

刘波和刘波不一样，仅湖南就有 18个刘波； 

假如，长江和洞庭湖没有差异； 

假如，男人和女人没有差异； 

假如，成功和失败没有差异； 

假如世界万物没有差异； 

那么，我们人类将没有任何事做。 

如果所有的差异都消失了，那么一切将不复存在。 

物质构成的差异，决定了人的意识上的差异性。意识差异导致了人类思想上

和行为上的差异，创意在差异中便诞生了。 

人类探索自然的奥秘、管理的奥秘、教育的奥秘等，实际上是在不断地观察

差异、探索差异、研究差异、分析差异、揭示差异、发现差异。 

差异有自然创造的差异和人为创造的差异。 

没有差异，就没有发展； 

没有差异，就不可能超越和前行。 

所以，要存在，就必须寻求突破，必须求新求变。 
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没有差异，就没有竞争力。差异是特色，差异是价值，差异是智慧的结晶。

所以，差异的是构成竞争力的本质因素。 

物以稀为贵，以多为贱，这是物质世界的价值规则。 

第一个吃螃蟹的是勇士，第二个吃螃蟹的是“贪”吃。 

市场上出现了一本好书，众多低层次的书商便一哄而上去仿制第二本、第三

本……都希望自己的复制品超过正品，有可能么？ 

没有，绝对没有。 

因为谁都讨厌庸品，讨厌那些复制品。 

你要想成就卓越，你就得时时将心思放在有价值的事物上，放在求新求变上，，

否则，一切都将会枉费心机。 

7.创意就是不断超越 

作为人来说，要进步，要发展，要突破，要实现自我，惟一有效的方式就是

创意思维。所谓创意思维： 

就是勇于进行否定。 

就是勇于进行批判。 

就是勇于超越 1 

8.创意就是扬弃 

速度时代，要求变化的速度越来越快。 

速度时代，同样也要求变化的强度更大更彻底。 

因为，你的产品，你的思想，若与他人的产品或思想完全接近，就不会有更

大的价值，更大的优势。你若要追求更大的优势，追求更大的核心竞争力，那么，

你就不能再像以前改进产品一样，只是略作一些修改和完善即可，你必须执行“扬

弃行动方案”，你必须彻底打破旧框框、旧条条、旧束缚，必须彻底摆脱迁就和

捉襟见肘，否则，你便不可能形成绝对优势。 

所以说，你今天要想卓越，最有效的行动方式就是摧毁好些进已陈旧的事物，

重构新的蓝图。因为在旧房子上修改，你无论怎么改，都不可能不受到已有的、

根深蒂固模式的限制。 

因此，面对多变的世界，我们应记住一条永恒的真理： 

当别人不变时，你却寻找一点点变化，那么你就能获得成功。 
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当别人都知道变，都在变时，你就应提高变化的速度、频率和深度，这样才

能再次取胜。 

9.创意就是实现自由 

人有三大基本需求： 

一是对物质自由的需求； 

二是对心灵自由的需求； 

三是对精神自由的需求。 

创意有四大功用： 

一是创造大量的物质产品； 

二是创造出大量供我们相互欣赏的心灵读物； 

三是对“求变”的透彻理解； 

四是表达万物都是普遍联系的，都是相对自由的。 

四、面对创意的不同态度 

一个人的成功与其对待新创意的态度成正比，你是持积极的态度还是持消极

的态度，完全能决定你能否成功。 

面对创意思维有如下四种态度： 

1.否定创意 

这种人大多表现出如下特征： 

无创新欲望，得过且过，当一天和尚撞一天钟。 

认为现有的产品和技术已完善，无需再提出新创意。 

迷信权威和传统，不敢提出批判。 

怕失败，视失败为耻，怕被别人嘲笑。 

怕被说是惧出风头，别有用心。 

总是按老一套方法办事。 

一个专业用到底，几年知识用一世。 

惧怕失败，怕风险。 

办事一切都必须有根有据可查才行。 

在思维方式上对消极结果想得多。 

我以前从来没这样做过呀！ 

此为试读,需要完整PDF请访问: www.ertongbook.com


