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内容概要

　　本书是有关注意力经济与注意力管理研究进一步延伸的营销理论与实践前沿研究的论著。
该书在对注意力营销产生的客观必然性、含义、特点、功能等问题综述的基础上，重点研究了消费者
行为与注意力营销、产品策略与注意力营销、品牌策略与注意力营销、服务策略与注意力营销、广告
策略与注意力营销等问题。
力图从理论与观念上有所创新，实践上具有可操作性。
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章节摘录

书摘(1)注意的类型。
根据产生和保持注意的有无目的和意志努力的程度不同，在心理学上注意可分为无意注意、有意注意
和有意后注意。
①    无意注意是没有特定目标，不加任何意志努力而产生的注意。
引起无意注意的原因，在于客观刺激物本身和人的主观状态。
其中，刺激物的特点包含如下几项内容：刺激物的绝对强度和相对强度，同时起作用的各种刺激物之
间的对比关系以及刺激物的活动、变化和新异性。
人的内在主观状态，则包括人对事物的兴趣、需要和态度，人的精神状态和情绪状况以及人的知识经
验等。
消费者在无目的地浏览、观光时，经常在无意之中不由自主地对某些消费刺激产生注意，如大型购物
超市就以优美的音乐、大型的空问设计、繁多的产品展示，来延长顾客选择购买的时间，通过无意注
意增加超市的整体销售量。
    有意注意是有预定目标、需要经过意志努力而产生的注意。
有意注意是根据人的主观需要，把精力集中在某一事物上的特有的心理现象。
其特点是，主体预先有内在的要求，将注意集中在已暴露的目标上。
有意注意是一种主动服从于一定活动或任务的注意，它受人的主观意识的自觉调节和支配。
因此，有意注意通常发生在需求欲望强烈、购买目标明确的场合，比如，购买名牌彩电的消费者会寻
找、搜集有关信息。
    有意后注意是指有预定目的，但不经意志努力就能维持的注意。
它是在有意注意的基础上产生的。
消费者对消费对象有意注意一段时间后，逐渐对该对象产生兴趣，即使不进行意志努力仍能保持注意
力，此时便进入有意后注意状态。
    (2)注意的特征。
在消费实践中，消费者的注意经常表现出一系列活动特征，如范围、分配、紧张、分散、稳定和转移
等。
这些特征表明注意在消费者的心理活动巾具有重要作用，它既可以维持和加强心理活动的强度，也可
以降低或减弱心理活动的效率。
    (3)注意的影响因素。
由于认知资源的限制，在某一特定时点，消费者不可能同时注意和处理所有展露在他面前的信息，只
是部分地对某些信息予以注意。
一般而言，影响注意的因素主要有三类，即刺激物因素、个体因素和情景因素。
①    刺激物因素是指刺激物本身的特征，如大小、颜色、位置、运动等。
由于刺激物因素是企业可以控制的，因此，在营销活动中，许多营销成功的企业都考虑诸如大小与强
度、色彩与运动、位置与隔离、对比与刺激物的新颖性、格式与信息量等方面的相互关系，以便在营
销实践中吸引消费者的注意，赢得更多的注意力。
    个体因素是指个人的特征，它们通常是企业不能直接控制的，主要有需要与动机、态度、注意范围
、适用性水平。
    情景因素既包括环境中独立于中心刺激物的那些成分，又包括暂时性的个人特征如个体当时的身体
状况、情绪等。
如一个十分忙碌的人较一个空闲的人可能更少注意呈现在其面前的刺激物。
P5-6
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编辑推荐
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