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前言

　　长期以来，处在工业经济时代的经济学家和企业家，接受传统的市场观念，认为启动生产和消费
需求的最重要的因素是价格。
谁能以低于生产该商品的社会必要劳动时间的价格出售商品，谁就能在市场竞争中成为大赢家。
信息社会已经到来，这种情形正在改变。
资源稀缺吗？
市场的范围有限吗？
点击互联网，全球的资源状况将明白无误地向您展示，全球60亿人口的供求信息能快速向您提供。
同时，也将有数以万计与您同类的企业在分享这些资源，提供其产品和服务。
这时，用企业的质量和价格优势去吸引顾客，往往逊色于品牌、文化及价值观念给顾客带来的巨大冲
击波。
在信息社会，客户的注意力成为企业最重要的资源。
谁拥有最广大的忠实客户的注意力，谁就能获取自身的最大价值。
　　美国学者米切尔·哥德哈伯1997年在《连线》杂志发表了《注意力购买者》一文，提出“我们进
入了注意力经济时代”的论点。
诺贝尔经济学奖获得者赫伯特·西蒙认为营造注意力将成为21世纪流行的商业模式。
我国学术界、企业界20世纪末开始关注注意力经营课题。
因为在我们现在所处的以工业化、城镇化、信息化、市场化、国际化为特征的后工业时代，资源将在
全球整合，信息将在全世界共享，生产和市场的可能性边界将被彻底打破，软件开发带动硬件生产的
趋势更加明显，互联网日新月异、迅猛发展使人目不暇接，从而出现了没有注意力将没有资源、没有
市场的现象。
按照“优胜劣汰”、“适者生存”的进化论原则，我国的企业和各级社会组织都应该重新思考应对这
种变化的经营思路。
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内容概要

　　《注意力》除了在微观经济学、市场学、传播学和公共关系学的知识体系上有一些独到见解外，
还有一项重大的突破在于，《注意力》作者用实证的方法对注意力心理学现象进行了研究。
这是一项基于人性化的科学研究。
现代社会、和谐社会，都讲求人性化管理，都追求以人为本，而以人为本的核心是注重人的情感世界
。
随着恩格尔系数的提高，人们对高质量、高品位精神生活的追求欲望，将成为社会进步重要的激励因
素。
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章节摘录

　　美国加州大学访问学者米切尔·哥德哈伯（ Michael Goldhaber） 1997年5月12日在《连线》
（Wired Magazine）杂志上发表了一篇题为《注意力购买者》（Attention Shoppers）的文章，开宗明义
地指出，新经济条件下的硬通货不是钱而是注意力，这是一种基本的价值观。
这篇据说是世界上第一次明确提出“注意力经济”名词的文章，对注意力经济观进行了生动描述，其
主要观点包括：　　（1）注意力经济——而不是信息——是网络时代的自然经济；　　（2）当网络
在整个经济活动中占据越来越重要地位时，注意力流向不仅预示着资金的流向，甚至最终将改变整个
经济格局；　　（3）注意力是新经济条件下的稀缺资源，因为人的精力总是有限的，不可能让自己
的眼球同时去注视许多不同的事物，因而注意力经济是一种零和博弈，君若占之，彼即失之。
 　　⋯⋯
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