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1. Wstep

Niniejszy artykul koncentruje si¢ na analizie nowej koncepqji zarzadzania okres-
lanej jako gospodarka uwagi (ang. attention economy). Celem artykulu jest przeglad
literatury $wiatowej ze szczegélnym uwzglednieniem genezy tej koncepcji wraz z
analiza czynnikéw, jakie mialy najwiekszy wplyw na jej rozwdj, identyfikacja jej
gléwnych cech charakterystycznych oraz dyskusja nad konsekwencjami wynikaja-
cymi z gospodarki uwagi dla systeméw ekonomiczno-spolecznych oraz organizacji'.

Koncepcja gospodarki uwagi i zarzadzania uwaga sa zjawiskami bardzo
nowymi i wciaz stanowia przyklad dos¢ rewolucyjnego patrzenia na wspélczesne
otoczenie rynkowe. Pierwsze opracowania z zakresu gospodarki uwagi pojawity
si¢ w latach dziewigédziesiatych XX wieku, podczas gdy znaczace pozycje zostaly
opublikowane jeszcze péiniej — ksiazka M. Goldhabera w 1997 r., za$ ksigzka
T. Davenporta i J. Becka , The Attention Economy” w 2001 r. Ponadto, omawiany
temat jest dos¢ mocno ograniczony geograficznie — zaréwno wigkszo$¢ autorow,
jak i przykladéw przedstawiajacych koncepcje gospodarki uwagi pochodzi ze
Stanéw Zjednoczonych i Europy Zachodniej. Wynika to z tego, ze wigkszosé
zjawisk cechujacych gospodarke uwagi pojawia si¢ w spoleczenstwach wysoko
rozwinietych. W mniej rozwinietych krajach wolniej lub w mniejszym stopniu
wystepuja analizowane ponizej zmiany. Dodatkowe trudnoéci terminologiczne
wprowadzajg réznice w definiowaniu przez poszczegdlnych autoréw podstawo-
wych cech lub wskazania réznych zjawisk jako tych najbardziej charakterystycz-
nych dla gospodarki uwagi. Wreszcie cze$¢ analiz odnosi sie¢ do wybranych obsza-
réw gospodarki — np. tylko do Internetu i pozostalych mediéw. Swiadomos¢ tego

! Artykut bazuje na wynikach pierwszego ctapu badania w ramach grantu KBN pt. ,Strategie za-
rzadzania uwaga we wspdlczesnej gospodarce” realizowanego w Katedrze Teorii Zarzadzania przez
zespdl w skladzie: prof. dr hab. Piotr Ploszajski — kierownik projektu, dr Maria Aluchna, dr Mikolaj
Pindelski, dr Rafal Mréwka, mgr Tomasz Obldj, mgr Beata Mierzejewska — wykonawcy.
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typu ograniczen niewatpliwie jest istotna w ponizszych analizach. Niemniej jednak
koncepcja gospodarki uwagi wciaz si¢ rozwija i niewatpliwie wymaga glebszej
analizy zaréwno na poziomie teoretycznym, jak i w sferze badari empirycznych.

W pierwszym punkcie artykulu przedstawiono czynniki, ktére doprowadzity
do wyczerpania mozliwosci rozwoju tradycyjnej gospodarki. Drugi punkt analizu-
je charakterystyke gospodarki uwagi, natomiast w trzecim oméwiono skutki
gospodarki uwagi dla funkcjonowania firm.

2. Uwaga jako zasob

2.1. Nowy paradygmat myslenia

Punktem wyjscia niniejszego artykutu jest redefinicja paradygmatéw myélenia
o gospodarce i organizacji w ujeciu zasobowej teorii organizacji. W mysl teorety-
kéw zasobowego podejicia do strategii przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw
jest wynikiem optymalnej konfiguracji zasobéw bedacych w dyspozycji firmy
(Petraff, Barney, Hamel i Prahalad). Takie ujecie prowadzi do kluczowej definicji
uwagi, czyli myslenia o uwadze pracownikéw, organizacji i interesariuszy jako o
zasobie. Jest oczywiste, iz uwaga bedzie si¢ wpisywala w zbiér niematerialnych
zasob6w organizacji takich, jak kapitat intelektualny, kompetencje, reputacja czy
spoleczna odpowiedzialno$é. Tak jak inne niematerialne zasoby, réwniez uwaga
moze by¢ przedmiotem analizy i zarzadzania. Wydaje si¢ jednak, czego dowiedze-
nie ma na celu niniejszy artykul, iz uwaga jest ciagle zasobem niedostrzeganym,
nieopisanym oraz wylaczonym z analizy strategicznej organizacji. Gospodarka
informacyjna (czyli taka, w ktorej informacja jest zasobem rzadkim) przeszia w
ostatniej dekadzie zasadnicze zmiany. Nadmiar oraz powszechna dostgpnos¢
informacji pozwala polaczy¢ ten fenomen ze zmianami okre$lanymi czgsto jako
zwrot w kierunku gospodarki wysokiej predkosci (Brown i Eisenhart). Przetom ten
wskazuje na to, ze w dzisiejszym dzialaniu przedsigbiorstw to uwaga staje sie
zasobem ograniczonym, rzadkim i cennym.

W zwiazku z powyzszym istotne wydaje sie zdiagnozowanie stanu faktyczne-
go przedsiebiorstw dzialajacych w gospodarce uwagi oraz okreslenie narzedzi
stuzacych skutecznemu zarzadzaniu uwaga. W tym miejscu wazne jest zdefinio-
wanie p6l, na ktérych moze si¢ manifestowac rzadkosé, a wiec cennoéé uwagi jako
zasobu. Przede wszystkim bedzie to uwaga pracownikéw organizacji. Zarzadzanie
uwaga w tym wymiarze bedzie mialo na celu skoncentrowanie dzialan na wybra-
nych celach. Uwaga bedzie réwniez zasobem cennym w otoczeniu organizacji.
Rozumiane w ten sposéb narzedzia zarzadzania uwaga beda mialy na celu przy-
ciagniecie uwagi do organizacji, jej produktéw, reputacji i wizerunku. To dycho-
tomiczne ujecie omawianego zasobu rozwiniete jest w dalszej czesci opracowania.

2.2. Tradycyjna gospodarka materialna

Systemy ekonomiczne, jakie wyksztalcily sie¢ w wiekszosci krajéow na $wiecie,
mozna okresli¢ mianem tradycyjnej gospodarki materialnej opartej na produktach
jako gléwnych efektach pracy. Uwzgledniajac zasady funkcjonowania tej tradycyj-
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nej gospodarki w odniesieniu do krajow najbardziej rozwinietych, podkresla sie

trzy jej glowne filary. Gospodarka ta [Goldhaber 1997a]:

e Dbazuje na rynku, ktéry stanowi gléwny mechanizm funkcjonowania,

e jest zdominowana przez pieniagdz, ktdry jest podstawowym miernikiem war-
toéci wytwarzanych débr,

e opiera si¢ na przemyslowej masowej produkcji oraz dystrybugji, ktéra jest
jednym z gléwnych czynnikéw prowadzacych do wyzszej efektywnosci i zy-
skownoéci.

Zdaniem badaczy, ta oparta na rynku i zdominowana przez pieniagdz zindu-
strializowana gospodarka masowej produkgji oraz dystrybugcji osiaggnela mozliwo-
$ci swojego rozwoju i w zasadzie zaczela ulegac¢ zasadniczym zmianom okoto roku
1965. Koniec tradycyjnej gospodarki zwiazany byl z jej strukturg oraz wpisanymi
w nig mechanizmami dzialania. Jej sukces oznaczal takze kres tej formuly, gdyz
dzialanie systeméw ekonomicznych na dotychczasowych zasadach bylo juz nie-
mozliwe. Gléwne zadanie tradycyjnej gospodarki sprowadzalo sie bowiem do
zaspokojenia potrzeb ludnosci co do okreslonych produktéw. Szybki rozwgj
przemystowy i ekonomiczny, jaki mozna bylo obserwowaé w okresie powojennym
w krajach Europy Zachodniej, Stanach Zjednoczonych i Kanadzie oraz Japonii,
doprowadzil do wytworzenia w tych gospodarkach ogromnych mozliwosci pro-
dukcyjnych oraz wysokiej efektywnosci dzialania. Naklady na produkcje
uwzgledniajace konieczny wysilek, wklad pracy, energii, a co za tym idzie - koszt
wytwarzanych débr zostaly bardzo silnie obnizone poprzez procesy innowacyjne.
W rezultacie zapewnienie spoleczenstwom odpowiedniej liczby débr w celu
zaspokajania ich potrzeb zostalo w pelni zrealizowane i przestalo by¢ problemem.
Taki rozwdj ekonomiczno-przemyslowy napotkal jednak wrecz bariere, gdyz
okazalo sig, ze zakres i poziom konsumpcji nie moga by¢ zwiekszane w nieskon-
czonos¢. Choé¢ dla Standéw Zjednoczonych podawany jest rok 1965, w innych
krajach taka sytuacja miala miejsce w latach siedemdziesiatych lub osiemdziesia-
tych XX wieku. Rok 1965 jest w odniesieniu do gospodarki amerykariskiej zwigza-
ny z przemyslem samochodowym. Liczba samochodéw zréwnala si¢ wéwczas z
liczba mieszkanicéw kraju. Warunki do dalszego zwigkszania produkcji byly wrecz
doskonale — w dalszym ciagu moce produkcyjne pozwalaly wytwarzaé wiecej
samochodéw, procesy technologiczne zapewnialy coraz lepsza jakos¢ oraz nowe
rozwigzania podnoszgce komfort i bezpieczeristwo jazdy, ale pojawily si¢ proble-
my ograniczenia zbytu [Goldhaber 1997a, s. 4]. Podobna sytuacja dotyczy zwigk-
szania jakosci lub, méwiac jezykiem ekonomii, zwigkszania wartosci dodanej. W
odniesieniu do kwestii funkcjonalnosci przemieszczania sig z miejsca A do miejsca
B przy okreslonych warunkach zwiazanych z jazda, przy danych przepisach
drogowych oraz wymogach bezpieczenstwa, liczba mozliwych wariantéw zmian
czy tez usprawnienn jest mocno ograniczona? Przedstawione powyzej trendy

2 Podobna sytuacja dotyczy rynku zywnosci. Wspdlczesna §wiatowa produkcja zywnosci jest na
poziomie zaspokajajacym potrzeby calej ludzkosci. Problemy z rejonami glodujgcych spolecznosci
zwigzane sy z nicefektywna dystrybucja Zywnosci, a nie ze zbyt niskim poziomem jej produkcji.
Szacunki podaja, ze roczna iloé¢ produkowanej zywnosci na rynek amerykanski o 50% przekracza
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odnosza si¢ prawie do kazdej kategorii produktéw, co w efekcie stanowi bariere
dla dalszego rozwoju w strukturach tradycyjnej gospodarki. Taki stan rzeczy
oznacza tym samym konieczno$¢ przeniesienia punktu cigezkosci oraz zmiang
zasobdw, ktére stanowia podstawe nowego systemu. Co wiecej, podkredla sie, iz
lepsze wykorzystanie maszyn i urzadzeri, zwiekszona automatyzacja produkcji
oraz wysoka produktywnos¢ pracy oznaczaja zmniejszenie zatrudnienia. Oczywi-
Scie na rynku pojawiaja si¢ nowe produkty czy znaczne ulepszenia danej kategorii
produktéw. Nalezy jednak podkreslié, iz istniejace zdolnosci produkeyjne sa dzi$
w stanie sprostac¢ popyltowi na kazdym poziomie.

3. Charakterystyka gospodarki uwagi

3.1. Zasady gospodarki uwagi

Gospodarka uwagi rzadzi si¢ wlasnymi prawami, ma wlasna, specyficzng
dynamike oraz wywoluje okreslone skutki. Podstawowa zasada gospodarki uwagi
jest po$wiecanie i zwracanie uwagi na konkretne osoby, produkty czy wydarzenia.
Zwracanie uwagi oznacza kierowanie mysli, zmiane myslenia w okreslonym
kierunku. Polega to na poddaniu my$lenia i swiadomosci pod wplyw danej osoby,
produktu czy wydarzenia. Umiejetnos¢ przyciagania uwagi jest wyjatkowa cecha -
z zalozenia charakteryzuje ona ograniczong liczbe oséb czy firm lub produktéw. Z
samej swej idei umiejgtnos¢ przyciggania uwagi, czyli wyrédzniania sig, odréznia-
nia od innych i zwracania zainteresowania innych oséb, nie moze by¢ ani umiejet-
noscig, ani produktem masowym [Franck 1999]. Jak wspomniano powyzej, cen-
tralnym zalozeniem nowej koncepcji jest ograniczonos¢ zasobu uwagi w warun-
kach zalewu informacji oraz ogromnych mocy produkcyjnych. Przed przedstawie-
niem charakterystyki gospodarki uwagi warto poswieci¢ kilka zdan samej uwadze
jako zjawisku.

Przyciaganie uwagi oznacza umiejetnos¢ skierowania czyich$ mysli lub zmia-
ne myslenia danych oséb w okreslonym kierunku. Innymi slowy, przycigganie
uwagi bedzie zblizone do kontrolowania mysli czy umystéw innych oséb w da-
nym momencie. Uwaga zatem jest bardzo specyficznym zasobem:

e jest zasobem bedacym de facto w posiadaniu oséb trzecich — oséb, ktérych
uwage chcemy przyciagna¢ [Goldhaber 1997a};
e jest zasobem, ktérego nie mozna zakumulowaé (jak np. kapital czy dobra

materialne [Goldhaber 1998));
¢ ma ograniczone mozliwoéci wykorzystania czy zagospodarowania - nie moz-

na jej zapakowac w paczke i przesta¢ gdzies indziej. Uwaga moze by¢ przeka-

zywana za pos$rednictwem mediéw, ale zawsze wymaga, by odbiorca byl w

okreslonym momencie na miejscu, gotéw poswieci¢ swoja uwage danej osobie,

produktowi czy wydarzeniu;

zapotrzebowanie ludnosci tego kraju. Sytuacja ta jest takze wyraznie widoczna w przypadku rynku
odziezowego. Ubranie juz dawno przestalo pelni¢ swoja podstawowg funkcje ochrony przed zimnem,
wiatrem czy sloricem, a obecna oferta jest niezmiernie bogata.
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e poniewaz uwagi nie mozna akumulowaé, dobra cecha jest to, ze nie mozna jej
rowniez ukrasé [Goldhaber 1998];

e osoby lub rzeczy przyciagajace uwage sa dos¢ skoncentrowane [Franck 1999],
gdyz idea ,wyjatkowosci” stanowi podstawowa zasade¢ dzialania uwagi. Z
samej definicji niewiele oséb lub rzeczy jest zatem w stanie przyciggac¢ uwage;

* jest zasobem bardzo cennym, lecz wrazliwym, podatnym na nagle zmiany -
nasycenie, zbyt duza ekspozycja jakiejs rzeczy lub czyjej$ osoby moze sie
szybko zmieni¢;

e czesto jednak zainteresowanie jaka$ rzecza czy osoba moze si¢ utrzymywac
dos¢ dlugo, mimo braku dzialan ze strony tej osoby czy firmy. Nastepnie po-
wrét do dzialan przyciagajacych uwage (reklamy, wystepy w telewizji) moze
spowodowac¢ nagle odrodzenie zainteresowania ze strony klientéw czy fanéw.
W gospodarce uwagi, jak w kazdej innej strukturze ekonomicznej, dochodzi do

wymiany pewnych débr i uslug. W ramach gospodarki uwagi spotyka sie: transak-
cje miedzy dwiema osobami oraz transakcje miedzy trzema osobami. Transakcje
miedzy dwiema osobami oznaczaja dwukierunkowy przeptyw uwagi, raz jedna
osoba poswieca uwage drugiej, za chwile sytuacja si¢ odwraca. Najprostszym przy-
kladem takiej transakgdji jest rozmowa dwoch osob. Transakcje miedzy trzema oso-
bami natomiast polegaja na tym, iz dana osoba jest posrednikiem miedzy odbiorca a
dostawca. Na przyklad wydawca ksigzki czy osoba prowadzaca wywiad z autorem
ksigzki pelni funkcje posrednika i oferuje uwage poswiecana przez danego odbiorce
konkretnej osobie. Taka sama funkcje pelni np. telewizja, ktéra poprzez emisje filmu
romantycznego z kobieta w srednim wieku w roli gléwnej lub meczu pilkarskiego
przyciaga uwage widzéw i oferuje ja firmom, ktére chca w przerwach reklamowac¢
swoje produkty adresowane do konkretnej publicznosci (tu: kobiety w Srednim
wieku lub mezczyZzni zainteresowani sportem). Z zasada transakcji miedzy trzema
osobami zwigzany jest bardzo istotny mechanizm rzadzacy gospodarka uwagi —
przechodnioé¢ uwagi, mozliwos¢ jej scedowania na inng osobe lub produkt. Polega
to na tym, ze osoba, ktéra jest z jakichs wzgledéw popularna, lubiana czy budzi
zainteresowanie i przyciaga uwage, moze skierowac te uwage na osobe trzecia lub
jaki$ produkt. Zasada przechodnioéci uwagi jest bardzo czesto stosowana w rekla-
mie, kiedy znana osoba (aktor, sportowiec) przyciaga uwage spoleczerstwa, a na-
stepnie kieruje ja na reklamowany przez siebie produkt lub ustuge (telefon, samo-
chéd, uslugi w danym banku).

3.2. Zwrot ku gospodarce uwagi

U podstaw zarysowanego problemu zwrotu z gospodarki informacyjnej do
gospodarki uwagi lezy bardzo prosty schemat myslowy. Obecnej gospodarki nie
mozna okresla¢ mianem gospodarki informacji, poniewaz informacja przestata by¢
zasobem rzadkim czy ograniczonym. Wrecz przeciwnie — iloé¢ informagji, jaka jest
dzi$ dostepna za posrednictwem mediéw, ksigzek, opracowan czy wystapien i
prezentacji na konferencjach jest ogromna, najwieksza w historii ludzkosci. Zgod-
nie z logika ekonomii musi zatem by¢ inny zaséb, ktéry jest ograniczony i ktéry
wywiera wplyw na zasady funkcjonowania wspoélczesnych spoteczeristw i organi-
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zacji. Zasobem tym jest wlasnie uwaga, ktéra nabiera szczegélnego znaczenia w
warunkach ogromnego dostepu czy wrecz zalewu informacji. Problemem obecnie
nie jest dotarcie do interesujacych informacji ani nawet koszt pozyskania waznych
danych. Z jednej strony bowiem Internet, jak réwniez réznego rodzaju instytucje
badawcze (od jednostek naukowych, po urzedy statystyczne i firmy badajace
ksztaltowanie sie¢ opinii spoleczenistwa) stanowia przyklady Zrédel niezwykle
cennych informacji. Z drugiej zas strony, ludzie sa codziennie atakowani tysigcami
nowych wiadomosci — od polityki, spraw ekonomicznych i spolecznych poprzez
oferty produktéw i ustug oferowanych przez dzialajace na rynku przedsiebior-
stwa, az po przemysl rozrywkowy. Szacunki wskazuja, iz obecne codzienne wy-
danie gazety (jak np. ,Gazeta Wyborcza”) zawiera wiecej informacji niz calkowita
ilos¢ informagji, z jaka czlowiek spotykal sie sto lat temu przez cale swoje zycie.

Ponadto, nadmiar komunikatéw i reklam wysylanych do nas przez konkurujace ze

soba na rynku firmy to efekt ich starari o przyciggniecie naszej uwagi. Co wigcej,

jak pokazuja zjawiska zachodzace w reklamie, trend ten bedzie si¢ utrzymywal,
gdyz dany poziom np. swiadomosci marki jest mozliwy do utrzymania w dluz-

szym okresie jedynie przy zwiekszaniu nakladéw na reklame [Klein 2002]. W

rezultacie do gtéwnych cech gospodarki zostaly zaliczone nastepne aspekty:

¢ nadmiar, wrecz zalew informagji,

e stale rosngca konkurencja o przyciaganie uwagi,

e zmniejszona iloé¢ czasu do dyspozycji,

e rosnace znaczenie osobowosci, 0séb slawnych (celebrities), rozpoznawalnych —
gwiazd filmu czy muzyki, gwiazd sportu, szanowanych politykéw, oséb wy-
rézniajgcych sie,

e zmiana pojecia prywatnosci — chec¢ dzielenia sie przez znane osoby nawet dos¢
intymnymi szczegolami ich zycia,

e rosnace zainteresowanie technologiami, ktore ulatwiaja zwigkszanie uwagi
(przetwarzanie informacji, osobiste strony internetowe),

e relatywny spadek znaczenia aktywow materialnych, z wyjatkiem przedmio-
téw czy rozwiagzan zwiekszajacych potencjal uwagi.

Autorzy zajmujacy sie gospodarka uwagi nie tylko sugeruja spadek znaczenia
gospodarki materialnej, ale wskazuja tez rosngce znaczenie uwagi jako srodka
wartoéci. Méwi sie o tym, ze to umiejetnos¢ zwrdcenia uwagi jest najistotniejsza, ze
jest ona bardziej cenna niz same pienigdze, gdyz ich nadmiar prowadzi do spadku
ceny pieniadza, czyli do inflacji. Trudno o nadmiar uwagi, gdyz nie mozna jej
generowac ponad pewien poziom. Jak zaznaczono powyzej, wiele cech charakte-
ryzujacych gospodarke uwagi wywodzi si¢ z mediéw, w tym gitéwnie z Internetu.
T. Mandel i G. Van der Leun, autorzy jednej z wazniejszych ksigzek poswigeconych
zasadom funkcjonowania sieci — ,Rules of the Net” - pisza, ze ,uwaga jest twarda
waluta cyberprzestrzeni” (za: [Goldhaber 1997b]). Dlatego tez niektérzy badacze
uwazaja, ze przyciaganie uwagi jest cenniejsze niz pieniadze, a uwaga staje sig
lepszym miernikiem wartoéci niz pienigdz (takze ze wzgledu na wspomniany brak
ryzyka inflacji przy jednoczesnym lepszym mierzeniu wspolczesnic istotnych
elementéw budujacych warlos¢). Oczywiscie zwrocenie uwagi ma na celu nastep-
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nie zrealizowanie zyskéw w wymiarze finansowym, gdyz to pieniadz jest giow-
nym miernikiem wartosci i $rodkiem platniczym, ktéry umozliwia pozyskanie
przez poszczegdlne osoby interesujacych ich produktéw lub uslug. Gospodarka
uwagi wskazuje jednak, ze bez przyciagniecia uwagi nie bedzie zyskéw, podczas
gdy posiadanie pieniedzy nie zawsze oznacza mozliwos¢ przyciagniecia uwagi.

4. Gospodarka uwagi a $wiat organizacji

4.1. Definicja gospodarki uwagi na potrzeby badan
Z zakresu zarzadzania

Na potrzeby artykultu przyjeto nastepujaca definicje zarzadzania uwaga:

Zarzadzanie uwaga oznacza koncentrowanie zainteresowania interesariuszy
organizacji na wybranym aspekcie definiowanym przez organizacje i w rezultacie
doprowadzanie dzigki tej koncentracji do podjecia przez nich pozadanych przez
organizacje dzialan. Oznacza to, ze zarzadzanie uwaga jest procesem o jasno zdefi-
niowanym celu, $wiadomym, zaplanowanym; mozna nim sterowac i zarzadzac.

Przyjecie takiej definicji zarzadzania uwaga wiaze sie wlasnie z checig zdefinio-
wania zasobu, ktérym da sie w organizacji $wiadomie zarzadzaé. Oznacza to takze,
ze podejicie do zarzadzania uwaga powinno by¢ zdecydowanie szersze niz tylko
podejscie od strony kwestii sprzedazowych, marketingu czy public relations. Do
interesariuszy mozna zaliczy¢ nastepujace grupy: pracownikéw réznych szczebli
organizacji, klientéw finalnych organizacji, regulatoréw, dostawcéw, odbiorcéw,
posrednikéw, akcjonariuszy, spolecznosé¢ lokalng. Podkreslenia wymagaja kwestie
skoncentrowania uwagi pewnych grup oséb na wskazanych przez organizacje
szczegblowych dzialaniach, w tym takze koncentracja dzialari pracownikéw organi-
zacji na wybranych aspektach strategicznych, koncentracja pracownikéw nad wspét-
tworzeniem strategii organizacji itp. Jak widac, cele te nie zawsze musza by¢ wprost
pozadane przez interesariuszy organizacji, ktérzy maja podjac¢ okreslone dzialania.
Stad w niektérych sytuacjach zarzadzanie uwagg interesariuszy moze si¢ wigzac z
unikaniem jawnego przedstawiania prawdziwych motywdéw dzialan organizacji. W
innych sytuacjach jawnosc jest wrecz pozadana, aby mozna bylo budowac atmosfere
wzajemnego zaufania. Analizujac pojecie zarzadzania uwaga w stosunku do wy-
mienionych wyzej grup interesariuszy, trzeba zauwazy¢ dodatkowo, ze przyjecie
takiej definicji zarzadzania uwaga oznacza wyréznienie dwoch gléwnych obszarow
calego procesu, tj. zarzadzania uwaga na zewngtrz organizacji oraz zarzadzania
uwaga wewnatrz firmy. Wyréznienie wewnetrznego i zewngtrznego zarzadzania
uwaga nie zawsze jednak moze by¢ tak $cisle. Trzeba tez pamieta¢ o problemie
zacierania sie granic organizacji, co oznacza, Ze nie zawsze mozna jasno okresli¢, czy
dana grupa interesariuszy jest w rzeczywistosci jeszcze wewnatrz organizacji i
mozna koncentrowa¢ ich uwage, wykorzystujac hierarchie organizacyjna, czy tez
wplyw ten musi bvc bardziej sublelny, za pomoc metod posrednich.
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4.2. Skutki dla firm

Dzigki zaprezentowanym nowym tendencjom we wspdlczesnej gospodarce
zmianie ulegaja zasady dzialania firm. Przede wszystkim pojawia si¢ inny przed-
miot konkurencji ~ przedsigbiorstwa konkuruja bezposrednio nie o przychody czy
o zakup produktow, lecz o przyciagniecie uwagi ze strony klienta. Dopiero przy-
ciggniecie uwagi przeklada sie na tradycyjne aspekty, takie jak zakup produktéw
oraz dochody klienta. Jednak bez zwrdcenia na siebie (na dany produkt) uwagi nie
ma sprzedazy ani zyskéw. Innym skutkiem rozwoju gospodarki uwagi sa zasady
gry konkurencyjnej — firmy bowiem konkuruja nie ceng czy jakoscig produktu,
gdyz wartosci uzytkowe, funkcjonalno$é czy cena produktéw dostepnych na
rynku sa bardzo podobne. W rezultacie firmy konkuruja wizerunkiem, sposobami
przyciggania uwagi. Ponadto rozwéj gospodarki uwagi zmienia metody konku-
rowania na rynku:
® czeste zatrudnianie oséb slawnych w reklamie - istniejacy juz trend bedzie

wzrastal, a ten sposéb reklamy bedzie pochlanial rosnacy udzial budzetéw re-
klamowych (za: [Klein 2002]). Zasada dzialania jest taka, ze uwage przyciagaja
konkretne osoby (gwiazdy filmu czy sportu), ktére zgodnie z rzadzgca zasada
przekazywania (cedowania) uwagi na osoby trzecie zwracajg nasza uwagg na
zegarki, piwo czy samochody;

e zmiana rozumowania odnosnie mediéw — telewizja nie jest juz medium, ktére
dostarcza rozrywki poprzez emisje filméw czy innych programoéw. Telewizja,
dzigki poszczegélnym programom adresowanym do konkretnego odbiorcy,
stanowi miejsce przyciggania uwagi, co gwarantuje firmom, ze potencjalny
odbiorca ich produktéw bedzie mégl zobaczy¢ dana reklame [Franck 1999];

e kreowanie lub analizowanie trendéw poprzez wykorzystanie konkretnych
0s6b (tzw. trend setteréw), ktére przyciagaja uwage w swojej grupie spoleczne;.
Moga one, z jednej strony, stac si¢ Zrédlem nieocenionej wiedzy o potrzebach,
stylu zycia czy oczekiwaniach danej grupy oséb, z drugiej za$ strony, poprzez
swoja specyficzng pozycje w danej spotecznosci i przyciaganie uwagi, moga
umozliwia¢ wprowadzanie nowych produktéw czy ustug na rynek;

e wykorzystywanie nowych metod dotarcia do klienta lub analizowania oczeki-
wan klientéw (np. za pomoca $ledzenia popularnych blogéw internetowych).
Poza skutkami zewnetrznymi mozna wskaza¢ takze pewne efekty wewnetrzne

zwiazane z rozwojem gospodarki uwagi, ktére odnosza si¢ do zmiany wyzwar co

do budowania strategii firmy w kontekscie zasad rzadzacych gospodarka uwagi,

koniecznoscia zarzadzania uwaga odbiorcéw oraz interesariuszy, zmiang potrzeb w

zakresie zarzadzania uwagg pracownikéw w procesie motywowania i komunikacji

oraz zaimplementowania strategii poswiecania uwagi poszczegélnym grupom.

5. Podsumowanie
Badacze i praktycy zajmujacy sie zjawiskiem gospodarki wskazuja, iz w ciggu

ostatmich kilkudziesieciu lat w krajach rozwinietych obserwuje si¢ rozwéj gospodar-
ki cechujacej sie inng struktura, catkowicie odmiennymi zasadami i mechanizmami
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funkcjonowania. Pojawienie si¢ gospodarki uwagi oznacza przesunigcie punktu
ciezkosci w kierunsu innych aspektéw, niz mialo to miejsce w przypadku tradycyj-
nej gospodarki materialnej. Konsekwencje w kontekscie systeméw ekonomiczno-
-spolecznych i funkcjonowaniu przedsigbiorstw sa poréwnywane z efektami rewo-
lucji przemyslowej. Zdaniem ekspertéw bowiem, gospodarka uwagi oznacza zasad-
nicza zmiane w mysleniu i funkcjonowaniu firm, a takze prowadzi do wytworzenia
specyficznych, charakterystycznych dla tego zjawiska zasad wspélpracy.
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THE CONCEPT OF ATTENTION ECONOMY.
ORGIN AND MAIN ASSUMPTIONS

Summary

The paper focuses on the analysis of new management concept known as attention economy. The
aim of the paper is to present the world literature review, concentrating mostly on the origin of the
attention economy, the determinants that influence the development of the concept as well as its main
features. Additionally, the results of the approach proposed by attention economy for organizations,
societies and economies are discussed. The concept of attention economy offers new and relatively
revolutionary perception of economic environment. Attention economy indicates dramatic changes in
structure, characteristics and functioning rules of current economic systems pointing at the importance
of information, information exchanges and analysis. The importance of resources, capital and skills is
replaced by the importance of information collected and attracting attention of customers and
employees. Thus the emphasis of management is shifted from traditional forms of activities cooperation
towards new perception of organizing, strategy formulation and marketing.
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