KNUV 2018; 3(57): 14-24

Jan Fazlagi¢
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

»,UWAGA” JAKO ELEMENT KAPITALU
INTELEKTUALNEGO PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie

Pojecie gospodarki uwagi (attention economy) odnosi si¢ do zarzadzania
informacja w takim sensie, ze traktuje zasoby uwagi (w ujeciu poznawczym)
jako rzadki zasob i wykorzystuje teorie i koncepcje ekonomiczne w celu roz-
wigzywania réznych probleméw z zakresu zarzadzania informacja. Uwaga jest
definiowana jako umystowe zaangazowanie odnoszace sie¢ do obiektu informa-
cyjnego. Obiekty takie pojawiaja si¢ w zakresie naszej percepcji, zwracamy na
nie uwage i decydujemy, czy mamy na ich podstawie podejmowac dzialanie.
W tym opracowaniu uwaga jest traktowana jako autonomiczny komponent
kapitalu relacyjnego, ktory z kolei jest elementem kapitalu intelektualnego
organizacji. W artykule opisano implikacje wynikajace z przyjecia takiego
zalozenia dla teorii kapitatu intelektualnego i zarzadzania organizacjami.

Stowa kluczowe: kapital intelektualny, aktywa niematerialne, uwaga.

Kody JEL: A12, D22, D24, D83

Wstep

Na przelomie XX i XXI wieku, dzigki dokonujacemu si¢ od lat 60. XX wieku
postepowi w technologii informatycznej, udalo si¢ stworzy¢ bardzo wydajne
systemy informatyczne. Moc obliczeniowa komputerdw stala sie na tyle wysoka,
ze wielokrotnie przewyzszyta mozliwosci obliczeniowe cztowieka wyposazonego
w suwak logarytmiczny i kalkulator. Menadzerowie zaczeli na powaznie bra¢
obietnice jaka niesie ze soba stwierdzenie ,,decyzja podjeta na bazie pelnych
informacji” (well-informed decision). Niestety, rosnaca podaz informacji i kore-
spondujace z nim bogactwo zrédet informacyjnych, nie ma przetozenia na
efektywnos$¢ podejmowania decyzji zaréwno na poziomie mikro, jak i poziomie
makro w gospodarce. Zdolno$¢ do przetwarzania informacji i jej zrozumienia,
a nastepnie do wykorzystania przy podejmowaniu decyzji jest rzadkim zasobem.
Warto zatem oceni¢ w jakim stopniu ,,uwaga” rozumiana, jako zdolno$¢ do
wyboru odpowiednich informacji, a nastepnie ich analizy moze by¢ uznana za
element kapitatu intelektualnego przedsiebiorstwa. Zdolno$¢ ta ma w zatozeniu
dawa¢ przedsigbiorstwu przewage konkurencyjng. Innymi stowy, sprawnos¢
w koncentrowaniu uwagi na odpowiednich informacjach powinna by¢ czynni-
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kiem przyczyniajacym sie do uzyskania przewagi konkurencyjnej w warunkach
turbulentnego otoczenia. Oszacowano, ze koszty zbierania, przetwarzania i prze-
chowywania informacji wynosza ponad 50% wszystkich kosztéw prowadzenia
biznesu w USA (Klausegger i in. 2007). W zwigzku z tym wszelkie zmiany
zmierzajace do obnizenia tych kosztéw majg niebagatelny wptyw na produk-
tywno$¢ przedsigbiorstw. W opracowaniu wykorzystano znang z literatury
przedmiotu koncepcje gospodarki uwagi (attention economy) w celu opisu za-
chowan wewnatrz przedsiebiorstwa. Jezeli przy pewnych zalozeniach mozna
uzna¢ wage za czynnik wyjasniajacych zachowania podmiotéw w gospodarce
na poziomie makroekonomicznym warto na bazie takiego zalozenia przyjrze¢
sie takze implikacjom, jakie niesie uznanie uwagi za zaséb na poziomie mikro-
ekonomicznym, czyli poziomie przedsigbiorstwa.

Gospodarka uwagi (attention economy)

Atencja (uwaga) pochodzi z facinskiego attendere, ktére oznacza ,,rozciggaé
sie w kierunku [czego$]”. Wedlug Encyclopedia of the New Economy, firmowanej
przez znany i wplywowy magazyn WIRED gospodarka uwagi (Attention
Economy) to: rynek, ktorego funkcjonowanie opiera sie na zatozeniu, ze infor-
macja jest dobrem wystepujacym w nieskonczonej obfitosci. Popyt na informa-
cje jest ograniczony zdolnoscig czltowieka do jej absorpcji wynikajaca z uwa-
runkowan fizjologicznych (Encyclopaedia ... 2009). Gospodarka uwagi jako
zjawisko pojawila si¢ wraz z rozwojem mediéw masowych. Koncepcja gospo-
darki uwagi zaklada, ze podmioty na rynku konkuruja miedzy soba o malo
rzadki, mato elastyczny, jesli chodzi o mozliwo$¢ zwiekszenia jego podazy, za-
sob, jakim jest uwaga. Uwaga (atencja) to innymi stowy stan mézgu odbiorcy
informacji, ktory charakteryzuje sytuacje poswiecenia uwagi danemu strumie-
niowi informacji (np. reklamie, telewizyjnej, reklamie nadawanej przez gto$nik
w centrum handlowym itd.). Jesli przeniesiemy perspektywe z psychologicznej
na ekonomiczng to ukaze si¢ naszym oczom zupelnie inny krajobraz gospodar-
ki, w ktérej podmioty (agenci) staraja si¢ zabiega¢ o uwage odbiorcy, a zyskanie
tej uwagi umozliwia nawigzanie transakcji rynkowych. Z takiej perspektywy
wyréznikami gospodarki uwagi sa:

- rosngca podaz informacji. Uwaga jest zasobem rzadko wystepujacym, a wiec
pozadanym i cennym;

- rosngca konkurencja zmierzajaca do poszukania uwagi odbiorcow;

- nieustanny deficyt czasu wérdd aktywnych zawodowo obywateli;

- rosngca rola ikon pop kultury w codziennej rzeczywisto$ci;

- przewarto$ciowania w zakresie tego, czym jest prywatno$¢ np. zjawisko
upubliczniania intymnych szczegélow zycia (blogi w Internecie, osobiste
wyznania gwiazd na forum publicznym itp.);

- duzy popyt na technologie, ktore ulatwiaja pozyskiwanie uwagi;
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- uwaga jest komplementarna wobec informacji. Brak uwagi ze strony od-
biorcy z kolei obniza jako$¢ procesu komunikacji;

- rosngca ilo§¢ informacji nieprawdziwych tworzonych celowo dla zdezinfor-
mowania odbiorcéw i wptywania na ich zachowania (tzw. fake news);

- gospodarka uwagi dotyczy transakcji. W swojej czystej formie nie sg to
transakcje rynkowe (typu: reklama produktu a uwaga konsumenta a zakup
produktu), lecz pozarynkowe (typu: interesujaca autoprezentacja a pozy-
skanie sympatii @ nawigzanie rozmowy a przyjazn).

Zwracanie uwagi oznacza kierowanie mysli, zmiane myslenia w okreslonym
kierunku. Polega to na poddaniu myslenia i $wiadomosci pod wpltyw danej
osoby, produktu czy wydarzenia. Warto doda¢, iz umiejetno$¢ przyciagania
uwagi jest wyjatkowa cecha - z zalozenia charakteryzuje ona ograniczong liczbe
0s6b czy firm lub produktéw. Uwaga jest zasobem, ktory jest de facto w posia-
daniu oséb trzecich, ktorych uwage chcemy przyciggna¢. Uwaga jest zasobem,
ktérego nie mozna zakumulowac jak na przyklad kapitalu czy dobr material-
nych (Fazlagi¢ 2005; Mierzejewska, Aluchna 2007).

Nadmiar informacji wywoluje negatywny wptyw na zdolnos¢ do koncen-
tracji uwagi na produktywnosci w pracy opartej na wiedzy. Psychologia pracy
opisala zjawisko nazwane info-stresem. Info-stress to specyficzny stan wywolany
u czlowieka przez permanentng niemoznos¢ przetworzenia wszystkich docie-
rajacych do niego informacji. W badaniu przeprowadzonym przez Institute for
The Future okazalo sie, Ze pracownicy biurowi otrzymywali dziennie okoto 200
wiadomosci, 71% byto z tego powodu zestresowanych, a 60% przyttoczonych.
W psychologii stan ten nazwano Attention Deficit Disorder — ADD. Jego symp-
tomami sg:

1. Zwiegkszona sktonnos¢ do pomijania kluczowych informacji przy podejmo-
waniu decyzji.

2. Spadajacy czas na refleksje.

3. Trudnosci w przyciagnieciu uwagi innych.
Mniejsza zdolnos¢ do ogdlnej koncentracji.

Informacja zawsze byla podstawa podejmowania decyzji menadzerskich,
lecz mozliwosci, jakie od niedawna oferujg rozwigzania ICT znacznie zwiekszyly
oczekiwania kadry zarzadzajacej wobec tego, co mozna nazwa¢ ,wsparciem
informacyjnym”. Sposoby wykorzystania informacji przez ludzi staly si¢ obiek-
tem badan naukowych. Szkopul w tym, ze ogélnie rzecz biorgc w sposobach
wykorzystywania informacji przez ludzi jest wiele irracjonalnodci. Sanford
Grossman, ekonomista University of Pennsylvania opisal zjawisko, ktére na-
zwano ,paradoksem Grossmana-Stiglitza® (Grossman, Stiglitz 1980). W kla-
sycznej ekonomii zaklada sig, ze rynek funkcjonuje prawidlowo, jesli wszyscy
uczestnicy rynku posiadaja pelne informacje. Dzieki temu moga wzajemnie
przewidywa¢ konsekwencje swojego postepowania i dostosowywa¢ do nich
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swoje strategie. Rynki idealne nie oferowalyby zadnych bodzcow dla uczestni-
kéw rynku, poniewaz kazdy posiadatby petng informacje o dziataniach konku-
rencji. W takiej sytuacji zadna dziatalno$¢ nie mogtaby przynies¢ zysku. Firmy,
ktére nie osiagalyby korzysci dzigki nowym informacjom zaprzestalyby ich
pozyskiwania. Grossman sugeruje, ze »,informacja doskonala” (perfect informa-
tion) to czysta fikcja. Innymi stowy, gospodarka rynkowa rozwija si¢ wtasciwie
dzieki temu, Ze firmy nie posiadajg pelnej informacji.

Informacja rynkowa ma w dzisiejszych czasach ogromng wartos¢ poniewaz
stuzy do budowania relatywnej luki informacyjnej po stronie konkurentow.
Mozna wigc powiedzie¢, ze z pewnego punktu widzenia firmy pozyskuja infor-
macje nie dla wlasnej korzysci, lecz po, to aby zaszkodzi¢ konkurentom (czynia
ich gorzej poinformowanymi). Produkty informacyjne, czyli dobra rynkowe
zwigzane z wiedzg lub informacja, przybieraja réznorodne formy. Moga nimi
by¢ raporty branzowe, programy edukacyjne, ustugi konsultingowe czy inne
profesjonalne opinie. Ustugi informacyjne to takze dziatania zwigzane z zarza-
dzaniem bazami danych. Multimiliardowy rynek informacji istnieje dzigki
asymetrii — nabywcy s niepewni i brak im wiedzy: dlatego kupuja ja od tych,
o ktdrych sadza, ze wiedza wigcej (nie myli¢ z: ,,ktérzy wiedza wiecej”). Jedna
z irracjonalno$ci na rynkach informacji jest to, ze najwieksze zyski przynosi
sprzedaz informacji... niskiej jakosci, a sprzedawcy informacji wysokiej jakosci
walczg, zeby przetrwaé. M. Sarvara zbudowal model opisujacy strukture kon-
kurencji na rynku informacyjnym. Na konkurencj¢ na tym specyficznym rynku
wplywaja dwa wymiary percepcyjne: perspektywa sprzedawcy wiedzy i jakos§¢
dostarczanych informacji. Strukture konkurencji informacyjnej przedstawiono
na schemacie 1. Perspektywa, jako jeden z wymiardw, nie jest ,,tym, co wiesz
lub méwisz”, ale raczej ,tym, jak postrzegana jest Twoja metodologia” Na ceng
informacji, czyli na zysk, jaki ona generuje, wplywa istotnie korelacja perspek-
tyw miedzy sprzedawcami. Kolejna irracjonalnoscig rynkéw informaciji jest wigc
relatywizm. Wiedzg o tym sprzedawcy, ktdrzy aby zwiekszy¢ sprzedaz drogiego
modelu wprowadzajg do oferty model arcy-drogi po to, aby zwigkszy¢ sprzedaz
tego pierwszego. Dwa raporty, dwie opinie powstale na podstawie tej samej
wiedzy, procedury, metody, stwarzaja domniemanie, Ze przy zachowaniu odpo-
wiedniej starannosci, zawarto$¢ merytoryczna jest bardzo podobna, a wigc ich
cena nie powinna si¢ istotnie rézni¢. Zapotrzebowanie na informacje jest
ogromne i bedzie rosto. Nalezy mie¢ §wiadomos¢ faktu, ze natura rynkéw in-
formacji jest zupelnie inna niz produktéw materialnych i ma to znaczacy wptyw
na ksztalt strategii konkurencyjnej.
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Schemat 1. Konkurencja na rynku informacyjnym
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Zroédto: Parker (2001, s. 361).

Znaczenie informacji jako zasobu w zarzadzaniu
organizacjami

W zasadzie stan ,,pelnego poinformowania” jest tylko zjawiskiem teoretycz-
nym. W rzeczywisto$ci mamy do czynienia jedynie z niedoborem lub nadmia-
rem informacji. Kazdy z tych stanéw rzuca inne wyzwania dla menadzeréw.
Pierwszy stan nazwany zostal przez slynnego teoretyka wojskowosci von
Clausewitza ,,mglg” na polu bitwy. Stan drugi jest doswiadczany coraz czesciej.
W tabeli 1 przedstawiono réznice miedzy zarzadzaniem w warunkach niedo-
boru oraz zarzadzaniem w warunkach nadmiaru informacji. Zarzadzanie w wa-
runkach nadmiaru informacji jest obecnie jednym z najwigkszych wyzwan dla
menedzeréw zwiazanych z zarzadzaniem w erze turbulencji.

Z doswiadczen programu The Security Studies Program (SSP) realizowanego
wspolnie z Armig Amerykanska (US ARMY) realizowanego przez stynny MIT
wynika, ze ilo§¢ zebranych informacji nie musi koniecznie sprzyja¢ poprawie
sytuacji militarnej na polu bitwy. Jeden z klasykéw teorii wojskowosci (Schrage
2003). Oczywistym jest, ze sama informacja jeszcze niewiele zmienia. Dopiero
interpretacja i faczenie faktow ze sobg moze zaowocowa¢ planem taktycznym
lub strategia. Wyciggane wnioski moga by¢ miejscami ze sobg sprzeczne, zwlasz-
cza jesli ilo§¢ posiadanych informacji jest ogromna. Powstaly sonary, satelity,
samoloty szpiegowskie i cala gama urzadzen ICT, ktérych jedynym przeznacze-
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niem jest pozyskanie dokladnej informacji o dziataniach strony przeciwne;j.
Z cala pewnoscig dzisiejsza technologia zdjeta czes¢ ,,mgly” z trzymanych w $ci-
slej tajemnicy informacji o posunieciach strategicznych przeciwnika. Dzieki
temu ruchy wrogich jednostek sa dla nas tak samo dobrze widoczne jak ruchy
naszego wojska. Do tego liczne kanaly komunikacyjne sprawiaja, ze dowddcy
mog3 $ledzi¢ poczynania swoich wojsk z dalekiej odlegtosci i na biezaco kon-
trolowac sytuacje. Analizowanie danych o przemieszczeniu si¢ wojsk przeciw-
nika moze by¢ z zalozenia niejasne i wyjasnienie tego na podstawie gamy do-
stepnych danych moze prowadzi¢ do sprzecznych wnioskéw. Tutaj jednak de-
cyduja nie posiadane informacje, tylko szczescie, przygotowanie, do$§wiadczenie
i zaangazowanie w dane przedsiewzigcie. ROwniez w momencie, kiedy pojawia
sie zagrozenie dla Zycia ludzkiego, element czasu nabiera ogromnego znaczenia.
Decyzje muszg by¢ podejmowane szybko. Doglebne analizowanie wszystkich
informacji moze by¢ nie do wykonania, zwlaszcza jesli dowddca sit zbrojnych
czy kontroler lotéw zaczyna otrzymywac od 10 do 1000 razy wigcej informacji
na jednostke czasu. Wowczas doinformowanie o wszystkich szczegétach jest
niekonieczne, istotne staja si¢ czynniki kluczowe, ktére beda mogly zapewnic
przetrwanie objetych zagrozeniem oséb. Znaczenia nabiera w takim wypadku
nie pytanie ,,Ile informacji posiadamy?”, lecz ,,Co te informacje znacza?” oraz
»Jak mozna je wykorzystac¢?’

Tabela 1. Uwarunkowania zarzadzania w warunkach niedoboru i nadmiaru informacji

.. Zarzadzanie w warunkach niedoboru | Zarzadzanie w warunkach nadmiaru
Wyszczegdlnienie X - X .
informacji (information overload)

Metafora »Mgta” »Petna widzialno$¢”

Marzenie lidera Wiedzie¢ wigcej Wiedzie¢, co jest najwazniejsze

organizacji

Strategiczne wyzwanie | Jak zdoby¢ wiecej informacji? Jak zdoby¢ i zidentyfikowa¢ kluczowe
informacje?

Dziatania operacyjne | Pozyskiwanie informacji Filtrowanie informacji, ocena
informacji, zamiana informacji na
wiedze

Tryb dziatania Poszukiwanie odpowiedzi Zadawanie pytan (quizzics) (Fazlogi¢
2008)

Kluczowe kompetencje | Inteligencja, dyscyplina Kreatywnos¢, tolerancja dla
wieloznacznosci, spojny system
wartosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do niedawna przyjmowano za pewnik, ze zwigkszenie ilo$ci przetwarzanych
informacji prowadzi do wzrostu efektywnosci i optymalizacji zuzycia zasobow
(np. oszczednosci w ilo$ci zuzywanej amunicji). W czasie gier wojennych oka-
zywalo sie — ku zaskoczeniu wszystkich - Ze zuzywano az do pieciu razy wiecej
amunicji niz mialo to miejsce zwykle podczas podobnych dziatan. Nagle zwigk-
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szenie iloéci i jakosci informacji oznaczalo pojawienie si¢ w polu decyzyjnym
nowych celéow. Okazalo sig, Ze réwnanie:

wieksza ilo$¢ informacji = lepsza informacja

nie zapewnia jednak efektywniejszego, lepszego podejmowania decyzji. Nowa
jakos¢ wprowadza takze coraz powszechniejsze wystepowanie informacji fal-
szywych. Sun Tzu opisywal w Sztuce Wojny, jak waznym elementem do wyko-
rzystania podczas star¢ z wrogiem jest ujawnianie nieprawdziwych informacji,
symulowane ucieczki w poplochu, ktére mialy wciagna¢ przeciwnika w zasadz-
ke, ,udawanie stabego gdy jest sie silnym, udawanie glodnego gdy jest si¢ sytym,
okazywanie zmeczenia gdy jest si¢ wypoczetym”. Poniewaz w zasadzie wszystkie
decyzje podejmowane przez menadzerdw s zwigzane ze zbieraniem, przetwa-
rzaniem i przekazywaniem informacji (Schick i in. 1990, s. 203; Klausegger i in.

2007), pojawiajg si¢ nastepujace dylematy:

1. Czy powinni$my racjonowaé (ogranicza¢ dostep) informacje? Obnizy to
poziom motywacji, spojnosci zespolu i zaufanie do kierownictwa; kie-
rownicy, ktérym zarzad odmawia dostepu do informacji beda sie czu¢
dyskryminowani.

2. Czy zapewni¢ swobodny dostep do wszystkich informacji? Gdy wszyscy
pracownicy maja dostep do informacji pojawiaja si¢ rozbieznosci w inter-
pretacji informacji, a kierownictwo bedzie dazylo do zatajania pewnych
informacji - tych, ktére podwazajg stusznos¢ decyzji kierownictwa.
Dylematy powyzsze mozna powigzac z koncepcja kapitatu intelektualnego

(KI) organizacji (Fazlagi¢ 2006; Fazlagi¢ 2018). Jesli przyjmiemy wcze$niejsze

wywody na temat znaczenia przetadowania informacyjnego za stuszne, to

okaze sie, ze zdolno$¢ do radzenia sobie z negatywnymi skutkami przetado-
wania informacyjnego, a takze zdolno$¢ do zarzadzania uwagg sg istotnymi
elementami kapitatu intelektualnego w erze turbulencji.

Information overload a pomiar kapitatu intelektualnego

Kapitat intelektualny (KI) jest pojeciem niezwykle mato precyzyjnym nawet
jak na standardy nauk o organizacji i zarzadzaniu. Zréznicowanie definicji KI,
ktére mozna zaobserwowac w literaturze przedmiotu wynika przede wszystkim
z faktu, ze definicje te s3 sformulowane przez przedstawicieli réznych zawodow
i dyscyplin wiedzy (por. tabela 2). Wsrdd alternatywnych wobec KI okreslen
w literaturze przedmiotu pojawiajg sie¢ takie okreslenia, jak (Sanchez, Elena 2006).

- aktywa wiedzy (knowledge asstes),
- warto$ci niematerialne (intangibles)

- aktywa intelektualne (intellectual assets).
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Pomiary sprowadza si¢ do obliczenia warto$ci czastkowych wskaznikow
pomiarowych przedstawionych w tabeli 2.

Tabela 2. Najcze¢sciej stosowane podejscie do pomiaru kapitalu intelektualnego

Uzasadnienie wyboru

ludzkiego oraz kapitatu
organizacyjnego). Dotyczy
relacji z interesariuszami
zewnetrznymi firmy (np.
dostawcami, konkurentami,
mediami, potencjalnymi
pracownikami itp.)

» Rozpoznawalno$¢ marki

Okeredlenie L. Przykladowe wskazniki wskaznika; zalozenia
obszaru Uzasadnienie . .
. pomiarowe lezace u podstaw wyboru
pomiarowego L
dawnego wskaznika
Ludzie i zawarta w ich o Odsetek pracownikéw |« Lepiej wyksztalceni
umystach wiedza Z Wyzszym pracownicy sg bardziej
Kapital ludzki | stanowig rdzen kapitatu wyksztalceniem (%) produktywni i szybciej
intelektualnego kazdej firmy | « Odsetek pracownikow adaptujg innowacje
z tytulem dra (%) wdrazane w firmie
« Firmy zatrudniajace
pracownikow
z przygotowaniem
do prowadzenia prac
naukowych sg wstanie
tworzy¢ wiecej innowacji
Produktywnos¢ o Stosunek liczby o Produktywnos¢
pracownikéw wiedzy moze pracownikow pracownikow
Struktura by¢ istotnie zwigkszona, administracyjnych do kreatywnych najlepiej
wewnetrzna, jesli zostang wsparci liczby ekspertow zwigkszy¢ delegujac
kapitat przez odpowiednig o Indeks satysfakgji zadania nie-kreatywne
organizacyjny | infrastrukture niematerialng |  pracownikéw do realizacji przez
w postaci personelu personel wsparcia
administracyjnego, o Zadowoleni z pracy
systemow IT, systemow pracownicy sg bardziej
zarzadzania w tym PM itd. wydajni; mniejsza
fluktuacja personelu
obniza koszty
funkcjonowania firmy
Kapitat klienta jest o Indeks satysfakgji o Zadowoleni klienci
Struktura uznawany za jeden z trzech klientow (szczegolnie, gdy
zewnetrzna, podstawowych skladnikéw |+ ndeks satysfakeji satysfakcja ma charakter
kapitat klienta kapitatu igtelektualnego dostawcow w tancuchu emocjonalny) gwarantujg
(obok kapitatu dostaw

wigkszg lojalno$¢ wobec
marki

o Zadowoleni dostawcy
gwarantujg wieksza
stabilno$¢ dostaw
i elastyczno$¢
W rozwigzywaniu
probleméw, jakie
pojawiajg sie w tancuchu
dostaw

o Wigksza
rozpoznawalno$¢ marki
zwigksza sprzedaz
i uodparnia klientéw na
dziatania konkurentow

Zrédlo: jak w tabeli 1.



22 Jan Fazlagi¢

Uwaga jest koncepcja wywodzaca sie bezposrednio z psychologii i nauk
o mozgu. Ekonomia zaadaptowata te koncepcje i sformutowata pojecie ,,ekono-
mia uwagi”. W niniejszym opracowaniu autor proponuje, aby p6js¢ o krok dalej
i uczyni¢ gospodarke uwagi atrybutem organizacji. Dzi¢ki temu uwaga moze
stac si¢ warto$ciowym, na potrzeby opisu kapitalu intelektualnego, atrybutem
organizacji. Zarzadzanie uwaga, w tym ograniczanie przetadowania informa-
cyjnego, jest niemal oczywistym wyzwaniem dla wspolczesnych menadzerdw.
Jesli na przeladowanie organizacyjne cierpig zaréwno pojedynczy pracownicy
(kapital ludzki), jak i cala organizacja (kapitat strukturalny), to warto zajac sie
tym problemem w sposéb systemowy. Wéwczas bedziemy mogli do praktyk
zarzadzania organizacja wlaczy¢ takie dziatania majace wplyw na warto$¢ ka-
pitatu intelektualnego, jak na przyktad:

a) rekrutacje pracownikéw pod katem ich kompetencji do radzenia sobie
z information overload,

b) oceny okresowe pracownikéw pod katem ich zdolnosci do ograniczania in-
formation overload (np. inteligentne i selektywne przekazywanie informacji
do innych pracownikéw);

c) oceny strategii organizacji pod katem ograniczenia zjawiska information
overload;

d) przeprowadzenie rachunku Activity-Based Costing (ABC) pod katem gene-
rowania zbednych informacji przez poszczegdlne komorki organizacji.

Implikacje wynikajace z uznania uwagi za element KI przedsiebiorstwa sa
nastepujace:

1) Uwaga jest elementem kapitatu relacyjnego — moze dotyczy¢ klientéw (naj-
bardziej oczywista konotacja), ale takze dostawcow i kooperantdw, a takze
innych interesariuszy (np. mediéw, lideréw opinii, decydentdw itp.).

2) Stwierdzenie, ze uwaga jest zasobem/warto$ciowym atrybutem nie jest
rewolucyjne w swej treéci, ale dotychczas w literaturze nie wykorzystano
go w celu zagregowania jako odrebnego komponentu KI.

3) Uwage mozna zoperacjonalizowa¢, a nastepnie wykorzystywac¢ stosowne
mierniki (np. najbardziej powszechny, stosowanym juz od wielu lat jest liczba
wej$¢ na strong internetows, liczba wzmiankowan w prasie, Indeks Hirscha').

Podsumowanie

Uwaga jest dobrem tatwo psujacym sie, podobnie jak owoce czy miejsca,
ktore musi sprzeda¢ linia lotnicza w samolocie. Gdy moment, w ktérym mozna
przyciagna¢ uwage odbiorcy mija nie mozna go juz odzyskaé. Trudno jest udo-

1

Dotyczy prac naukowych.
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kumentowac¢ istnienie uwagi, poniewaz jest bezcielesna. Podobng trudnos¢
sprawia udokumentowanie istnienia grawitacji. Jest niewidzialna, a widzimy
jedynie efekty jej wystepowania (na ziemi) lub niewystepowania (w kosmosie).
Uwaga (niem. Aufmerksamkeit) spetnia kryteria, ktére charakteryzuja walute
pieniezng: ma wysoka wartos¢ utylitarng oraz warto$¢ wymienng. Media w ta-
kim ujeciu pelnig role instytucji finansowych. Kredytu udziela si¢ osobom
wystepujacym w mediach®. Reklama jest wigc sposobem przyciagniecia uwagi
odbiorcy. KI okresla zdolnos¢ do generowania przez organizacje zyskow w przy-
szto$ci. Nie ulega watpliwosci, ze zjawisko przeladowania informacyjnego jest
wszechobecne. W zwigzku z tym pomiar wartosci kapitalu intelektualnego
powinien uwzglednia¢ aspekty zwigzane z zarzadzaniem uwaga pracownikéw,
a takze efektywnoscig korzystania z generowania informacji w organizacji.
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Attention as an Element of Intellectual Capital of an
Enterprise

Summary

Attention economy relates to the information management that treats
human attention as a scarce resource and applies economic theories and
frameworks to solve various information management problems. Attention is
defined as a mental engagement on a particular item of information. Items come
into our awareness, we attend to a particular item, and then we decide whether
to act. In this article, attention is described as an autonomous component of
relationship capital which is a part of intellectual capital. The theoretical and
managerial implications for exposing attention as an element of IC are described.
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