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Neue Wahrung: Aufmerksamkeit?

von Taban Ansari und Maurice Knopp

Das Thema Aufmerksamkeit ist von zuneh-
mender Bedeutung im Wirtschaftsleben. Zu-
recht! Nachfolgend wird die intangible Res-
source Aufmerksamkeit beleuchtet, warum sie
als Wéahrung aufgefasst werden kann und
wieso Controller sich mit Aufmerksamkeit
beschiftigen miissen. Bedeutung und ge-
zielter Einsatz von Aufmerksamkeit flr den
Controller stehen hierbei im Fokus.

Aufmerksamkeit stellt einen Grundwert dar.
Die Wichtigkeit dieser immateriellen Ressour-
ce ist unbestreitbar und daher sind wir der
Meinung, dass sich das betriebliche Control-
ling dieser GroBe starker annehmen muss, um
den Betrieb nicht in das abrutschen zu lassen,
was in der Literatur als ADD (flir: ,Organizatio-
nal Attention Deficit Disorder) bezeichnet
wird. Ihr Wert wird insbesondere dann deut-
lich, wenn sie auszugehen droht z. B. durch
Ablenkung, Fehllenkung oder Uberflutung. Bei
der heutigen Informationsflut ist dies eher die
Regel als eine Seltenheit. Thomas H. Daven-
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port (Prasident der Information Technology am
Babson College) und John C. Beck (Prasident
der North Star Leadership Group mit Fokus auf
,»Attention”) heben hervor: ,Understanding
and managing attention is now the single
most important determinant of business
success.“!

Die IT steigert die Konkurrenz um Aufmerk-
samkeit rapide. Das buchstabliche Ertrinken
in Bergen von E-Mails, Dokumenten, Berichten,
Nachrichten auf dem Anrufbeantworter und
sonstigen Informationen schon nach kurzem
Urlaub erhoht die Anforderungen an den Aus-
wahlenden und Wahrnehmenden.

Was ist Aufmerksamkeit ?

Aufmerksamkeit ist die Zuweisung von Res-
sourcen des Gehirns, von mentalem Potenzial
bei der Verarbeitung von bewussten und unbe-
wussten Wahrnehmungen und zur Durchfiih-

rung von Denkprozessen, in der Folge dann:
von Entscheidungsprozessen und Ausfiih-
rungen. Diese Ressourcen sind begrenzt. Da-
her missen Selektionsprozesse und Fokus-
sierungen stattfinden, um dem ,Information
Overload" Herr zu werden und die ,economy of
the mind“ in Gang zu bringen.

Als MaB der Intensitat von Aufmerksamkeit
gelten Konzentration und ,Vigilanz“, d. h.
Lgeistige Wachheit”. Beide Begriffe geben die
aufgewendete, geistige Energie an, mit der wir
Eindriicke und Reize verarbeiten und uns den
Dingen zuwenden.

Antrieb und Motivation fiir Konzentration hat
mehrere Griinde. Davenport und Beck unter-
scheiden sechs Arten von Aufmerksamkeit?,
welche in drei Dimensionen mit jeweils zwei Po-
len zueinander in Beziehung stehen (vgl. Abbil-
dung 1). Das Verstandnis dieses Aufmerksam-
keitsmodells erleichtert den Umgang mit der
Ressource.
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1. Dimension mit den Polen: AbstoBend vs.
Anziehend

e AbstoBend: Durch Furcht wird Aufmerksam-
keit gebunden (z. B. Uberschriften von Tages-
zeitungen, Bestrafungen, Drohungen, Risiken)

e Anziehend: Interessante Objekte wecken
Leidenschaft oder Neugierde und ziehen
Aufmerksamkeit auf sich (z. B. Interessante
Beobachtung, Hobby, Belohnungen)

2. Dimension mit den Polen: Zwangsweise
vs. Freiwillig

e Zwangsweise: nicht-freiwillige Zuwendung
zu bestimmten Dingen (z. B. Pflichten, Ar-
beitsaufgaben, ,Gaffer* bei Autounfallen, Ki-
nowerbung vor Hauptfilm)

e Freiwillig: freiwillige Zuwendung (z. B. Kino-
film)

3. Dimension mit den Polen: Unbewusst vs.
Bewusst

e Unbewusst: unbewusste Zuwendungen von
Aufmerksamkeit (z. B. Autofahren wéhrend
eines Gesprachs)

* Bewusst: bewusste, fokussierte Aufmerk-
samkeit (z. B. Gesprach mit Beifahrer)

Die Elemente des dritten Paares werden auch
als fixierende Aufmerksamkeit, etwa bei
der Konzentration auf Details (z. B. Ausrech-
nen einer Gleichung, Erwagung eines Zuges
beim Schach) und fluktuierende Aufmerksam-
keit bei weitschweifigerem Aufmerksamkeits-
fokus (z. B. Betrachten eines Boxkampfes, Ko-
ordination eines Festes) bezeichnet.

Das Wissen um diese Aufmerksamkeitstypen
erdffnet Vergleiche und erleichtert rationales
Handeln. Man kann die eigenen Botschaften
entsprechend zuschneiden und so deren
Wirkung und Aufmerksamkeitsbindung
verstérken.

Ein Beispiel verdeutlicht dies: Eine Aussage
konnte, in Anlehnung an das erste Paar, folgen-
dermaBen kommuniziert werden:

o Wenn wir die neuen Mdglichkeiten der IT
nicht nutzen, tut es die Konkurrenz und wir
geraten ins Hintertreffen." (AbstoBend)

o Durch die Nutzung der neuen Mdglichkeiten
der IT kénnen wir viel effizienter Arbeiten so-
wie Verwaltungs- und Reisekosten einspa-
ren.” (Anziehend)

Waihrungseigenschaften

Wir leben in einer Informationsgesellschaft. In
dieser stellt die Aufmerksamkeit eine neu ent-
deckte, nicht-monetére, immaterielle Wéh-
rung dar. Wie ist das zu verstehen?

Mit der Angebotskonkurrenz auf dem Markt flir
Aufmerksamkeit verschiebt sich die Entschei-
dungsrelevanz der Informationen von der Be-
schaffung auf die Auswabhl, also auf das Fin-
den richtiger Informationen.

Wir werden mit Informationen bombardiert und
mussen wichtige von unwichtigen durch auf-
merksamkeitsintensive Selektionsprozesse
trennen, gewichten und einordnen.

den so zum ,Selbstldufer”, der Aufmerksamkeit
zwangsweise bindet. Diese Eigendynamik der
Aufmerksamkeitswahrung gleicht einer Verzin-
sung. Die Okonomie der Aufmerksamkeit folgt
damit ahnlichen Regeln wie dig Okonomie des
Geldes, sei es €, $ oder Borsenkurs.

Medienunternehmen sind regelrechte Aufmerk-
samkeitsindustrien und haben durch Werbung
die Aufmerksamkeitshindung professionali-
siert. Die Kennzahlen lauten dort ,Auflage”
bzw. ,Quote”. Bei der Betrachtung des Medien-
bereichs tritt am deutlichsten hervor, dass die
Bedeutung von Aufmerksamkeit die einer mo-
netdren Wéhrung Ubersteigt. Beispielsweise
erscheinen Personen eines Medienproduktes
(z. B. einer Reality-Fernsehsendung) immer

schlechtes Wetter

Unbewusst
Pendeln zur Arbeitsstelle
Milch kaufen
Ehepartner

AbstofBliend Bewusst
unattraktive Personen Geschaftsbesprechung

Tod Autokauf

Qualen und Niederlagen Liebhaber/in
. Das Ziel: ——

Zwangsweise . Freiwillig

Kinowerbung MaX|m|erung TV/Zeitschriftenwerbung

Arbeitsauftrage Wi rkungsvoller' Hobbies

Aufmerksam-
keit

Ein Regenbogen

Anziehend
attraktive Personen
Geburt
Rausch des Erfolges

Abb. 1: Paired Opposites: Types of Attention, Bildquelle: vgl. (DB01) S. 22

Aufmerksamkeit ist aber nicht nur Ressource,
sondern auch WertmaBstab und wird so, wie
$, € und Gold, zum knappen Gut, welchem als
Vorstufe von Entscheidungen ein Wert zuge-
messen werden kann.

Wahrungen ermdglichen durch Vergleichbar-
keit erst den Tauschhandel. Getauscht wird auf
realen oder virtuellen Mérkten. Personen tau-
schen Aufmerksamkeit untereinander aus.
Aufmerksamkeit vieler Personen lasst sich an-
sammeln und fiir eigene Zwecke verwenden.
Die Selbstvermarktung von Prominenten ist ein
klassisches Beispiel hierfiir. Uberschreitet das
Aufmerksamkeitsniveau eine kritische Masse,
dann erfahren Personen oder Dinge (z. B. Pro-
minente oder Sportereignisse) ohne eigenes
Zutun automatisch Aufmerksamkeit und wer-

haufiger auf Mattscheiben, in Magazinen oder
Zeitungen, ohne jedoch einschldgige Qualifika-
tionen, sondern lediglich einen erhohten Be-
kanntheitsgrad vorweisen zu konnen.

Der Wandel in der zweiten Halfte des ver-
gangenen Jahrhunderts weg von der Produk-
tions- hin zur Dienstleistungsindustrie zeigt,
dass psychische Leistungen einen stei-
genden Anteil an der Wertschopfung von
Unternehmensprozessen haben. Aufmerksam-
keitsenergie hat eine immense wirtschaftliche
Bedeutung und befindet sich immer noch im
Auftrieb. Nach der Auffassung von Franck® wird
Aufmerksamkeit sogar zunehmend die Bedeu-
tung des Geldes be- oder gar verdrangen, zu-
mal dann, wenn die monetére Leitwdhrung an
Vertrauen verliert.
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Bilanzsumme: Aufmerksamkeit
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» Kosten- und
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Abb. 2: Aufmerksamkeitsbilanz

Aufmerksamkeit kennt keine Inflation. Man
kann sie nicht ,drucken” wie etwa Geld. Sie ist
psychologisch begrenzt durch die Anzahl der
aufmerkenden Subjekte, durch den knappen
Vorrat an Psychoenergie bei jedem.

Die Aufmerksamkeits-Bilanz

Fiir monetére Wahrungen lassen sich leicht Bi-
lanzen erstellen. Welcher Nutzen folgt auf den
Kosteneinsatz von Aufmerksamkeit?

Controller kdnnen eine Bilanz mit Aktiva- und
Passivapositionen erstellen, um so wah-
rungsbewerteten Herkiinften wéhrungsbewer-
tete Verbleibe gegentiber zu stellen. Dies ist
auch mit Aufmerksamkeiten méglich: Wo
kommt das Aufmerksamkeitsbewusstsein her
und in welchen Bindungsformen verleibt es?
Lassen sich Uberschiisse ermitteln? Lassen
sich aus den Investitionen in Aufmerksamkeits-
bringer oder —triger Riickfliisse berechnen?

Standardisierte Vorgehensweisen existieren
noch nicht, jedoch riickt die Entwicklung die-
ser, z. B. in Form von Wissensbilanzen, néher.

Auf der rechten Seite listen wir die Herkunfts-
medien (Passiva) von Aufmerksamkeit und
ordnen diese nach Rang. In Frage kdmen z. B.
das betriebliche Rechnungswesen, Berichtswe-
sen, Marktstatistiken, Meldungen tber Kun-
denverhalten, Risikomanagement, Vorschlags-
wesen usw. Dadurch gewinnt man einen Uber-
blick uber den betrieblichen Umgang mit der
Ressource Aufmerksamkeit.

Links werden die Verbleibs- bzw. Vermdgens-
formen (Aktiva) der bezogenen Aufmerksam-
keiten den Herkiinften gegeniibergestellt. In
Frage kédmen z. B. Managementinformations-
systeme, Jahresabschluss, Presseberichte,
Flash-Reports an Verantwortliche usw.

Die zentrale Fragestellung lautet stets, ,Wo
nehme ich Aufmerksamkeit ein und wofiir
gebe ich sie aus?“. Mithilfe der Aufmerksam-
keits-Bilanz (vgl. Abbildung 2) lasst sich ein
Eindruck vom betrieblichen Umgang mit der
Ressource Aufmerksamkeit gewinnen.

Ein Vorschlag unsererseits zur Berechnung des
intangiblen ,Return on Attention* (RoA) lautet:
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RoA = {Aufmerksamkeitsinduzierte Gewinne :
Investitionen in Aufmerksamkeit} x 100

Aufmerksamkeitseinsatz beim
Controlling

Controller stehen in einem System des Neh-
mens und Gebens von Aufmerksamkeit(en).

Der Controller verbessert den eigenen In-
formationsstand durch ,Cooking the Books®,
“Data Mining”, informelle Kanéle der Informati-
onsbeschaffung (Gertichte, Signale) u.d. Aktivi-
taten. Er gibt also Aufmerksamkeit aus. Die
Auswahl der Informationskanéle ist keinesfalls
trivial und wird zunehmend schwieriger. Der re-
nommierte Sozialwissenschaftler und spétere
Nobelpreistrager Herbert A. Simon formulierte
bereits 1971*: ,A wealth of information creates
a poverty of attention."

Aktivseitig muss der Controller seine Informati-
onen ,an den Mann bringen®, auf formellen und
informellen Wegen, mit und ohne IT. Er muss
dazu die Aufmerksamkeit der Empféanger ein-
fordern und um diese werben. Hier ist an alle
Maglichkeiten des Reportings zu denken, an
Prasentationstechniken, an persuasive Kom-
munikation.

Der Controller als Lotse zum Erfolg ist fortlau-
fend mit der Beschaffung, Aufbereitung, Aus-
wertung und Présentation von Unternehmens-
daten beschaftigt. Erkenntnisse, Trends, Pro-
gnosen und Effekte von zuvor getroffenen
Firmenentscheidungen miissen erkannt, he-
rausgearbeitet und aufbereitet, sozusagen
,veredelt‘, werden.

Bereits 1954 untersuchte Simon die Nutzung
von Controllinginformationen durch Entschei-
ders. Er konnte drei wesentliche Nutzungs-
arten identifizieren, die er als ,problem-sol-
ving", ,score-carding“ und ,attention-directing*
bezeichnete. Problem-solving quantifiziert die
Ergebnisse von Handlungsalternativen mit dem
Ziel, Empfehlungen formulieren zu kénnen. Die
Messung von bestimmten Informationen und
der Ableitung der Erfolgs eines Unternehmens
hieraus (z. B. durch Kennzahlen) stehen hinter
dem Begriff ,,score-carding®. Abweichungen
von wiinschenswerten Entwicklungen sowie
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besonders kritische Entscheidungen ziehen
Aufmerksamkeit besonders stark an und wer-
den von Simon als ,,attention-directing” be-
zeichnet.

Die Knappheit der Aufmerksamkeit von Ent-
scheidern diirfte (iberhaupt erst die Profession
des Controllers hervorgebracht haben. Das be-
grenzte Aufmerksamkeitsbudget erlaubt den
Verantwortlichen keine Analysen. Der Control-
ler muss ihm zuarbeiten und stellt so gesehen
einen ,Tursteher* des Bewusstseins mit Am-
pelfunktion dar, um Aufmerksamkeit zielge-
richtet auf die Relevanz lenken zu konnen.

Bei der Ergebnisprasentationen tritt der Con-
troller selber unmittelbar in das Ringen um Auf-
merksamkeit mit ein. Der Grundsatz der Okono-

stdndnis iber die Funktionsweise von Aufmerk-
samkeit im Allgemeinen von Bedeutung.

Zur Gewinnung von
Aufmerksamkeit

Der Wettkampf um das ,gezielte Achtgeben”
(Franck, 2007, S. 29) wird heftiger. Das liegt
nicht nur an den neuen Medien, nicht nur an
Suchmaschinen, an mobiler IKT, an Interakti-
vitdt 0. &., sondern auch an der Vermehrung
der Objekte, die unsere Aufmerksamkeit ver-
dienen, oder um diese ringen, etwa infolge der
Globalisierung. Das liegt auch an der Explosi-
on der ,items®, also der Merkmale von Ob-
jekten, auf welche sich der Aufmerkende
konzentriert, man denke an verscharfte Quali-

Controller

Entscheider

Intention

®e,

‘ [ einfache Botschaﬂ> {Ieichtes\/ersténdnis

‘ gemeinsames Ziel

/..

Abb. 3: KISS Prinzip

mitét ,so viel wie nétig, so wenig wie moglich®
greift hier derart, dass der Controller Ergebnisse
entsprechend der Relevanz herausstellen sollte
ohne jedoch durch Weglassen von Informati-
onen bereits implizit eine Bevormundung auf
dem Wege der Entscheidungsfindung durchzu-
fuhren.

Durch diese Vorgehensweise kann die von
Entscheidern entgegengebrachte Auf-
merksamkeit 6konomisch sinnvoll ver-
wendet werden. Die Hauptaufgabe des Con-
trollers, zur Entscheidungsfindung alle not-
wendigen Daten zur Verfligung zu stellen
sowie Ahnungen und Deutungen anzuspre-
chen, wird um das notwendige Kriterium der
aufmerksamkeitsgerechten Présentation
erganzt.

Hierbei sind vor allem Rhetorik, Présentations-
und Kommunikationstechniken sowie ein Ver-

tatsstandards, an neue Vorschriften, an Si-
cherheitsklauseln u. a. Durch all diese Dinge
wird die Aufmerksamkeitsspanne (,attenti-
on span”) stark gestresst, wobei die Gefahr
der Fehlallokation von Aufmerksamkeit steigt
und risikohaltige Defizite (s. ADD fiir ,attenti-
on deficit disorder”) auftauchen.

Was ist zu tun?

1. Uber die Aufmerksamkeit von
Organisationen

Die Performanz von Betrieben in hochris-
kanten Umfeldern wurde von Weick & Sutcliffe
(2001) untersucht. Brisante Umfelder verlan-
gen hochste Zuverlassigkeit (HRO fiir ,high
reliability organization®). Mit funf Prinzipien
bewdltigen diese Organisationen das Uner-
wartete (s. S. 7, 22):

a) Sie richten ihre Aufmerksamkeit eher auf
Fehler als auf Erfolge

h) Sie schrecken vor grob vereinfachenden In-
terpretationen zurtick

¢) Sie entwickeln ein feines Gespir fiir betrieb-
liche Abldufe

d) Sie streben nach Flexibilitat

e) Sie haben groBe Hochachtung vor fach-
lichem Wissen und Kénnen, die Entschei-
dungsbefugnisse wandern zu den Experten.

Weick und Sutcliffe (2001, S.7) : “Das Zusam-
menspiel dieser fiinf Verhaltensmuster erzeugt
einen kollektiven Zustand der Achtsamkeit.”

Davenport & Beck (2001, S. 31) machen inte-
ressante Vorschldge, z.B. ,attention agendas":
Man kénnte vorgeben, wieviel % der verfiig-
baren Aufmerksamkeit der Mitarbeiter an wel-
che Themen zu kniipfen sind. Z. B. ,pay for at-
tention". Die Investition von Aufmerksamkeit in
relevante Dinge sollte belohnt werden. Z. B.
L,Create attention guards®. Man sollte die Auf-
merksamkeit von Mitarbeitern voll auf ihre
Aufgaben lenken und sie von weniger wich-
tigen Jobs befreien — etwa die Erinnerung an
Geschehenes oder das Wiederauffinden von
Prozeduren. Damit erhalten sie mehr Zeit fiir
ihre Hauptaufgabe.

2. Uber die Entwicklung von Aufmerk-
samkeit bei sich selbst

a) Um nicht im Strudel der Informationen unter-
zugehen bendtigt man Orientierungen durch
Strategien, Visionen und Ziele. Eine strate-
gische Ausrichtung ist erforderlich, um die
Spreu vom Weizen bei der Informationsge-
winnung zu trennen.

b) Okonomitét bei der Informationsverarbei-
tung: Das ,gezielte Achtgeben” verlduft Giber
Objekte und ,items”. Zuviel Input irritiert. Das
flihrt zu einem Verlust an Beachtlichkeit: ,Wir
alle sind gezwungen, mit unserer Aufmerk-
samkeit hauszuhalten* (Franck, 2007, S. 50).
Fiir das Management der Aufmerksamkeit
bedeutet das: Soviel wie nétig, sowenig
wie mdglich!

c) Offenheit: ,open mindedness” Idsst Signale
herein, die im Tagesstress allzu leicht unter-
gehen. Wer sich einem einzigen Medium
ausliefert, der entzieht sich dem Angebot der
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Abb. 4: Dringlichkeit iiberwindet Barrieren und fokussiert Aufmerksamkeit

anderen. Zuwendung bedeutet immer auch
Abwendung. Gefragt ist ein Sinn flir Gleich-
gewicht.

d) Opportunitatskosten: Egal welches Objekt
man beachtet, welches ,item* man auswahlt,
welches Medium man einschaltet ... die
moglichen Ertrége der nicht-genutzten Alter-
nativen sind zu beachten und zu minimieren.

e) Intuition: Vorerfahrungen erleichtern die In-
formationsverarbeitung. Uber das Wiederer-
kennen von Informationen und Situationen
kommt das ,cue learning” ins Spiel, gespei-
cherte Reaktionen werden ,abrufbar”.

f) Achtsamkeit (,mindfulness*) bei Individuen
ist das Heimspiel von Ellen Langer (1991, S.
75 ff.). Sie verlangt vom Einzelnen:

e die stdndige Produktion neuer Kategorien,
neuer Begriffe

e Offensein fiir neue Informationen

e Sicht der Dinge von verschiedenen Stand-
punkten

e Kontrolle und Veranderung des Kontextes,
Verdnderung der Situation

» Prozessorientierung geht tber Ergebnisfixie-
rung.

3. Uber die Gewinnung von Aufmerk-
samkeit bei Anderen

Wir betreten das Feld von Présentation und Re-
porting. Es geht darum, den Informations-
grad des Empféangers zu verbessern, seine
Informiertheit zu steigern. Reporting zielt und
wirkt auf die selektive Wahrnehmung eines
Empfangers, i. d. R. eines verantwortlichen
Entscheidungstragers. Der bericht-nehmende
Entscheidungstréger filtert zwischen relevant
und irrelevant aus dem, was der bericht-ge-
bende Sender bereits vorgefiltert hat, wahr-
nehmend und berichtend.

,10 get attention you really have to be
different, it's not enough to be good.”
(Davenport & Beck, S. 14)

Aufmerksamkeitseinsatz
Controller

Aufmerksamkeitseinsatz

Entscheider

— -~

Emotionaler Wandel

Abb. 5: See-Feel-Change nach Kotter
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Hierzu sind zahlreiche Rezepte formuliert wor-
den, z. B. KISS fiir ,keep it short and simple”
(siehe Abbildung 3). Die Charts sollten prég-
nant gestaltet sein und relevante Inhalte tber-
mitteln. Es wid empfohlen, Aufmerksamkeits-
féanger oder Attraktoren zu verwenden, z. B.
technische Effekte,

Vier Taktiken werden vorgestellt (Kotter
2008, S. 60 f). Diese liefern einen entschei-
denden Beitrag zur Reduktion von Selbstgefal-
ligkeit und Tragheit im Unternehmen (,inertia“)
und helfen so, permanent einen aufmerk-
samen, fokussierten Bereitschaftszustand
Zu halten:

1. Hol* die AuBenwelt ins Unternehmen:
Chancen, Risiken, Statistiken, Beobach-
tungen, Warnungen, Meldungen Uber Wett-
bewerber, Trends ...

2. Verbreite Dringlichkeit und verhalte dich
entsprechend: Dringlichkeit muss vorgelebt
werden, sichtbar und horbar sein.

3. Sieh* Krisen als Chance: Krisen konnen
hilfreich sein, sie kdnnen gegen Selbstgefal-
ligkeit und ,inertia“ eingesetzt werden.

4. Knopfe dir Dringlichkeitsstorer vor, die
s0g. ,NoNo‘s“: Personen, die selbstgefallig
jegliche Dringlichkeit killen, miissen neutrali-
sieret werden.

Kotter® hebt die Bedeutung von Emotionen bei
der Gewinnung und Erhaltung von Aufmerk-
samkeit hervor. Die rein rationale Vorgehens-
weise lasse zu viele Wirkungsmaoglichkeiten
aus.
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Kotter vertritt das Uberzeugungsmuster See-Feel-Change (siehe Abbil-
dung 5), in dem die Erkennung von Problemen und daraus resultierende
Emotionen als starker Motor fiir Wandel durch Aufmerksamkeit angese-
hen werden.

= ,See": Die Angesprochenen sollten die Botschaft dber ihre Sinne be-
greifen, moglichst konkret und lebensnah. Der Bericht sollte ,dicht
dran“ sein, nicht zu abstrakt, nicht zu distanziert.

= Feel": Neue Eindrlicke l6sen bewusst und unterbewusst kraftvolle
Emotionen aus. Hoffnungen und Angste sind mit dabei. Das Gefihl
,ES muss etwas passieren!” tritt zutage: , A powerful desire to move
and win, now:“ (Kotter, 2008, S. 10).

= ,Change": Emotionen setzen Wandel sowie Umstellung von Gewohn-
heiten in Gang. ,Action is the test ... We can do better.” (Kotter, 2008,
S.193f)

Aufmerksamkeitsmanagement: Willkommen in der
Aufmerksamkeitsokonomie!

Aufmerksamkeit ist ein knappes Gut, eine ,glitschige” intangible Res-
source. Mehr und mehr betrachten wir das Wirtschaften durch die Brille
der Aufmerksamkeit. So wird die Aufmerksamkeit zu einer Leitwah-
rung des Wirtschaftens. Andererseits unterliegt die Aufmerksamkeit
den Geboten der Ressourcendkonomie und den Prinzipien des Manage-
ments. Es stellt sich die Aufgabe, die Aufmerksamkeit auf die ,items*
und Dinge zu beziehen und zu begrenzen, die diese Zuwendung verdie-
nen. Es missen also die Assoziationen gefunden werden, in denen die
investierte Aufmerksamkeit am profitabelsten funktioniert, dabei sind
Fehlallokationen zu vermeiden, kommen aber durchaus vor. Manage-
ment und Controlling miissen die Kommunikationswege und -prozesse
des Unternehmens so gestalten, dass die gesendeten Informationen
quantitativ und qualitativ dem Bedarf des Empféangers entsprechen, also
den ,Mangel im UberfluB* minimieren. Jede gesendete Information sollte
die Informiertheit des Empfangers verbessern. Gelingt das nicht, so wird
sich der Empféanger von dem sprudelnden, aber unergiebigen Kanal ver-
abschieden, sei es Person oder System.

Man mag es drehen und wenden, wie man will. Es geht darum, die ,po-
verty of attention“ durch Uberladung mit irrelevanten Daten zu vermeiden,
was ja ADD (fiir ,organizational Attention Deficit Disorder") wére.

Die Okonomisierung der Aufmerksamkeit erfolgt nach dem RoA.
Wir glauben, dass ein groBer Teil zukiinftiger Unternehmenspolitik nach
dieser Maxime vorgenommen wird. Wir stehen ja erst am Anfang.
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