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Spektrum Aufmerksamkeits6konomie

Aufmerksamkeit im
digitalen Zeitalter

Besitzt die Aufmerksamkeit im digitalen Zeitalter einen 6konomischen Wert?
Mittels einer empirischen Erhebung wird unter Anwendung der Conjoint-
Analyse gezeigt, dass gerechtfertigt von einer Aufmerksamkeitsékonomie
gesprochen werden kann. Die unternehmerische Wertschatzung des
Investitionsguts Aufmerksamkeit ist daher unerlasslich.

Lukas Mohr, M.Sc., Corinna Thiesen, M.Sc.
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tirfen wir um Thre Aufmerksamkeit bitten? — Acht
D Sekunden betrédgt die durchschnittliche Aufmerk-
samkeitsspanne eines Menschen, wie der Microsoft
Attention Spans Research Report im Jahr 2015 aufzeigte
(Microsoft 2015). Die Evidenz iiber die Knappheit der Res-
source Aufmerksamkeit ist dabei fiir jeden Menschen tagtag-
lich erlebbar. Auszumachen ist dies bereits an profanen Bei-
spielen: So werden beispielsweise in sozialen Medien seit
einiger Zeit Trailer von einem Trailer abgespielt, der nur
wenige Sekunden dauert, bevor dann der eigentliche Trailer
gezeigt wird. Die Schnelllebigkeit des Internets und die Fiil-
le an neu generierten Inhalten verlangt dabei insbesondere
von Content-Providern, tagtaglich um die Aufmerksamkeit
der Nutzer zu kdmpfen. In der Praxis kommen hierfiir ver-
mehrt auch fragwiirdige Praktiken wie das Clickbaiting zum
Einsatz, welches mittels reisserischer Titel versucht, die
Nutzer auf eine spezifische Webseite zu locken.

Nicht zuletzt ist es solchen Vorgehensweisen geschuldet,
dass sich viele Menschen und Unternehmen mittlerweile der
wachsenden Bedeutung der Aufmerksamkeit bewusst sind,
wobei aber hdufig unklar ist, welchen Stellenwert die Res-
source Aufmerksamkeit im Informationszeitalter tatsdachlich
einnimmt. Dass in einer Minute im Jahr 2018 unter anderem
187 Millionen E-Mails verschickt oder 38 Millionen Nach-
richten iber WhatsApp versendet werden (Lewis 2018)
zeigt, wie sehr die gegenwdrtige Zeit durch ubiquitare Infor-
mationstiberflutung geprégt ist. Nicht mehr der Informati-
onszugang, sondern die Aufmerksamkeit der Menschen ist
das limitierte Gut, was der Nobelpreistrager Simon (1971,
S. 40) treffend wie folgt zusammenfasste: ,,A wealth of in-
formation creates a poverty of attention.“ Mit Replik auf die
Uberlegungen zur Aufteilung knapper Ressourcen ldsst sich
Aufmerksamkeit daher auch unter einer 6konomischen Be-
trachtungsperspektive analysieren (Gabaix et al. 2003, S. 2).
Diesem Denkansatz folgend, entwickelte sich der For-
schungszweig der Aufmerksamkeitsokonomie, die Nolte
auch als Okonomie des Informationszeitalters bezeichnet
(Nolte 2005, S. 48).

Dies bedeutet, dass Aufmerksamkeit im digitalen Zeit-
alter zunehmend als investives Austauschgut fungiert
(Franck 1998, S. 72ff; Nolte 2005, S. 50; Davenport/Beck
2001, S. 3): So driickt der Like in Facebook beispielsweise
nicht nur eine gezielte Investition von Aufmerksambkeit aus,
sondern stellt dartiber hinaus einen quantifizierbaren Wert
dar, der einer digitalen Wéahrung gleichkommt. Bewusst be-
zeichnen Davenport/Beck (2001, S. 3) Aufmerksamkeit auch
als die ,wahre Wéahrung* fiir Unternehmen, da Aufmerk-
samkeit, dhnlich zu monetdrer Wéahrung, ein konvertierbares
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Gut darstellt und in andere Giiter wie Geld getauscht werden
kann (Franck 1998, S. 72f).

Der vorliegende Beitrag greift diese Thematik auf und
verfolgt die Zielsetzung, einen Vorschlag zur Messung von
Aufmerksamkeit zu unterbreiten. Mithilfe der Conjoint-
Analyse, die in der Marktforschung ein haufig gewdhltes
Instrument zur Messung von Preisbereitschaft darstellt, wird
empirisch bestétigt, dass Aufmerksamkeit tatsachlich eine
Zahlungsfunktion einnehmen kann. Auf Basis dieser Er-
kenntnis werden anschliessend Handlungsempfehlungen zur
Generierung von Aufmerksamkeit abgeleitet und Geschafts-
modelle mit der Ressource Aufmerksamkeit aufgezeigt.

1. Aufmerksamkeit als limitierte Ressource
des digitalen Zeitalters

Der Mensch besitzt keine unendlichen, sondern lediglich li-
mitierte kognitive Ressourcen, sodass die Annahme des
Homo oeconomicus in der Realitdt zu verwerfen und festzu-
stellen ist, dass der Mensch immer begrenzt rational handelt
(Simon 1955, S. 99ff; Simon 1972, S. 162). Aufgrund limitier-
ter kognitiver Kapazitdten sind dem Menschen Grenzen im
Informationsverarbeitungsprozess gesetzt (Miller 1956,
S. 344), sodass die Selektion von Informationen mit mentalen
Ressourcen verbunden ist, welche Shugan (1980, S. 100) als
,,Kosten des Denkens* bezeichnet. Zur Entscheidungsfindung
wird daher héufig auf Heuristiken zuriickgegriffen (Tversky/
Kahnemann 1974, S. 1124ff; March 1976, S. 590ff).
Dadurch, dass der Distribution von digitalen Inhalten
kaum Wachstumsgrenzen gesetzt sind, kommt der Begrenzt-
heit von Aufmerksamkeit ein zunehmend h6herer Stellenwert
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zu (Dahinden 2001, S. 39). Noam (1997, S. 36) spricht in die-
sem Zusammenhang auch von einem Informationsparadoxon,
worunter er versteht: ,,Je mehr Informationstechnologie wir
haben, und je mehr Wissen wir produzieren, desto mehr hin-
ken wir der Informationsverarbeitung hinterher.“ Die Verfiig-
barkeit an Aufmerksamkeit steht der Daten- und Wissensge-
nerierung daher antagonistisch gegeniiber (Davenport/Beck
2001, S. 6; Edmunds/Morris 2000, S. 18), sodass in der digi-
talen Welt die gezielte Allokation von Aufmerksamkeit an
Wichtigkeit gewinnt (Beck/Schweiger 2001, S. 12).

.Je mehr Informations-
technologie wir haben,
und je mehr Wissen wir
produzieren, desto mehr
hinken wir der Informations-
verarbeitung hinterher.”
Noam (1997, S. 36)

Unternehmen, die zur Veroffentlichung ihrer Inhalte di-
gitale Plattformen nutzen, sehen sich dadurch mit der Prob-
lematik konfrontiert, dass viele Nutzer die meist fiir sie als
irrelevant eingestuften Unternehmensinhalte auszublenden
versuchen (Cho/Cheon 2004, S. 89). Neben dem bewussten
Ignorieren einzelner Inhalte bekommt der Mensch bei der
Bewaltigung der Informationsflut dabei ldngst auch techno-
logische Unterstiitzung: So verhindern beispielsweise Wer-
beblocker, dass sich ungewollte Werbung in den Aufmerk-
samkeitsfokus des Menschen drangt. Auch die von Facebook
oder Google entwickelten Algorithmen kdnnen als Versuch
gewertet werden, die von dem Nutzer erfahrbare Informati-
onsflut einzuddmmen. Mittels einer kontextbasierten Infor-
mationsverarbeitung bieten diese Algorithmen dem Nutzer
personalisierte Informationsvorschldge an und kénnen In-
formationen auf die spezifischen Bediirfnisse des Nutzers
anpassen (Weiber/Mohr/Weiber 2017, S. 85).

2. Die Zahlungsbereitschaft von Aufmerksamkeit

Um die theoretischen Uberlegungen der Aufmerksamkeits-
okonomie in der Wissenschaft empirisch zu testen und die
Bedeutung der Aufmerksamkeit aufzuzeigen, wurde eine
Online-Erhebung im Zeitraum vom 23.02.2018 —13.03.2018

mit insgesamt 221 Nutzern von WelectPublish, das eine
Leistung des Unternehmens Welect aus Diisseldorf dar-
stellt (www.welect.de), durchgefiihrt. Das Geschéftsmodell
von WelectPublish basiert auf einer Vermittlungsplattform
zwischen Nutzern, Werbetreibenden und Anbietern. Nutzer
konnen sich kurze Werbevideos von Unternehmen an-
schauen und erhalten als Gegenleistung fiir die ,,Investition
ihrer Aufmerksamkeit® Zugriff auf ansonsten kostenpflich-
tige digitale Zeitungsbeitrage (Welect 2018). Der Mehr-
wert, die Studie mit Nutzern von Welect durchzufiihren,
begriindet sich darin, dass nicht auf realitdtsnahe Szenarien
mit hypothetischen Aussagen, sondern auf tatsdchliche
Nutzer einer Leistung, die Aufmerksamkeit als 6konomi-
sches Austauschgut in das Zentrum ihres Geschaftsmo-
dells stellt, zuriickgegriffen werden konnte. Der ohnehin
schon schwer greifbare Charakter der Aufmerksambkeit,
den Eder (2002, S. 16) beschreibt mit: ,,Aufmerksamkeit ist
keine Selbstverstdandlichkeit — es ist nicht nur schwer, sie
in der Alltagspraxis zu bekommen, sondern auch, sie theo-
retisch zu fassen, kann mittels der empirischen Studie
gezielt untersucht und das theoretische Gedankengut der
Aufmerksamkeits-Okonomik auf Basis eines existierenden
Business Case getestet werden.

Die nachfolgende Abbildung stellt zunéchst eine Uber-
sicht iiber die soziodemografischen Merkmale der Proban-
den vor und zeigt, dass Nutzer aller Altersgruppen sowie
Bildungsabschliisse bei der Erhebung teilnahmen und na-
hezu Gleichverteilung beim Geschlecht der Probanden
vorliegt.

Abb. 1: Soziodemografische Ubersicht
zu den Studienteilnehmern

Alter mannlich weiblich total
(Jahre) N % N % N %
16-25 15 6,8 10 4,5 25 1,3
26-35 17 7,7 17 7,7 34 15,4
36-45 19 8,6 23 10,4 42 19,0
46-55 36 16,3 30 13,6 66 29,9
56-65 14 6,3 21 9,5 35 15,8
66-75 8 3,6 7 3,2 15 6,8
76-85 4 1,8 0 0,0 4 1.8

TOTAL 1n3 511 108 48,9 221 100

Basis: N=221. Hochster Bildungsabschluss: Ohne Abschluss (0,4%);
Haupt-/Realschulabschluss (23,4%); Abitur (31%); Fach-/Hochschul-
abschluss (42,1 % ); Promotion (3,2%).

Quelle: Eigene Darstellung.
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Abb. 2: Ergebnisse der LCA

Spektrum Aufmerksamkeitsokonomie

Produktmerkmal Auspragung Teilnutzenwert Std.- Fehler Relative Wichtigkeit
30 Sekunden -1,425 0,085
Lénge des 45 Sekunden -2,849 0,169 45,496
Werbevideos
60 Sekunden -4,274 0,254
Anzahl der ! 1123 0,085
freigeschalteten 2 2,246 0,169 35,862
Beitrage 3 3,369 0,254
Akt wacg”gthte”/h N 0,040 0,098
Typ/Erscheinungsform uelles zeitgeschenen 18.642
des Beitrags Fachartikel 0,564 0,098 !
Tutorials -0,604 0,098
(Konstante) 0,203 0,249
Quelle: Eigene Darstellung.
2.1 Die Messung von Aufmerksamkeits-
bereitschaft Zusammenfassung

Um die Bedeutsamkeit der Aufmerksamkeit zu untersu-
chen, wird bei der angewandten Conjoint-Analyse anstelle
der Preisbereitschaft die Aufmerksamkeitsbereitschaft der
Nutzer abgefragt. Die Zahlungsbereitschaft des Nutzers
spiegelt sich folglich nicht, wie bei Conjoint-Analysen meist
iiblich, im Preis, sondern im Einsatz von Aufmerksamkeit
wider. Aufgrund des Umstandes, dass Aufmerksamkeit al-
lerdings nur schwer ohne Eye-Tracking-Verfahren messbar
ist (Chun/Golomb/Turk-Browne 2011, S. 74ff.), wird die
Investition von Aufmerksamkeit hier ndherungsweise mit
dem Zeiteinsatz, den eine Person in einen Stimulus inves-
tiert, gleichgesetzt.

Festlegung von Eigenschaften und Auspragungen

Bei der Durchfiihrung einer Conjoint-Analyse ist die Fest-
legung der Eigenschaften und Auspragungen, welche der
Auskunftsperson vorgelegt werden, von entscheidender Be-
deutung (Backhaus et al. 2018, S. 498ff). Da sich die Erhe-
bung an Nutzer der Dienstleistung von Welect richtete, wur-
den als praferenzbildende Eigenschaften die ,Ldnge des
Werbevideos®, ,,Anzahl der freigeschalteten Beitrage“ und
,»1yp des freigeschalteten Beitrags“ anhand sachlogischer
Uberlegungen festgelegt. Die Linge des Werbevideos erfasst
die Aufmerksamkeitsbereitschaft, die ein Nutzer zu inves-
tieren bereit ist und entspricht damit dem Preis der Leistung.
Die Anzahl der freigeschalteten Beitrédge stellt entsprechend
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In der digitalen Ara des Informationszeitalters
sieht sich der Mensch mit einer Uberwaltigenden
Vielzahl an Informationen konfrontiert, sodass er
seine Aufmerksamkeit nur selektiv einsetzen
kann. Mittels einer Conjoint-Analyse wird die
Bedeutsamkeit der Aufmerksamkeit empirisch
untersucht und die Bereitschaft zur nutzerseiti-
gen Investition von Aufmerksamkeit erhoben.
Hierdurch gelingt es, tiefere Erkenntnisse
hinsichtlich der Bedeutung von Aufmerksamkeit
zu erlangen und den 6konomischen Charakter
von Aufmerksamkeit aufzuzeigen.

die Gegenleistung dar, die der Aufmerksamkeitsinvestor als
Kompensation fiir das Aufbringen seiner Aufmerksamkeit
bekommt. Die Erscheinungsform des Beitrags, die sich in
Nachrichten, Fachartikeln und Tutorials differenziert, soll
Hinweise liefern, ob auch die Erscheinungsform der Beitra-
ge préferenzbildend ist.

2.2 Ergebnisse der Conjoint-Analyse

Da die Intension der Studie auf der Untersuchung der Bedeut-
samkeit von Aufmerksamkeit und der Bestétigung der Aus-
sage, dass Aufmerksamkeit ein 6konomisches Gut ist, liegt
und somit nicht auf die Analyse individueller Verhaltenswei-

Al



Spektrum Aufmerksamkeitsokonomie

72

sen gerichtet ist, werden nachfolgend die aggregierten Schét-
zungen der Teilnutzenwerte iiber alle Befragten vorgestellt.
Die Ergebnisse zeigen, dass mit einer relativen Wichtig-
keit von 45 Prozent die Lédnge der Werbevideos den hochsten
Beitrag zur Praferenzbildung leistet, gefolgt von der Anzahl
der freigeschalteten Beitrdge (36%) und der Erscheinungs-
form des Beitrags mit 19 Prozent. Die negativen Teilnutzen-
werte bei der Ladnge der Werbevideos machen deutlich, dass
mit steigender Aufmerksamkeitsinvestition der negative
Einfluss auf die Praferenzbildung zunimmt. So ist analog
zum monetaren Preis, bei dem ein h6éherer Preis meist zu
steigenden negativen Teilnutzenwerten fiihrt, auch eine Zu-
nahme an notwendiger Aufmerksamkeitsinvestition mit stei-
genden negativen Nutzenvorstellungen verbunden. Weiter-
hin wird ersichtlich, dass bei einer Verdopplung des notwen-
digen Aufmerksamkeitseinsatzes von 30 auf 60 Sekunden
der negative Teilnutzenwert tiberproportional steigt. Dies
lasst den Schluss zu, dass bei langerer Aufmerksamkeitsin-
vestition auch eine Gegenleistung, wie in diesem Fall die
Anzahl der freigeschalteten Beitrdge, tiberproportional an-
steigen muss. Die TNWs der Erscheinungsform des Beitrages
weisen demgegeniiber keine eindeutigen Erkenntnisse auf.

3. Handlungsempfehlungen fiir die Praxis

Wenngleich anzumerken ist, dass sich die empirische Erhe-
bung ausschliesslich an Nutzer einer Funktion von einem
Unternehmen richtete, die das Tauschgut der Aufmerksam-
keit in ihrem Geschéftsmodell verankert hat, geben die

Storytelling ermoglicht es,
eine fiefergehende Bindung
zwischen Rezipient und Sender
zu schaffen, sodass ein
intrinsisches Interesse nach
Inhalten geweckt wird.

Ergebnisse aus der LCA dennoch wertvolle Hinweise iiber die
knappe Ressource Aufmerksamkeit. So konnte unter Verwen-
dung der Conjoint-Analyse empirisch bestétigt werden, dass
Aufmerksambkeit ein 6konomisches Gut darstellt. Auch konn-
te aufgezeigt werden, dass die Conjoint-Analyse dabei helfen
kann, ein Verstidndnis tiber die Aufmerksamkeitsbereitschaft
der Nutzer zu erlangen. Diese Erkenntnis kann unter anderem

Abb. 3: Dreieck der Aufmerksamkeits-
erzeugung

Snackable

\
\, Aufmerk- ,
. /
\ samkeit /
\ /
. / .
Stickiness \\ ,/ Customize

Quelle: Eigene Darstellung.

fiir Medienunternehmen, die meist vor ihren eigenen Videos
kurze Werbeclips platziert haben, relevant sein. So kann die
Conjoint-Analyse Unternehmen gezielt darin unterstiitzen, die
optimale Ldnge von Werbeinhalten zur bestméglichen Ab-
schopfung von Aufmerksamkeitsbereitschaft zu bestimmen.
Anschliessend kann die Bereitschaft zur Investition von Auf-
merksamkeit in Form von Aufmerksamkeits-Absatz-Funkti-
onen (AAF), die analog zu klassischen Preisabsatzfunktionen
berechnet werden, sichtbar gemacht werden.

Weiterhin wurde ersichtlich, dass Nutzer ihre Aufmerk-
samkeit fiir Informationen von Unternehmen sparsam ein-
setzen. Um dennoch die Aufmerksamkeit der Nutzer gewin-
nen zu kénnen, empfiehlt es sich, bei der Erstellung von In-
halten die nachfolgenden drei Faktoren, die auf Basis einer
Literatursichtung sowie existierender Praxisbeispiele abge-
leitet sind, zu beriicksichtigen.

1. ,Customize“-Informationen

An das Individuum angepasste Informationen haben aufgrund
ihrer Relevanz fiir den Konsumenten eine hohere Wahrschein-
lichkeit, in den Aufmerksamkeitsradius zu gelangen (Ansari/
Mela 2003, S. 131; Hong-Youl/Swinder 2014, S. 497). Diesen
Umstand macht sich aktuell beispielsweise das Micro-Targe-
ting, bei dem Informationen auf Individualebene oder spezifi-
sche Nutzergruppen zugeschnitten werden, zu Nutze (Back-
haus/Paulsen 2018, S. 117). Die Effizienz dieser Methodik ist
der breiten Offentlichkeit dabei insbesondere seit den letzten
beiden Prasidentschaftswahlen in den Vereinigten Staaten von
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Amerika bekannt und zeigt die hohe Relevanz individualisier-
ter Inhalte. Micro-Targeting muss dabei allerdings nicht aus-
schliesslich von Datenanalyse-Unternehmen wie dem umstrit-
tenen Cambridge Analytica durchgefiihrt werden, sondern
kann beispielsweise auch in mittelstdndischen Unternehmen
Anwendung finden. Hierzu empfiehlt es sich, sogenannte Per-
sonas zu bilden. Diese setzen sich aus Einzelpersonen, die
iiber homogene Charakteristika wie gemeinsame Ziele oder
Verhaltensweisen verfiigen, zusammen. Zur Bildung von Per-
sonas miissen Nutzerdaten mittels qualitativen und quantita-
tiven Methoden wie Interviews und Online-Befragungen er-
hoben werden. Aus den Daten kénnen dann durch die
Anwendung von Clusteranalysen Personas gebildet werden
(Brickey et al. 2010, S. 2). Die gebildeten Personas ermogli-
chen es anschliessend, Individuen gezielt mittels relevanten
Inhalten anzusprechen, was die investierte Aufmerksamkeits-
dauer gegeniiber Unternehmensinhalten erhthen kann.

2. Inhalt ,snackable” machen

Die geringe Aufmerksamkeitsspanne der Nutzer macht es
erforderlich, dass Werbebotschaften und auch Produktinfor-
mationen mdéglichst kurz und pragnant gestaltet werden, so-
dass der Nutzer diese schnell und einfach konsumieren kann.
Nur so gelangen in einer durch Informationsiiberflutung ge-
pragten Welt Informationen noch in das Aufmerksamkeits-
feld des Konsumenten und kénnen auch kognitiv verarbeitet
werden. Validation findet diese Aussage unter anderem in der
Millerschen Zahl 7, die auf Miller (1956, S. 343) zurtickgeht
und den Umstand beschreibt, dass der Mensch gleichzeitig

Kernthesen

Das digitale Zeitalter ist durch Informationstber-
flutung und einer kurzen Aufmerksamkeitsspan-
ne gepragt. Nicht der Zugang zu Informationen,
sondern die knappe Ressource Aufmerksamkeit
ist heutzutage das limitierte Gut. Menschen sind
sich zunehmend der beschrankten Investitions-
moglichkeiten ihrer Aufmerksamkeit bewusst
und gehen mit dem Einsatz von Aufmerksamkeit
sparsam um. Fur Unternehmen empfiehlt es sich
daher, die Aufmerksamkeit der Nutzer durch
Gegenleistungen wertzuschatzen, um Nutzer
zur gezielten Aufmerksamkeitsinvestition zu
incentivieren.
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nur 7 + 2 Informationseinheiten verarbeiten kann. Daneben
verdeutlichen aber auch die eingangs genannte Studie von
Microsoft sowie die Erkenntnisse aus der hier durchgefiihr-
ten Erhebung, die Signifikanz kurzer Inhalte. Dass sich ins-
besondere digitale Unternehmen dessen zunehmend bewusst
sind, zeigt beispielsweise das soziale Netzwerk Snap, wel-
ches angibt, zukiinftig eigene Kurzserien zu produzieren, die
jeweils nur fiinf Minuten dauern und insgesamt sechs Wer-
besekunden beinhalten sollen (Snap 2018).

3. Erzeuge ,Stickiness”

Um die vom Konsumenten investierte Aufmerksamkeitsdau-
er zu erhohen, kann auch Storytelling angewendet werden
(Escalas 1998, S. 280; Lien/Chen 2017, S. 516). Storytelling
ermoglicht es, eine tiefergehende Bindung zwischen Rezipi-
ent und Sender zu schaffen, sodass ein intrinsisches Interes-
se nach Inhalten geweckt wird, was die nutzerseitige Inves-
titionsdauer der Aufmerksamkeit (Stickiness) erh6hen kann.
Dass bewegende Inhalte bei dem Menschen auf grosse Re-
sonanz stossen, haben beispielsweise der Weihnachtsclip
,Heimkommen“ von Edeka, der ,,Darth-Vader-Werbeclip“
von Volkswagen oder die Werbekampagne ,,MrTorque“ von
dem Baumaschinenhersteller Liebherr gezeigt.

Geschaftsmodelle mit der
Ressource Aufmerksamkeit

Auf Basis der vorgetragenen Erkenntnisse kénnen Unterneh-
men Geschiftsmodelle etablieren, bei denen das Erlosmodell

Handlungsempfehlungen

1. Passen Sie Ihre Inhalte an die Aufmerksamkeits-
bereitschaft der Nutzer an. Zur Messung der
Aufmerksamkeitsbereitschaft kdnnen Sie auf
die Conjoint-Analyse zurtickgreifen.

2. Versuchen Sie, Nutzer mit kurzen, perso-
nalisierten und relevanten Informationen
anzusprechen.

3. Sehen Sie Aufmerksamkeit nicht als selbstver-
standlich an, sondern honorieren Sie die von
Nutzern investierte Aufmerksamkeit durch
Gegenleistungen wie der Bereitstellung rele-
vanter Inhalte oder monetarer Entlohnungen.

73



Spektrum Aufmerksamkeits6konomie

74

nicht durch Geld als monetédres Tauschmittel gepragt ist, son-
dern durch die Weitergabe und Akkumulation von Aufmerk-
samkeit. Diese Geschéftsmodelle konnen dem Nutzer fiir das
Aufbringen seiner Aufmerksamkeit eine kompensatorische
Leistung anbieten und haben, wie bei dem Unternehmen
Welect, die Wahrungsfunktion der Aufmerksamkeit in ihrer
DNA verinnerlicht. Nutzer, die sich virtuelle Inhalte anschau-
en, kénnen beispielsweise mit Gegenleistungen wie Geld,
Rabatten oder der Freischaltung zusétzlicher Inhalte belohnt
werden. Zur Gewdhrleistung einer direkten und autonomen
Entlohnung des Nutzers konnten Unternehmen hierbei bei-
spielsweise auf die Blockchain-Technologie zurtickgreifen.
Der Nutzer wiirde dann fiir seinen Aufmerksamkeitseinsatz
mit Tokens, die Werte oder Zugriffsrechte umfassen kénnen,
entlohnt werden. So werden beispielsweise Nutzer der sozia-
len Mediaplattform Steemit nach Erstellung oder Kommentie-
rung von Inhalten mit der unternehmenseigenen Kryptowéh-
rung Steem, die anschliessend gegen andere handelbare
Waéhrungen wie dem Dollar getauscht werden kann, entlohnt.
Steemit (2018) spricht hierbei selbst von ,,It's a new kind of
attention economy“ und verdeutlicht anschaulich den zuneh-
mend okonomischen Charakter der Aufmerksamkeit.

Neben extrinsischen Anreizen kénnen aber auch intrin-
sische Anreize genutzt werden, um die Aufmerksamkeit der

Nutzer gezielt abzuschopfen. Die Social-Media-Applikation
Jodel, bei der geografisch nahe Nutzer anonymisierte Inhal-
te in Echtzeit veroéffentlichen und kommentieren kénnen,
ermoglicht es beispielsweise, unmittelbar nach dem eigenen
Posting Aufmerksamkeit in Form von Kommentaren und
einem Popularitdtsvotum zu erhalten (Jodel 2018). Hier ist es
dann insbesondere die Relevanz fiir den Einzelnen, die sich
aus der zeitnahen Befriedigung individueller Informations-
bediirfnisse sowie der Moglichkeit, aktiv eine Community
mitzugestalten, zusammensetzt, was die Nutzer zur Auf-
merksamkeitsinvestition veranlasst.

Thank you for paying attention

Die im englischen Sprachgebrauch héaufig genutzte Floskel
»Thank you for paying attention“ hat den 6konomischen
Charakter der Aufmerksambkeit seit jeher verinnerlicht und
verdeutlicht, dass Aufmerksamkeit ein Gut ist, welches es
wertzuschétzen gilt. Dass die Bedeutung gut investierter
Aufmerksamkeit dabei auch bei grossen Internetunterneh-
men an Bedeutung gewinnt, zeigt der CEO von Facebook,
Mark Zuckerberg, der fiir sein Unternehmen Anfang 2018
die unter anderem auf Tristan Harris beruhende Initiative
,»Time well spent“ ins Leben gerufen hat. Hierunter fasst Zu-
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ckerberg die Bemiithungen von Facebook zusammen, dass
der Nutzer seine investierte Aufmerksamkeit auf Facebook
als stets lohnende Investition auffassen soll (Zuckerberg
2018). Obgleich dieses Unterfangen im Hinblick auf das Ge-
schiftsmodell von Facebook, welches auf Werbeeinnahmen
angewiesen ist, kritisch hinterfragt werden kann, ist die Ab-
sicht, die Aufmerksamkeit der Nutzer mittels wertvollen
Inhalten zu honorieren, auf Basis der hier erzielten Erkennt-
nisse empfehlenswert und sollte von jedem Unternehmen
aufgegriffen werden. Wie erfolgreich ein Unternehmen da-

Spektrum Aufmerksamkeits6konomie

Hersteller fiir Prozesstechnik, Fiilltechnik und Verpa-
ckungsmaschinen (Krones 2018). Mit einem eigens betrie-
benen Craft-Beer-Blog bietet Krones relevante, kurze sowie
interessante Inhalte rund um die Braukunst und die dafiir
notigen Techniken an. Das Unternehmen Krones verdeut-
licht damit, dass in einer informationsiiberfluteten Welt
Menschen auch (noch) ohne extrinsische Anreize bereit sind,
ihre Aufmerksamkeit zu investieren und dass die Akkumu-
lation von Aufmerksamkeit immer zundchst die unternehme-
rische Bereitschaft voraussetzt, aufmerksam fiir die Bediirf-

mit sein kann, zeigt unter anderem Krones, ein deutscher
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