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HAMORI BALAZS

A figyelem 6konomidja

A vevok meghdditasanak j mddszerei és csatornai

A tobbletgazdasagban a termel6knek/szolgaltatoknak/keresked6knek torekedniiik
kell a vevok meghodditasara. Ennek koltségei, amelyek csak igen csekély tobblethasz-
not hoznak a fogyasztok szamara, az id6k soran folyamatosan néttek. Az informa-
ciégazdasagra jellemzo szolgaltatasok - kiilonosen a szellemi javak - esetében
meghatarozé tényezé a fogyasztasukhoz, felhasznalasukhoz sziikséges figye-
lem. A személyes szolgaltatasok mindig is nagy figyelmet igényeltek. A termelés és
a szolgaltatasok testreszabasaval, a kozvetlen interakciok siirtisodésével és a tranz-
akciok virtualis térbe helyezddésével sziikségszeriien n6 a gazdasagi folyamatok
figyelemigénye. Az immaterialis javak el6allitoi szamara a partnerek figyelmének
alekotése gyakran a legfontosabb versenytényezd. Nemcsak a vevok figyelmének,
hanem az eladdk figyelmének a jelentdsége is n6: a figyelem mint eladéi ,,szolgalta-
tas” az értékteremtés forrasava valik. Radikalisan valtoznak a figyelem felkeltésé-
nek a modszerei is. A figyelem ,,t6zsdéje” a tarsadalmi nyilvanossag, és az internet
akar a figyelem sajatos vilagpiacaként is felfoghatd. Dicsdség, kivalosag és presz-
tizs a felhalmozott figyelem megnyilvanulasi formai. Azaz, a figyelem téke-, érték-
meg0rzo és -gyarapito funkcidval rendelkezik, noha azt nem lehet minden tovabbi
nélkiil 6sszevetni a pénz hasonlé mechanizmusaival. A figyelem 6konomiaja ma
még gyerekcip6ben jar, am nem kétséges, hogy az informaciégazdasag tranzakcios
terének a vizsgalatakor kiemelten kell figyelni a figyelemre.”
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Kiindulasként megemlitjiik, hogy alaptételként kezeljiik, hogy a tobbletgazdasag-
ban - a kindlati tulsulybol kovetkezden — a termeléknek/eladéknak torekednitik
kell a vevék meghdditasara, és folyamatosan, a kapitalizmus minden korszakaban és
érettségi fokan eréfeszitéseket kell tenniiik a vevok megnyerésére. Az ezzel kapcsola-
tos koltségek folyamatosan novekedtek, és mind nagyobb sulyt képviseltek a koltség-
szerkezetben, amint az a fél évszazadot atfogo 1. dbrdn is lathato.

1. dbra
A vallalati koltségszerkezet atalakulasa, 1945-1995 (szazalék)

1945 1995

[ Gydrtas
[ Menedzsment
[ Marketing

Forrds: Weber [2002] 706. o.

Piaci részesedésiik novelése érdekében a vallalatoknak meg kell gyézniitk a megcél-
zott vasarloi kort termékeik/szolgaltatasaik kivalosagarol, igazolniuk kell elényei-
ket a mas cégek termékeihez képest. A piac megdolgozasaval kapcsolatos muveletek
soran egy sajatos sziikos eréforrast hasznalnak fel: a figyelmet — els6sorban a poten-
cialis vevé figyelmét.

Figyelem a tobbletgazdasiagban

A vevok figyelmére természetesen azért is szitkség van, hogy valds informaciokhoz
jussanak a termékek/szolgaltatasok beszerzésilehetdségeirdl és hasznalatarol. Ahhoz
példaul, hogy a fogyasztd rendeltetésszertien hasznaljon egy haztartasi gépet, tud-
nia kell, hogy egyaltalan hol és milyen feltételekkel juthat a géphez, figyelmesen kell
tanulmanyoznia a gép muszaki tulajdonsagait, a hasznalati itmutatojat stb.

Figyelem a hagyomdnyos termékekre irdnyuld tranzakcidkban
A tranzakciot kisérd, az eladotol a vevo felé dramlo, a vevd figyelmére szamitd

informaciok azonban mar az informacids kort megel6z6 indusztrialis korban sem
meriiltek ki a targyszer tajékoztatdsban. A kinalati tobblet kovetkeztében intenziv
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reklamtevékenység folyt, s a reklamok is igénylik a vevok figyelmét, és ez nem is lehet
masképp a tobbletgazdasagban.

»A rendszer velesziiletett és gyogyithatatlan bajaival egyiitt kell élni. Tudomast kell venni
arrol, hogy ahol tobbletgazdasag van, ott hatalmassa duzzadhatnak a vevére varo kereske-
delmi készletek, ott hirdetés6zon van, ott a kozbeszerzési eljarasok soran gyakran felbukkan
a korrupcio, és igy tovabb. [...] Sok igazsag van abban, hogy az eladok a hirdetéseikkel nem-
csak tdjékoztatni akarjik a veviket (ami egyértelmtien hasznos informaciokozlés), de megpro-
baljak manipuldlni is 6ket. [...] Aki a tobbletgazdasagot — mds okok miatt — elény6sebbnek
tartja a hianygazdasagnal, annak tudomasul kell vennie, hogy menthetetlentiil hozzatarto-
zik a hirdetés6z0n, a sokszor korrekt, de nemritkan félrevezetd reklimhadjaratok, a vevéket
magukhoz csalogat6 eladasi triikkok.” (Kornai [2011] 148., 157. o.; kiemelés télem - H. B.)

Még olyan merdben fizikai termékeket forgalmazo cégek esetében is, mint az élelmiszer-
gazdasagban mikodo vallalatok, a marketingkoltségek dominalnak az élelmiszerarak
kialakitasakor a kiskereskedelemben. A termelési koltségeket folyamatosan leszoritjak,
mikozben a marketingkéltségek novekednek. Az Egyesiilt Allamokban 1950 és 1999
kozott az élelmiszerarakban a termelés koltségei (farm value) atlagosan koriilbeliil
a teljes koltségek 20 szazalékara (!) csokkentek. Csak a csomagolasi koltségek — ame-
lyek a marketingkoltségeknek egy kis hanyadat jelentik - a teljes koltség 8 szazalékat
tették ki.' A marketingre forditott kiadasok sokszor gyorsabban néttek, mint a terme-
1ési koltségek a hazai élelmiszereknél. Mas agazatban is, példaul a gydgyszeriparban,
a termelési koltségeket majd kétszeresen haladjék meg a marketingkéltségek (2. dbra).”

2. dbra
A gybgyszergyartés koltségszerkezete az Egyesiilt Allamokban, 2011-2018

Il Marketing
I Nyereség
3 K+F
[ Adok
1 Egyéb”

* Kovetlen gyartasi, raktdrozési, logisztikai és dltaldnos koltségek.
Forrds: Belk-Belk [2020].

' Az adatok forrasa: Cost of Food (Kinsey-Weaver [2003] 462-465. 0.).

® Erdekes (esetleges) fordulat képét vetiti ugyanakkor elére a legnagyobb gyogyszergyarak veze-
téinek a meghallgatdsa az drakkal és a koltségekkel kapcsolatban az Egyesiilt Allamok szenatusinak
pénziigyi bizottsagaban 2019-ben. Mig a 2014 és 2018 kozott nyilvanossagra keriilt adatok a marke-
tingkoltségek dominancidjat mutattak a K+ F-koltségekkel szemben, addig az emlitett meghallgata-
son a kilenc legnagyobb gyodgyszeripari cég kozil hét nyilatkozott ugy, hogy a K+ F-koltségei maga-
sabbak, mint a marketing- és az értékesitési koltségek (dsd errdl részletesen Brennan [2019]).
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A fogyasztok/kliensek figyelmének a lekotését szolgalo koltségek tehat még a fizi-
kai javak termeldi szamara is vetekszenek a termelésre forditottakkal. Ez nem fiig-
getlen attdl, hogy a valodi értéket nem a termék anyagi teste, hanem a benne stirt-
s0dott szellemi alkotorészek adjak.

A figyelem irdnti novekvé igény a dematerializalodo gazdasigban

Még ennél is egyértelmiibb a helyzet a megfoghatatlan, digitalis formaban létez6
szellemi termékek, illetve a szolgdltatdsok nagy részénél. E termékek esetében
a vevi-eladd viszony sokkal kiegyensulyozatlanabb, mint a fizikai termékek ese-
tében. Mig a digitalizalt szellemi termékeket kindldk intenziven versenyeznek,
fogyasztéiknak nincs sok okuk versengésre egy gyakorlatilag korldtlanul rendelke-
zésre allo joszagért. Ha mégis sikeriil érvényt szerezni a szellemi termékekkel kap-
csolatos tulajdonjogoknak, ami a vilaghalon korantsem egyszert, akkor szé lehet
versenyroél a vevok oldalan is. Mindazonaltal azt lathatjuk, hogy a vildghdlén meg-
jelend szellemi javak egy igen jelentds része ingyenes, és még az elvben fizet6s digi-
talizalt termékekhez is sokan fizetés nélkiil jutnak hozza. A fizikai javak arazasaval
szemben a korldtlanul és gyakorlatilag koltségmentesen sokszorosithato javak ingye-
nessége kozgazdasagi nézépontbdl természetes, és a digitalis format 6ltott javak nem
jelentéktelen részénél jellemzd is. A vevék/fogyasztok versenye e javakért ezekben
az esetben tehat nem értelmezhetd, azonban e javak termel6i annal inkabb rivali-
zalnak a potencidlis fogyasztok figyelméért.

A figyelem gazdasagi jelentéségének a felértékelddése mas oldalrdl, a termeld/
szolgaltato oldalardl is indokolhaté. Az eladdk figyelme a ,,régi gazdasagban” is
része volt a szolgaltatdsoknak és az eladasoknak, s6t némely szolgaltatas esetében
éppen a figyelem volt a kdzponti alkotdelem. A kdzvetleniil emberekre iranyulo,
személyes szolgdltatasok (tanitas, jogi és egészségligyi szolgaltatasok példaul) min-
dig is nagy figyelmet igényeltek a szolgaltatétol. Ha marmost a termék maga is sok
esetben ,,személyes szolgaltatasként” jelentkezik (és ez a helyzet sok, a halén for-
galmazott szellemi termék esetében a keresési szolgaltatasoktodl a személyre szabott
oktatasig), akkor a figyelem meghatdrozo tényezdvé lép eld a termék értéknovelésé-
ben. Az informacids javak és az informaciokkal telitett fizikai javak esetében eladoi
oldalrdl a figyelem harmas szerepet jatszik.

- El6észor is figyelemre van sziikség a partnerek (igénybevevok, vasarlok, felhaszna-
16k) individualis igényeinek a letapogatasahoz. Nyilvanvalo, hogy az igények egyénen-
kénti azonositdsdhoz 6sszességében tobb figyelemre van sziikség, mint a nagymeéreti
piaci szegmensek feltérképezéséhez.

- Masodszor, nélkiilozhetetlen a figyelem az ismert vevéi igények kielégitéséhez
sziikséges specidlis megolddsok megkereséséhez.

- Harmadszor, mindinkabb sziikség van, a konkrét tranzakciotdl fiiggetleniil is,
egyfajta dltaldnos figyelemre a tranzakcidban részt vevé felek kozott a partner szemé-
lye irdnt. Nemcsak az adott tranzakciot kell lebonyolitani tehat, hanem a kapcsola-
tot is gondozni kell a partnerrel kialakitott viszony megodrzése, fejlesztése érdekében.
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Ez ut6bbi fontossagat kutatasok, felmérések sora tamasztja ala vagy jo két évtizede.
Egyesek odaig is elmennek a korabbi vevok elvesztésének okait keresve, hogy a véllal-
kozasok a vevék mintegy 80 szazalékat azért veszitették el, mert a szoban forgo vasarlok
ugy érezték, hogy nem forditanak rajuk elég figyelmet, vagy nem orvosoljak panaszai-
kat (1. tdbldzat). Az ilyen veszteségek tobb mint kétharmadat tették ki azok, akik pusz-
tan a figyelem hidnya miatt hagytak el végleg a szoban forgo kereskedelmi egységet.

1. tablazat
A vevOk elvesztésének az okai

A vevé elvesztésének oka A vevOk szamaranya
(szazalék)
A vev§ haldla 1
Elkoltozés az iizlet korzetébdl 3
Baratoknal torténd vasarlas 5
Masoknal kedvezdbb feltételekkel vasarol 9
Hidbavalonak bizonyult, rosszul kezelt vevéi panaszok 14
Nem szentelnek nekik elég figyelmet a vésarlds soran 68
Osszesen 100

Forrds: www.onlinemarketer.de/know-how/hintergrund/attention-economy.htm.

A McKinsey & Company legtjabb kutatdsaibdl kideriilt, hogy a megkérdezett tigy-
felek csupan 13 szazaléka mondta azt, hogy hiséges egyetlen markahoz. A kutatas
megallapitotta, hogy a megkérdezett iigyfelek 87 szazaléka alkalom szerint vasarolt,
58 sz4zalékuk pedig 4j markara valtott (Lundin [2018]).°

A vevok iranti figyelem altalanos erésodése elsésorban az infokommunika-
cids technolégidhoz tarsuld dematerializdciobdl kovetkezik, de nem fiiggetlen
a hiperkonnektivitdstol sem, hiszen a szellemi termékek eladdinak a versenyét a globa-
lis dimenzi6 teszi igazan kiélezetté. A felborult egyensulyi helyzet érdemlegesen javitja
a vevok pozicidit, és kedvezden alakitja szamukra a vevé-eladé viszonyt.

Az el3bb kifejtettek ellenére egészen a legutobbi id6kig a kozgazdasagtan nem fog-
lalkozott érdemben a figyelemmel mint eréforrassal. Az ezzel kapcsolatos probléma-
kat a menedzsmenttudomanyokra hagyta, és jobbara az egyre csokkend stlyu mate-
ridlis eréforrasokra és fizikai javakra koncentralt.

Figyelem a figyelemre — a kozgazdasdgi kutatdsok 1j irdnya

A figyelem gyakorlati jelentéségének novekedését — ami mar joval a vilaghalé meg-
jelenése el6tt megkezd3dott — parhuzamosan lehetett érzékelni a médiaipar felvirag-
zasaval és a marketing lendiiletes fejlédésével, tudomanyos problémaként valo fel-
bukkandsa a kdzgazdasdgi kutatasokban azonban csak nagy késéssel kovetkezett be.*

* Lasd ezekrél a kérdésekrél részletesebben tovabba példaul Simon [1971], Franck [2019], Krieken [2019].
* A figyelem gazdasdgtandnak torténeti gykereirdl részletesen ldsd Festré-Garrouste [2015].
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A figyelem mint tudomanyos probléma irdnt a 19. és 20. szdzad forduldjaig f6ként a tar-
sadalomkutatdk, a filozéfusok és a miivészetekkel foglalkozok tanusitottak érdeklédést.
A latvanyossagokkal, a szinjatszassal, a vetitett képekkel osszefiiggé technoldgiai ji-
tasok nyoman a 19. szdzad végén elétérbe keriilt ez a probléma, de az igazan nagy atto-
rés a 20. szazad végén a média privatizalasaval kovetkezett be. A médiaipar a figyelem
klasszikus pszicholdgiai problémajat egyszeriben kozgazdasagi problémava alakitotta 4t
(Thomas [2003] 90. o0.).

A figyelem kozgazdasagi kutatdsdaban a Nobel-dijas Herbert Simont tekinthetjiik
uttorének.” Simon els6ként ismerte fel annak a szitkségességét, hogy e tényezd-
vel gazdasagelméleti keretek kozott foglalkozzanak. O vildgitott rd arra, hogy az
sinformacidégazdag” vilagban egy ujfajta hidnnyal kell szembesiilniink: ,,annak
a barminek is a hidnyaval, amit az informacié elfogyaszt”. Simon szerint amit
az informacio ,elfogyaszt”, az egyértelmi: ,az [informdciot] befogado figyel-
mét fogyasztja el. Igy az informéci6 gazdagséga a figyelemszegénységhez vezet.”
(Simon [1971] 40-41. 0.)

»Egy olyan vilagban, amelyben a figyelem az egyik legfontosabb sztikos eréforras,
az informacio koltséges luxuscikk is lehet, mert figyelmiinket a fontosabb dolgokrol
a kevésbé fontosakra terelheti. Nem engedhetjitk meg magunknak, hogy pusztan azért
forditsunk figyelmet valamilyen informacidra, mert véletleniil a szemiink elé kertilt.
Nem tudok arrdl, hogy sor keriilt volna egy olyan informacié- és kommunikacidelmé-
let modszeres kidolgozasara, amely az informaciok helyett a figyelmet tekinti sztikos
er6forrasnak.” (Simon [1982] 81-82. 0.)

Simon figyelemmel kapcsolatos korai kutatdsai hosszt ideig nem talaltak kovetdre.
Az1980-as évek elején irt sorai még ma sem vesztették el érvényességiiket. Szemben
a kozgazdasagi kutatdsokkal, az tizleti gyakorlatban az utébbi 20-30 évben egyre
nétt a ,figyelemnek szentelt figyelem”, mégpedig két megkozelitésben is: mind
a termel6/elad6, mind a vevé figyelmét tekintve. A figyelem kozgazdasagi jelen-
téségének a felismerése azonban valdjaban csak az internet megjelenését kvetden
kovetkezett be. A 20. szazad végéig ez a kutatasi irany periferikus, illetve sporadi-
kus maradt a kozgazdasagi elméletben. Az informaciétechnologiak rohamos fejlo-
dése és a hozza kapcsolddo jelenségek (elsdsorban a vilaghald) azonban az 1990-es
évtizedben dramaian megvaltoztattak a tranzakciok kornyezetét és lefolyasat, s az
tigyletekben egyre nagyobb szerep jutott a figyelemnek. A figyelem mint gazda-
sagijelenség problémajat az 1990-es évek végén Michael Goldhaber allitotta kozép-
pontba egy eléadasaban (Goldhaber [1997b]).

Az 4j tranzakcios tér, a vilaghald latvanyos vjitésaira reflektalva Mandel-Van der Leun
[1996] azt az elérejelzést fogalmazza meg, hogy az 0j gazdasag valutdja nem a pénz lesz,
hanem a figyelem (idézi Goldhaber [1997a]). Goldhaber azonban ennél is tovabbmegy,
és azt a kovetkeztetést vonja le, hogy a vallalatoknak ezért a ,,szemekre” és nem a dol-
larokra kell koncentralniuk. Mivel egy személy figyelme egy nap csak 24 6ra lehet,

® Simon mér az 1940-es évek végétél foglalkozott olyan jellegii kutatdsokkal, amelyeket ma a kogni-
tiv kozgazdasagtan korébe sorolunk.
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ezért a figyelem igencsak korlatozott eréforras. A figyelem megszerzése ezért nulla
végosszegl jaték. Ha egy vallalat elnyeri a fogyaszt6 figyelmét, akkor egy masik val-
lalat, legalabbis ugyanabban az idéintervallumban, mdr nemigen szamithat ra. Ezért
a »figyelemtranzakciok” - azok az esetek, amikor a vallalat és a fogyaszto6 interakcioban
van egymadssal — Goldhaber [19974] szerint meghatdrozo jelentéséguiek.

Ha némiképpen tulzénak érezziik is azt a megallapitast, hogy a vallalatoknak a ,,sze-
mekre” és nem a pénzre kell koncentralniuk, annyi bizonyos, hogy manapsag els6-
sorban a ,szemek” hozzak a pénzt a termeléknek/eladoknak. A figyelem kozgaz-
dasagtanat a 2000-es évek végén — a mar emlitett Michael Goldhaber korai miivei
mellett® — Franck [1998] hozzajéruldsa fémjelezte. Goldhaber és Franck a probléma
telvetésével maguk is a figyelem kozéppontjaba keriiltek.

A figyelem természetrajza és meghatarozasa

A tranzakcidkra, illetve a tranzakcidk targyaira forditott figyelmet a vevok részé-
rél - minthogy nagyon sztikos eréforrasrdl van sz6 - ugy foghatjuk fel, mint szol-
galtatdst, amiért az eladoknak fizetniiik kell. Megfordul az a hagyomanyos csere-
viszony, hogy az elado¢ elad, a vevé fizet. Az eladoknak is fizetniiik kell. Az eladdk
természetesen mar az informdcidgazdasag kialakuldsat megel6zden is fizettek
a vevok figyelméért. Az Gj ebben a tekintetben egyrészt a jelenség tomegességében,
a fizetett 6sszegek nagysagaban, masrészt — mint az alabbi esetbdl is kivilaglik -
e fizetés mddozataiban, a figyelemtranzakcié lebonyolitdasdban van. Az eladok azért
fizetnek a vevGknek - illetve a potencialis vevéknek - és nem csak a reklamiigy-
nokségeknek vagy a médianak, hogy a vevok figyelme rajuk iranyuljon. Az inter-
neten kiilonféle vallalkozdsok, illetve tizlettipusok jottek létre, amelyek a figyelem
felkeltésére és iranyitasara szervezddtek.

Mi is pontosan a figyelem? A figyelem az érzékeléshez, az emlékezethez stb. hasonlé
emberi tulajdonsdg, illetve pszichikai funkcié. A magyar ,figyelem” sz6 egyesiti
magaban az angol attention és az awareness fogalmakat. Az awareness (azaz éber-
ség) a tudat dllapotdt fejezi ki. Ezzel szemben az attention célzott figyelmet jelent,
azaz informaciok szelektiv felvételeként, illetve feldolgozasaként értelmezhetjiik. Mig
tehat az éberség egyfajta kapacitas, a célzott figyelem e lehetdség kiaknazasa, figyelmi
kapacitdasaink mtikodtetése.

»Napi gyakorlatunkban nemcsak az id6vel és az eréfeszitésekkel igyeksziink takarékos-
kodni, hanem a figyelemmel, a tor6déssel is. A figyelmet nem mindig konny a fizikai
erdkifejtéstdl és az idéfelhasznalastol elkiiloniteni, mert azokkal szorosan dsszekapcso-
lodik. A figyelem azonban mindig szellemi erdfeszitést jelent, gondolkodast, tervezést,
emlékek felidézését, értékelést, dontéshozatalt, felel6sségvallalast. Kiilonbozik az id6tdl,
amibdl korlatozott mennyiség all rendelkezésiinkre, de kiilonbozik a fizikai eréfeszitéstol
is [...] Hasonlit viszont rajuk abban, hogy az ember szellemi eréfeszitésekre [tehat a figye-
lemre - H. B.] val6 képessége is korlatozott.” (Scitovsky [1990] 144. 0.)

® Hickethier—Bleicher [2002] a probléma egy mésfajta leirasat és tovabbgondolasét adja.
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A figyelmet mind ez idaig egyetlen gazdasagelméleti kategériaba sem soroltak be
egyértelmten. Nem tekinthetd egyértelmtien drunak, nem is szolgdltatds, szorosan
véve nem is immateridlis szellemi joszdg, mégis nélkiilozhetetlen (altalaban a gazda-
sag, de kiilondsen) a mai gazdasag mtkodéséhez. Ugyanakkor — mint majd késébb
bemutatjuk — bizonyos sajatos értelemben a figyelem joszag, cseretdrgy (dru) és téke
egyszerre. A figyelem fontos szerepet jatszik a személyek 6nértékelésében, a kommuni-
kacios folyamatokban, a nyilvdnossagban és sok mas, a 21. szazadban erésen felértéke-
16d6 teriileten.” A figyelem jelent8sége kiilondsen megné versenyhelyzetben. Minthogy
a globalis informacids gazdasagban féktelen verseny zajlik, ez is alatdimasztja e tényezd
felértékel6dését. A kovetkezékben a figyelmet gazdasagi megnyilvanuldsaiban vessziik
szemiigyre: mint sztikds joszagot, mint cseretargyat s mint tokét.

Az informacidaradat djfajta sztikosséget teremt, és a figyelemért — mint gazda-
sagi joszagért — vivott harchoz vezet. A példak kimerithetetlenek, de elegend? itt
talan csak a tévétarsasagok 6ldokld harcara utalni a nézettségért, ami nem mas,
mint a nézok figyelme. A szlikosséget a figyelem esetében ugy értelmezhetjiik, hogy
a szellemi javak (informacidk) rendelkezésre allasahoz képest erésen korlatozott
a felhasznalasuk és befogadasuk képessége. Nem csupdn a figyelem altalaban vett
sziikosségével lehet dolgunk, a figyelemlekotés lehetdsége bizonyos témakra, tartal-
makra, targyakra, termékekre is korlatozott. Rakényszeriiliink arra, hogy szelektal-
junk a végtelennek t{in6 informacidkinalatban, és takarékoskodjunk a figyelemmel.

A figyelem mint sz(ikos joszag — az informdcios tulterhelés

Az informacids tulterhelés (information overload) egyaltalan nem 1j jelenség. Az
ember informaciofeldolgozé képességének korlatait mar a maltban is sokan fesze-
gették. A 17. szazadban élt ir katonaorvosrol Barnaby Rich-szindrémanak nevezték
el a sziintelen panaszkoddst az informaciok tilcsordulasa, mértéktelen burjanzasa
miatt, amelyeket az emberek mar nem gy6znek figyelemmel kovetni. Hogy képet
alkothassunk a vilaghalon termel6dé informaciétomeg nyomaszté mennyiségérol,
tekintsiik a kovetkez6 szamokat.

Az adatmennyiség gyarapodasa igen elgondolkodtaté. Naponta 2,5 kvintillié (10*) bajt
adat jon létre. Ehhez adddik a targyak internete (Internet of Things, IoT) altal generalt adat-
mennyiség béviilése. Erdekesek egyébként ennek a hatalmas adattémegnek a belsd arényai.
A digitalisan tarolt informaciok 56,7 szazaléka jelent meg filmekben, 31,5 szazaléka kame-
rék és videofelvételek sziiltte volt, 2,8 szazaléka zene, 1,5 szazaléka kommunikaciohoz
kapcsolddott, 7,5 szazaléka pedig az egyéb kategoriaba (idetartozik a vilaghdlo is) sorolhatd
(Waters [2011] 7. 0., idézi Bigel [2012] 66. 0.). Ki kell emelni, hogy 2016-2017-ben — azaz két
év alatt - keletkezett a vilag 6sszes adatforgalmdnak a 90 szazaléka.

2018-ban az internetes kereséseknek t6bb mint a fele mar mobiltelefonrdl torté-
nik. A Google méasodpercenként atlagosan tobb mint 40 ezer keresést dolgoz fel (napi

" Ezekkel a vetiiletekkel itt részletesebben nem foglalkozunk.
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3,5 millidrd keresést)! Ehhez adédik mas keresémotorok teljesitménye. Igy vilagszerte
Osszesen napi 5 millidrd keresést végeztek (Marr [2018]).

Az International Data Corporation (IDC) becslései szerint 2010-ben 1,2 zettabdjt
(1,2 ezer millidrd gigab4jt)® 4j adat jott létre, szemben az el6z6 évi 0,8 zettabdjttal. Ez az
adat az akkori becslések szerint 2020-ra 44-szeresére né, és eléri a 35 zettabajtot (35 ezer
millidrd gigabéjt). Am mar 2018-ban 33 zettabdjtnal jartunk, ami az IDC-t arra kész-
tette, hogy 2025-re 175 zettabdjt (175 billi6 gigabdjt) uj adat 1étrejottét jelezze el6re (Press
[2020]). Evans-Hutley [2010] harom f6 okra vezette vissza ezt az adatrobbanast: a vided-
zas altalanossa valasara a privat és az lizleti életben egyarant, az internet mindent maga
ala sopré fejlédésére és a mindeniitt jelen 1év6, szinte mindenkit érint6 fotozasra (1évén
hogy a telefon az egyre jobb kamerdkkal lényegében mindenkinek a zsebében ott van).
Ezt egészitette ki Marr [2018] a kozosségi oldalakon (Facebook, Instagram, Twitter és
a tobbi) megfigyelhetd aktivitds gigantikus novekedésével. Mindehhez Press [2020] hoz-
zaflizte a mesterséges intelligencia és a robotika elképesztden gyors és a gazdasagi és pri-
vat szféra szinte minden teriiletére kiterjedo fejlodését.

Mindekozben vilagszerte né a lakossag médiahasznalata. Magyarorszagon a média
altal lekotott id6 atlagosan meghaladja a négy orat a lakossag idémérlegében. Ez
sincs aranyban azonban a szamtalan tévécsatorna altal kinalt parttalan informacio-
tartalommal. A tularadd informaciéfolyam, a tulzas nélkiil informaciérobbanasnak
nevezhet6 fejlemények ellenére, amelyek athatjak a gazdasagi élet egészét, az infor-
macié kozgazdasagtana ma szinte egydltalan nem foglalkozik az informdciés tiil-
terheléssel. Sokkal inkabb a hidnyos informaciok kotik le a kozgazdaszok figyelmét
(aszimmetrikus informdciok, bizonytalansag stb.).” Bizonyos dontéseknél természe-
tesen felmeriil a hidnyos informaciok problémédja. Nem az ennek szentelt figyelem
létjogosultsagat vitatjuk, hanem az eréfeszitések eltulzott mértékét a probléma sulya-
hoz mérten, kiilondsen, ha azt a mindent elaraszt6 informéciétomeg kezelhetetlenné
valasaval - mint mara alapvetévé valt kozgazdasagi problémaval - vetjiik ossze.

A 21. szazadban a fejlett gazdasagokban (de a kevésbé fejlettekben is) nem az
informacid,'” hanem az észleléséhez, feldolgozasahoz, megemésztéséhez sziiksé-
ges figyelem sziikds. Ebbdl viszont kovetkezik, hogy e sz(ikos joszagot, a figyelmet
hatékonyan kell allokalni a kiilonféle felhasznalasi lehetdségek kozott. Az allokacids
problémat azonban csak akkor lehet jol megoldani, ,ha megtalaltuk a sztikos er6-
forras mérésére szolgalod eszkozoket” (Simon [1982] 151. 0.). A bitek nem nyujtanak
megfelel6 méréeszkozt a figyelem szambavételére. A kérdéssel mélyebben foglal-
koz¢ kutatdk altalaban megegyeznek abban, hogy a figyelem legjobb (bar korant-
sem tokéletes) mércéje az id6. A University of San Diego egy tanulmanya (Dybwab
[2009]) szerint az atlag amerikai mar 2009-ben napi 11,8 (!) orat t6ltott informa-
ciéfogyasztassal, ezalatt napi 34 gigabajt informadciot fogyasztott. Az informaciok
forrasait, illetve e forrasok aranyat mutatja a 3. dbra.

® A zettabajt (ZB) a szamitogépes adattarolas egysége, 1 zettabdjt egyenl6 sextillion (10™) bajttal.
’ A bizonytalansdg sok szalon fiigg dssze az informéciéval. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a bizony-
talansag oka az informaci6 hianya, az informacio pedig a bizonytalansag megsziintetése.
' Ez a megéllapitas akkor is igaz, ha az informacidkat némely esetben mesterségesen sz{ikossé te-
szik, elzarjak vagy adagoljak.
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3. dbra
Az amerikaiak informdciéfogyasztasanak aranyai informdciéforrasok szerint (szazalék)
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Forrds: Dybwab [2009].

A figyelem mérésére felvillanyozo (és technikailag is jol kezelhetd) lehetdséget kinal-
nak az internetes oldalak. Ezek automatikusan mérik az egy-egy oldalra felcsatlako-
zok ott eltoltott idejét.

»Pszicholdgiai tanulmdnyok kimutattak, hogy erds korrelaci6 van akozott, hogy a fel-

e

a tételt. (Gondoljunk csak arra, hogyan olvasunk ujsagot.) [...] A JAVA alkalmazasaval
[...] a felhasznalé magatartasanak azt az elemét mérhetjiik [...], amelyiket akarjuk, bele-
értve az egyes tételeknél eltoltott idét.” (Shapiro-Varian [1999] 36-37. 0.)

Mig az, hogy egy-egy adott termék (virtualis vagy valosagos, szellemi vagy fizikai)
felkeltette-e valakinek a figyelmét, és ha igen, mennyire, viszonylag konnyen mér-
het6, sokkal nehezebb megmeérni a figyelemkapacitast (awareness) akar az egyén,
akar pedig a csoport esetében. Ellenben az egészen nyilvanvald, hogy - legalabbis
a fejlett orszagokban — ma mindenkinek lényegesen nagyobb informaciétomeghez
és szellemi gazdagsdghoz van szabad hozzaférése," mint amekkorat befogadni és
feldolgozni képes.

A big data-probléma

A figyelem azonban nem csupan a fogyaszt6 szamara hasznos, és nem csupan a kivant
informéciok befogaddsara irdnyul. Ujabban externaliaként, tehét az informdcidter-
mel6 folyamatok mellékhatasaként targyaljak az informdcioszennyezést, amely-
nek szamtalan formaja ismert: a kéretlen reklamanyagoktol a spameken keresztiil
a gépeket megtamado férgekig és virusokig. A felesleges informaciok eltomitik az

" Természetesen azoknak, akiknek van internetcsatlakozasa. Ma ez mar koriilbeliil négymillidrd
ember, a Fold lakosainak tobb mint fele (a teljes populdcié 2020. december 12-én 7,8 millidrd f6 -
http://nepesseg.population.city/world/).
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informacios csatornakat, megnehezitik a keresést, ezaltal kart okoznak mind az infor-
macidtulajdonosoknak, mind az informaciéfogyasztoknak, azaz negativ externalis
hatast fejtenek ki. A szakirodalomban harom megoldaési javaslattal talalkozhatunk
e specialis ,,szennyez6dés” okozta joléti veszteségek kikiliszobolésére: a technoldgiai-
val (spamsziirék), a jogi-intézményi és a piaci alaptival (Kraut és szerzétdrsai [2005]).
Az ut6bbi az externalidk coase-i kezelésére vezethet6 vissza. Az ezzel foglalkozo
szakirodalom abbol indul ki, hogy ha fizetni kellene az elektronikus levelekért, az
fegyelmezd hatast gyakorolna a levelek feladdira, a cimzettek szamara pedig egy-
fajta jelezésként miikddne a tartalom komolysagat illetéen, miel6tt még elolvasnak
a leveleket. Festré-Garrouste [2015] ugyanakkor felhivja a figyelmet arra, hogy
a spamek kiszlirésére alkalmas kiilonb6z6 piaci mechanizmusok bonyolultabbak,
mint egy jol miikodoé ingyenes spamsziird.

Az informaciés tulterheléssel Osszeftiggésben felmeriilt az ugynevezett big data-
probléma. McKinsey a big datdra olyan adategyiittesként hivatkozik, ,amelynek
a mérete tulnyulik a tipikus adatbazis-kezel6 szoftverek rogzitési, raktarozasi, keze-
1ési és elemzési képességén” (Manyika és szerzétdrsai [2011] 1. o.). Edd Wilder-James
(korabbi nevén Edd Dumbill), az O’Reilly Media, Inc. munkatarsa pedig olyan adat-
tomegként definialja, amely ,,meghaladja a hagyomanyos adatbazis-rendszerek adat-
feldolgozo kapacitasat. Az adattomeg til nagy, til gyorsan mozog, vagy nem illeszkedik
az adatbdzis architekturdjahoz.” (Wilder-James [2012], kiemelés t6lem - H. B.)"” A big
datéval kapcsolatos problémak jelentkezhetnek az adatok rogzitésében, megérzé-
sében, raktarozasaban, keresésében, tovabbitasaban és elemzésében, amely utobbi
talan a legnagyobb kihivas.

»A big data-jelenségen nem csak az adatok mennyiségének novekedése, a mennyiségi érte-
lemben vett adatrobbanas értendd. Az infokommunikacids piac elemzésével foglalkozo,
kiemelked6 szakmai tekintélynek 6rvendé Gartner Group a nagy adatbazisok harom fon-
tos tulajdonsagat emeli ki. Az els6 ezek koziil az adatok mennyisége (volume) [...], a maso-
dik az adatok valtozatossaga (variety), az adatfajtak és -forrasok sokfélesége [...], a harma-
dik tulajdonsag a sebesség (velocity), ami egyrészt az adatok keletkezésének a gyorsasagara
vonatkozik, masrészt a hasznositasukhoz rendelkezésre all6 idére.” (Bdgel [2012] 67. o.)

Az informacios tulterhelés problémajat még az sem enyhiti érdemlegesen, ha
a ,kutyaharapdst szérével” elv alapjan éppen a szamitogép tagitja ki egészen valo-
szintitlen mértékben az informaciéfeldolgozé kapacitdsunkat.”” Ennek az eszkdznek
az igénybevétele azonban szintén figyelmet és kompetenciat, az utébbibdl kovetke-
z6en tanuldst igényel. A legnagyobb kihivas az értékes informdciok kisziirése a part-
talannak tin6 informacié6z6nbdl. Az adatok mennyiségi névekedése nem feltétle-
niil jelenti a hasznalhat6 informaciok és kiilondsen nem a tudas novekedését. A nem

' A big data-jelenséggel Bégel [2012] részletesen foglalkozik.

" Vannak olyan szamitégépes programok, amelyek gyakorlatilag figyelemhelyettesiték. Ilyen a Ya-
hoo spamsziiréje. Hasonlo figyelemhelyettesit6k példaul az ar-6sszehasonlité oldalak (Pricerunner:
https://www.pricerunner.co.uk/ és a PriceGrabbert http://www.pricegrabber.com/). Ezt a célt
szolgaljak a liciteket az drverés utolsé pillanataban elhelyezd, ugynevezett orvlgvészprogramok is
(Négyesi [2004]).
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kivant reklamok példaként szolgdlnak azokra a tartalmakra, amelyeknek nincs
igazi informacioértékiik, mert a cimzett szamara nem relevansak. Az informacio-
aradat kett8s szelekcios problémat okoz. Elészor is a rendelkezésre 4116 adatokbdl
és szellemi javak koziil ki kell valasztani azokat, amelyeknek informaciéértékiik
van szamunkra, masodszor tovabbi szelekcios és értékelési problémak keletkeznek
a kivalasztott adatok feldolgozasakor, értelmezésekor (Falkinger [2008]). Az els6é
alapvet6 kérdés ezekkel kapcsolatban az ember informaciéfeldolgozé kapacitasa.

»A kozponti idegrendszer egyszerre csak néhany dologgal képes foglalkozni. [...] Fenn
kell allnia annak a lehetéségnek, hogy elébb arrol donthesstink: mire iranyitsuk a figyel-
miinket, és csak azutan arrél, hogy mit is kezdjiink a figyelembe vett dolgokkal.” (Simon
[1982] 201-202. 0.) Coursey—Mason [1987] kisérletei soran azt talalta, hogy az emberek
csak kevés (5-10) valasztdsi lehetdséget tudnak attekinteni (idézi Denzau-North [1994]
9. 0.). Rakényszeriilnek arra, hogy szelektaljanak az driasi informacidkindlatbdl, és
takarékoskodjanak a figyelemmel. Kivalasztani azonban a figyelemre érdemes dolgok
koziil a legkedvezGbbet csak akkor tudjék, ha visszajelzéseket kapnak. A figyelemnek ez
a hatdra azonban kiilonb6z6 technikdkkal bévithetd.

Vannak esetek, amikor az informaciohoz valé hozzajutas nem esik egybe a feldolgo-
zassal. Ha példaul egy vallalat megszerez egy listat a potencidlis vevékrél, nem biztos,
hogy azonnal hasznositani tudja. Lehet, hogy a lista statisztikai feldolgozast, elem-
zést igényel ahhoz, hogy hasznalhaté marketingstratégiahoz segitse a céget. A kapa-
citasaink alapjan feldolgozhato6 informacidknak altalaban a sokszorosat birtokoljuk.
Tobb helyiitt is megjelentek olyan adatok, amelyek szerint a vallalatok a rendelkezé-
stikre all6 adatbazisokat minddssze 10-15 szazalékban hasznaljak ki. Attol a ponttél
kezdve beszélhetiink a vallalatok tulterhelésérél, amikor az informacidk mennyiségi
novekedése mar nem javitja a dontések mindségét, sét a kezelhetetlen informaciéts-
meg - tuljutva az optimumon - rontja a dontések mindségét (4. dbra).

4. dbra
Az informécids tulterhelés
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Forrds: Rajabzadeh és szerzétdrsai [2011] 354. o.



108 | HAMORI BALAZS
Alkalmazkodds az informdciobéséghez, avagy a figyelmi kapacitdsok taguldsa

A figyelem aktualis szikosségének értékeléséhez latnunk kell az ellentétes iranyu,
hosszu tavu trendeket is. Vegyiik szdmba azokat a tényezdket, amelyek a figyelmi
kapacitas tagulasa irdnyaban hatnak!

Nemcsak a villanyvilagitas feltalalasa és elterjedése, hanem a napi munkaidé csokkenése
is hozzdjarult a szabad figyelem nagymértéki kiszélesedéséhez. Ez a folyamat 6sszhang-
ban all a technikai djdonsagok (telegraf, radio, tévé, internet stb.) feltalalasaval, az ész-
lelési és kommunikacios lehetségek robbanasszerii gyarapodasaval. Ezaltal fokozodik
a szelektalas a kozlés és a kommunikacios folyamatok kozott. A modern tarsadalomban
amédia teremtette meg mas tarsadalmi alrendszerek szamara a , figyelemiranyitast”, de
- e pozitiv externalis hatdsa mellett - elvonta a figyelmet mas tarsadalmi alrendszerek-
t6l, azaz maga is erdsiti a figyelem sziikosségét. Minél tobb médiatermék van a média-
piacon, anndl nehezebb barkinek is a sajat céljaira elegendé figyelmet lekotnie. A rekld-
mok figyelemleko6td hatdsa is egyre gyorsabban kopik. E probléma megoldasi kisérletei
azonban tovabb novelték a problémékat (Thomas [2003]).

A figyelmi kapacitasok taguldsahoz nagymértékben jarul hozza az oktatas kiterjesz-
tése és szinvonaldnak a novekedése. A kimtvelt emberfék nyilvanvaléan nagyobb
informacidbefogadé és -feldolgozo kapacitéssal rendelkeznek, mint az alacsonyab-
ban képzettek. Mindazonaltal - ezen ellenhato tényezok ellenére - folyamatosan né
az informdcios tulterhelés. Az informacids tulterhelés nemcsak a vallalatok, hanem
az egyének szamara is szdmos negativ kovetkezménnyel jar, a stresszt6l kezdve a mas
tevékenységek (sport, személyes és csaladi kapcsolatok stb.) hattérbe szoritdsaig.
Mindazonaltal mind ez ideig nem sziilettek igazan hatékony megoldasok a tulterhe-
lés csokkentésére a megéllithatatlanul szaporodé informacidk vildgaban.

A figyelem mint cseretargy és toke

A figyelmet ugyanugy lehet adni-venni, mint a tranzakciok hagyoményos targyait,
és ez mar az ipari rendszerben is igy volt. A médiaban reklamidét vasarolo véllala-
tok, a pszichiater divanyan személyes figyelmet ,,beszerz6” paciensek, az egyediilalld
idések, akik ,tarsalkodonét” vagy gondozot keresnek, tulajdonképpen a figyelem
irant tdmasztanak igényt.

A figyelem addsvétele

A figyelem vasarlasara az infokommunikacios technoldgia hatasara 4j lehetségek
nyiltak, s az effajta tranzakcidk uj dimenzidkat nyertek. A figyelem vasarlasaban
persze kifejez6dik a modern/posztmodern vilag elidegenedettsége. A nigériai ibo
torzs tagjainak aligha van sziikségiik tarsalkodondre vagy pszichiaterre, de a mult
szazad eleji magyar falvakban is volt még olyan erés a kozosség, hogy az ott éléknek
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a figyelmet nem kellett fizetett szolgaltatasként megvasarolniuk. A modern/posztmo-
dern vilagban azonban a figyelem mint termeldi és fogyasztoi szolgaltatas az érték-
teremtés jelentds forrasa.

Az egykori www.cybergold.com cimt weboldal gazdai még a 2000-es évek elején rajottek
arra, hogy milyen sztikos és ezért milyen értékes a vevok figyelme. A weboldal ugy mtiko-
détt, hogy ha valaki jelentkezett a Cybergoldnal, és az erre a weboldalra feltett reklamjat
egy érdeklédd megnézte, akkor az érdekl6dd egy kis pénzt tudott keresni, amit a Cybergold
egyenesen atutalt a szamlajara. Az innovativ tizlet feltalaldja, Nat Goldhaber ugy fogta
ezt fel, mint egy negativ drakkal megjelolt rekldmot. Goldhaber ezt az egészet a ,,figyelem
alkuszdijanak” nevezi, amelyen a figyelem vasarlasakor, illetve eladasakor szerepld 6ssze-
get érti. E vallalkozasi forma azonban kivételes maradt. Mas ,.fizetséget” mindazonaltal
nagyon sok cég ajanl fel a figyelemért (a fogyasztd szamara értékes vagy érdekes informa-
cidkat, nyereményeket stb.). A fogyasztok ekkor csak olyan reklamokat és termékismerte-
t6ket kapnak, amelyek az érdeklédési koriikbe tartoznak, és amelyeknek figyelmet akarnak
szentelni. Ma mar nem tgy tekintenek a cégek a vasarldi figyelemre, mint ami ingyenes és
spontan, hanem mint arura vagy szolgéltatdsra, amit be kell szerezniiik (Fichter [2001]).

Késébb mar a Cybergold sem pénzt kinalt a hirdetések megtekintésért, hanem ingye-
nesen let6lthetd zenét, videot stb. E jutalmalk, illetve pénzdsszegek egyfajta informad-
cios sziir6ként miikodnek, hasonléan ahhoz, mint amikor a fogyaszték megbizottja
a fogyasztok utasitdsainak megfeleléen megsziiri az informaciokat. A figyelemért
nyujtott ellenszolgaltatasok is alahtzzak a vasarloi figyelem megvaltozott kezelé-
sét és nagyraértékelését. A hallgatok/nézok ontudatlanul is érzik, hogy a hirdetések
tulajdonképpen egy szlikosen rendelkezésre allo joszagot kérnek toliik, s ezért jog-
gal tartanak igényt kompenzaciora. Szamukra a rekldm legtobbszor puszta id6rab-
las. Elvarjak, hogy - a reklamok akar passziv végignézéséért cserébe — az eladok leg-
alabb dttételesen fizessenek nekik, vagy szoérakoztassak 6ket. A jelenség mar nem is
teljesen Uj kelet(i. Egy szakérté mar vagy masfél évtizeddel ezel6tt ugy fogalmazott:

»A reklamozas rendkiviil bonyolultta valt. R4jottiink, hogy meg kell ajandékoznunk
az embereket. A fogyasztokat olyan tartalmakkal lehet jobban lekotni, amelyekrél nem
ordit messzir6l, hogy hirdetések: a Forrester Research becslése szerint az elkovetkezd
évben 7 millidrd dollarral csokkennek a televizids hirdetési bevételek. A kies6 bevé-
telekbél 2007-re 4,6 milliard vandorol at olyan »figyelemvasarlé« megoldasokhoz,
mint a személyi videofelvevd késziilékek (Personal Video Recorder, PVR) és a lekérhetd
videoszolgaltatas (video-on-demand, VOD), el6fizeték szamara készitett szponzoralt
filmek és sztarinterjuk.” (Dennott [2004])

A néz6k nem azért iilnek le a tévékésziilék elé, hogy a reklamokat nézzék, hanem
azért, hogy az kielégitse érdeklédésiiket a politika, a divat vagy barmilyen szamukra
fontos dolog irant, illetve, hogy a ,doboz” krimikkel, szappanoperakkal, koncertek-
kel vagy mas miisorokkal szorakoztassa dket.

»Az altalanos megkozelitéssel (a reklamozok a miisorszerkesztésért fizetnek a tévének)
ellentétben valdjaban a reklamozok kozvetve a vevéknek fizetnek: a miisor-dsszedllitds
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kompenzdlja a veviket a hirdetésért. Azokat a hirdetéseket, amelyek csokkentik a hasz-
nossagot, nem célszert Gjsagokba, nyomtatott médidba tenni, mivel az olvasok sokkal
konnyebben figyelmen kiviil hagyjak 6ket, mint ha a tévében latnak vagy esetleg a radio-
ban hallandk. A feltételezés szerint tehat a nyomtatott sajtdban nagyobb a hasznossag-
noveld hirdetések hinyada, mint a tévében vagy a rédidban.” ' (Becker-Murphy [1993]
961-962. o.; kiemelés télem - H. B.)

Az egyének leginkabb a sajat személyiikkel kapcsolatos informacioknak szentel-
nek figyelmet, s ugyanez all a vallalatokra. Vagyis a cégeknek, ha figyelmet akarnak
magukra irdnyitani, nem magukra, hanem klienseik személyére kell koncentralniuk.

Hatvan amerikai vezetdvel készitettek vizsgalatot. Egy hétig folyamatosan figyelniiik kel-
lett a hireket, majd értékelniiik kellett 6ket aszerint, hogy melyik keltette fel az érdeklddé-
stiket. A kutatas fontos eredménye volt, hogy az érdeklédés nagymértékben fiiggott a hir
személyes jellegétSl. Vagyis a vezetdk arra figyeltek, amit valahogy kapcsolatba lehetett
hozni a személyiikkel (Fichter [2001] 8. 0.).

Funkcionalis és piaci sszefiiggésben a figyelem tulajdonképpen sajdtos munkater-
mék (munkateljesitmény, szolgaltatas), és mint cserejdszagot természetesen pénz fejé-
ben cserélik. Franck [1998] szerint a csererendszer elég pontos informdcidkat ad a tar-
sadalomban a figyelem elosztasarol, amelynek aranyai a szermélyes és tarsadalmi elis-
merést tiikrozik. A figyelem ,t6zsdéje” a tarsadalmi nyilvanossag, az internet pedig
a figyelem globdlis piacaként foghato fel.

A figyelmet mint cserejoszagot bizonyos szempontbdl értékmérdkeént is kezelhet-
juk, és ezzel hozzarendelhetiink egy pénzfunkciot, tudniillik az altalanos csereesz-
koz funkcidjat, ami megkiilonbozteti a kozonséges joszagoktol. A pénzzel ellentétben
azonban a figyelemnek csak korlatozott értékmeg6rz6 funkcidja van. Azok szamara,
akik elsddlegesen felhalmoztak, részlegesen értékmegdrz6 (nem minden koriilmé-
nyek kozott természetesen), azonban a figyelmi tékét csaknem lehetetlen transzfe-
ralni masok szamara. A figyelem ugyanis - eltéréen a pénztdl és az druktol - nem
alkalmas a tovdbbcserélésre. A figyelem mint csereeszkoz ritkan keriil helyettesitd
funkcidba is (pénz vagy aruk potlasa).

A figyelmi téke

A figyelem nem csupan cseretargy, hanem tékeként is kezelhetd (Lanham [2006]).
Dics6ség, kivalosag és presztizs mind a felhalmozott figyelem' megnyilvanulasi for-
mai. Ebben az értelemben a figyelemnek értékmeg6rz6 funkcidja van, bar ezt nem lehet
minden tovabbi nélkiil 6sszehasonlitani a pénz hasonld funkcidjaval. Az ismertségi fok

* A hirdetések nem csak id6t rabolnak, vannak hasznos, informativ fajtaik is. Ezeket nevezi a szer-
zéparos hasznossagnoveld hirdetéseknek.

"* Ennek kiaknazhat6sagat jelzi, hogy Attention Trust néven mér egy cég is alakult, amely ,,szamon-
tartja” a ndla jelentkezd kliensek figyelemkészletét, és arrdl - természetesen nem ingyen - rekordokat
készit, amelyet a megrendel6k megjelenithetnek a szamitogépiikon.
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és tekintély tékévé valtozik, ami jovedelmet hoz, és fontos része az értékteremtési folya-
matnak. Fontos hangsulyozni a figyelmi téke felhalmozasaban az internet (azon beliil
a kozosségi halok) kiillonleges szerepét. Enélkiil aligha lehetne sztar a dél-koreai rappeld
szinte napok alatt, és nem tarthatna igényt milliok és szazmilliok figyelmére. Hasonld-
képpen nehéz lett volna elképzelni a vilaghalé hianyaban Obama sikerét elsé megvalasz-
tasakor — rekordsebességgel 6sszegyijtott figyelmi tékéjének koszonhetden. Mindehhez
azonban nyilvanvaldan sziikség van arra, hogy a ,.figyelemt6kés” jol ,,adja el magat”,
éljen (esetleg visszaéljen) azzal, hogy valamilyen okbdl a figyelem kozéppontjaba keriilt.
A kivalé vagy hires sportoloknak, zenészeknek vagy szinészeknek az ismertségiik kifi-
zetédik - példaul szponzori szerzddések, reklamfellépések formdjaban.

A figyelmi t6ke tulajdonosai korantsem csak passziv élvez6i a rajuk 6sszpontosuld
érdeklédésnek, hanem - akarcsak a valédi tékével - gazdalkodniuk is kell a figye-
lemmel. A média és a politika sztarjainak a korébol sok példat lehetne hozni a figye-
lemmel valé tudatos gazdalkodasra. A gazdasagi folyamatokban nemcsak a személyre
szabott figyelemtékének van fontos szerepe, hanem annak is, ami a vallalatokra vagy
termékekre vonatkozik. Igy egy véllalat imdzsa vagy egy védjegy ismertsége fiigg
a felhalmozott figyelemtdl.

A legszemléletesebb példdja ennek az informécids technologiadban utazé cégek egészen
elképeszt6 mérett tézsdei tulértékelése a 2001-es Gsszeomlds el6tt. Amit e cégek részvénye-
sei arfolyamnyereségként, menedzseri jovedelemként elkonyvelhettek, annak nagy része
annak volt koszonhetd, hogy képesek voltak magukra vonni a figyelmet. A publikum belé-
juk vetett bizalma, ismertségiik, jo sajtojuk ,,figyelmi tékeként” mikodott, amely jovedel-
met fialt szimukra. Es ha ezt a felpumpalasi folyamatot keserves kijézanodas kovette is,
maga a jelenség mindenképpen paradigmavaltas elészele a gazdasagban (Fichter [2001]).

A figyelmet nagyrészt az Gjfajta média osztja el, de ez az elosztas meglehetésen
egyenlétlen.

»A modern tomegkommunikaci6 centripetdlis figyelmi struktiirdt generalt, amely a hir-
nevet és a hirességeket palackozza eladdsra. Az ehhez hasonlé centripetalis figyelem-
struktdra, amely olyannyira spontdn médon kovetkezik az emberi természetbdl, hogy
6si 6roklstt magatartdsmintdnak kell lennie, része a figyelmi tékének. Es igy jutunk elére
ahercegnékhoz, mozisztarokhoz és kosarlabda-jatékosokhoz. Ez a struktiira hatékonyan
Osszpontositja a figyelmiinket, de csak nagyon kevés emberre. A figyelmet kevés kézben
koncentralva, a celebritdsok vilaga ugyanazt a szerencsétlenséget és a gazdagsag széls6-
séges elosztasat hozza magaval, amelyet oly jol ismeriink a fizikai javak uralta gazdasag-
bol.” (Lanham [2006] 11. o.; kiemelés télem - H. B.)

Csak kevesen jutnak nagy mennyiségi figyelemhez, a tobbieknek morzsakkal kell
beérniiik. Ez az elosztasi konfliktus és egyenl6tlenség tovabb élezi a figyelemért foly-
tatott — sokszor a nyersanyagokért vagy az anyagi eréforrasokért folyé versenynél joval
kiméletlenebb - konkurenciaharcot. A figyelem nem novekszik linearisan a megfigye-
lések vagy a megfigyel6k szamaval. Extrém esetben a figyelem felhalmozasa negativ
eredményt is hozhat tulajdonosanak. A hirnév és a nagyrabecsiilés diszfunkcionalis
is lehet, amikor inkabb art, mint hasznal annak, aki felhalmozta.
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Viselkedési tényezok a figyelem allokacidjaban

Egy masik (viselkedési kozgazdasagtani) megkozelités szerint az informaciok befo-
gadadsa és az irantuk megnyilvanulé figyelem nem eleve adott, az informaciofelvétel
és a feldolgozas nagymértékben fiigg az informaciok ,talalasatol”.

Keretezési hatds és elérhetdségi elGitélet az informdciok értelmezésében

A piaci informaciok irant feltamadt figyelem (vagy éppen annak hidnya) erésen fiigg
attdl is, hogy az értesiilések milyen keretben (kdrnyezetben) keriilnek elénk. Egyfajta
kahnemani csomagolasi vagy keretezési hatas (framing effect) érvényesiil nemcsak
a dontésekben (lasd Tversky-Kahneman [1981]), hanem az informdciok manipula-
lasaban, kozvetitésében, megértésében és feldolgozasaban is (amely kognitiv mtve-
let természetesen erésen hat az informaciok alapjan meghozott dontésekre). Valo-
szind, hogy a negativ formaban megfogalmazott informacidkra jobban figyelnek,
s az Uj és szokatlan informaciok is inkabb szamithatnak figyelemre, mint a megszo-
kott keretbe illeszked6k. A szenzacidk és katasztrofahirek novekedése vilagszerte
tapasztalhato jelenség. Ezt messzemenden kihasznaljak az tizleti életben is a termé-
kek/szolgaltatasok iranti figyelemfelkeltésre.

Tversky-Kahneman [1981] nyoman a kutatok a keretezési hatas tobb oldalat tartak
fel. Keretezési hatast valtanak ki az informaciok mennyiségében mutatkozé kiilonb-
ségek (vagyis az, hogy a rendelkezésre all6 informaciokbol mennyit k6zolnek) épp-
ugy, mint a probléma el6adasanak maddja vagy a lehetséges olvasatok szama, azaz az
el6adas egy- vagy tobbértelmiisége. Ezek a koriilmények a vevok szamara kiilonbsé-
geket okozhatnak az egyébként tokéletesen azonos informaciok értékelésében, feldol-
gozasaban, dontéssé konvertalasaban. Csak példaként érdemes érzékeltetni a hatas
kilonbségeit pozitiv vagy negativ keretezés esetében (példaul a téli vasar/leértékelés
vége versus aremelés; adokedvezmény gyerekek utan versus gyermektelenségi ado;
egyensulyjavitd intézkedések versus megszoritasok).

Az emberek figyelme, amelyet egy adott cégnek szentelnek, egészen masként ala-
kul, ha a szoban forgé vallalkozast internetes cégként mutatjak be nekik, mint akkor,
ha olyan kezd6 vallalkozasként, amelynek egyel6re még telephelye sincs. A téli vasar
utani eladasokat bizonyara nagyban befolyasolna, ha a leértékelésrél harsogo arcé-
duldk utan olyanokat raknanak ki, amelyeken a kidrusitas alacsony drai pirossal at
lennének hizva, és f6léjiik az lenne irva, hogy 4j, magasabb ar. Ilyen malért azonban
még a legtehetségtelenebb kereskedd sem kovet el.

Hasonldképpen befolyasolja a szellemi javak és informaciok befogadasat, megérté-
sét, a rajuk forditott figyelmet az igynevezett elérhetdségi el6itélet (availability bias).
Azt, hogy egy adott informaciét milyen fontossagunak itéliink, mennyire figyeliink
ra, attol tessziik fliggévé, hogy milyen konnyen hivjuk elé6 a memdriankbol. Nyil-
vanvald, hogy a rendszeresen ismétl6d6, nagy gyakorisagt informaciokat konnyeb-
ben tudjuk felidézni, mint az olyanokat, amelyekhez ritkan jutunk. Az ember men-
talis mechanizmusai azonban megfordithatjak ezt az 9sszefiiggést is: nagyobb sulyt
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tulajdonitanak azoknak az informdcioknak, amelyek valamilyen okbdl nagyobb
hatast tettek rd, s ezért konnyen el6hivhatja 6ket az emlékezetébdl, annak ellenére,
hogy ritkan fordulnak elé. Azt hihetnénk, hogy a befekteték sokkal tudatosabb és
raciondlisabb vasarlok, mint a reklamok altal elcsébitott maganszemélyek, de ez nincs
igy. A befektet6i dontéseket sem csupan a raciondlis megfontolasok vezérlik, hanem
nagyban hat rajuk az elérhetdségi elditélet (Ariely [2014]). Ez az el6itélet lényegében
a kovetkezokben ragadhat6é meg a dontések soran:

- gondolkodasunkat gyakran erésen befolyasolja az, ami személyesen fontos, jelen
ideju és dramai;

- a félelem jobban motivalhatja pillanatnyilag a beruhdzasi dontéseket, mint
a valosag;

- amint a hozamkornyezet eltolodik, sok befektetd azzal a valasztassal szembe-
stil, hogy vagy a céljait, vagy a hozzaallasat valtoztatja meg (Franklin Templeton
Investments [2012a], [2012b]).

A Franklin Templeton Investments [2013] felmérése még azt is igazolta, hogy egy
dramai valsag tapasztalatai nemcsak pillanatnyilag, hanem hosszabb idére is befo-
lydsolhatjak a gazdasagi helyzet, illetve lehetdségek megitélését. 2012-ben a felmé-
résben részt vevéknek meg kellett becsiilniiik az S&P500 hozamat (amely 2008-ban
jelentésen, 37 szazalékkal esett). A 2009 és 2011 kozotti harom évben a valosagos
hozamok, ha valtozé mértékben is, de rendre emelkedtek (26,5, 15,1, 2,1 szdza-
lékkal). 2012-ben viszont a valaszadok rendre 66, 49, 70 szazaléka ugy vélte, hogy
a hozamok estek vagy nem valtoztak az emlitett években. A befektet6k gondolko-
dasatlathatéan jobban befolyasolta az emlékezetiikbdl konnyen el6hivhato korabbi
dramai torténés, mint a valosag.

Az emberek egymas iranti figyelmét sajat informacioik tesztelésének és masok
informadcio6i hasznositasanak a szandéka is motivalja. A gazdasagi szerepl6k nem
pusztan kivancsisagbol vagy masok iranti egyiittérzésbdl torédnek azzal, hogy
masok mit mondanak vagy tesznek. Nem 6nzetleniil figyelik argus szemmel a tob-
biek gazdasagi tigyleteit. Korantsem csak a figyelemcsere és az ennek révén megva-
16sulé tarsadalmi kapcsolatépités motivélja 6ket, hanem partnereik varhato 1épé-
seinek, iizleti megoldasainak, reakcidinak a kipuhatoldsa is. Mdsok magatartasa-
nak a megfigyelése kiillonosen nagy lendiiletet vett az internet révén, ahol a cégek
viszonylag egyszeri eszkozokkel, példaul a vasarlok ,kattintasfolyamat”, kereséseit
kovetve tajékozodhatnak a vevék szandékairdl, magatartasi jellemzdirdl. Az igy
szerzett adatokat felhasznalva természetesen manipulalni is lehet a fogyasztdkat.
Jéindulatu megkdozelitéssel azonban azt mondhatjuk, hogy a vasarlok webes akti-
vitasanak nyomon kovetése nélkiilozhetetlen a cégek szdmara a vasarldi igények
individualizalt kielégitéséhez.

A figyelem 6konomidjardl sz6l6 vitdk mogott még nem allnak eléggé megnyug-
tatdan megalapozott tanulmanyok. Az elsé empirikus adatokat a figyelem iranyita-
sardl Davenport-Beck [2002] globalis vizsgalatok alapjan publikalta. A targykorben
ez idaig kevés empirikus eredmény sziiletett, ez a tudomanyosan érdekes és eredmé-
nyekkel kecsegtetd kutatasi irany tehat még éppen csak elindult.
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A figyelem szocidlis dimenzidja — a vevok figyelmének megragaddsa
uj médiumok révén

Az elméleti megfontolasok utdn most a figyelemmel kapcsolatos gyakorlati problé-
makat vizsgaljuk az 4j tranzakcids térben. A kovetkez6kben kifejtettek példaként is
szolgalhatnak azoknak az altalanosabb 6sszefiiggéseknek a specifikaldsahoz, amelye-
ket az el6z6kben targyaltunk. Egyetlen tevékenységet emeliink ki: a reklamot, noha
tokéletesen tisztaban vagyunk azzal, hogy a piac meghdditasa négy elem szinergikus
alkalmazasat jelenti a vallalati gyakorlatban: a termék, az ar, az elosztasi csatorna és
a marketingkommunikaci6 alakitasat, amely utébbinak része a reklam. Nemcsak
terjedelmi korlatok kényszeritenek a reklam kiragadasara az emlitett négyes rend-
szerbdl, hanem az is, hogy a figyelemmel kapcsolatos problémak talan a reklammal
hozhaték a legszorosabb kapcsolatba.

A figyelem a szocialis folyamatokban, valamint az emberek kozotti kommunikaci-
oban is szerepet jatszik. A szocialis folyamatokat Fichter [2001] szerint az egymdsnak
szentelt figyelem folyamatos cseréjeként is leirhatjuk. Az emberek kozotti kapcsola-
tok elementdris formaja, hogy figyelnek arra, amit a masik mond, ami vele torténik,
amit a kérnyezete llit réla. A figyelem cseréje harom részproblémara kiilonitheto el:

- azoktdl az emberektdl kell a lehet6 legtobb figyelmet ,,fogadni”, akiket a leg-
tobbre tartunk;

- a sajat figyelmiink értékét maximalizalni kell azok szemében, akiktdl a legna-
gyobb mértékben fliggiink;

- a ,figyelemcsere-iigyletet” le kell bonyolitani.

A figyelem allokacidjanak fenti lépései feltételezik mind a partnerek azonositasat,
elhelyezésiiket egy képzeletbeli ranglétran, mind pedig sajat magunk pozicionala-
sat a figyelemért folytatott versenyben. Ez utdbbi szintén csak identitasunk kimun-
kalasan és kiils6dleges kifejezésén keresztiil érhet6 el. A figyelmet mint elosztandd
eréforrast az emberi kommunikaciés folyamatokban a gazdasagi szereplék kozotti
aktivitas novelésének intra- és interszubjektiv formdjaként kezelhetjiik. Itt a szemé-
lyes nagyrabecsiilés, tarsadalmi érvényesiilés, onérték-maximalizalas és a figyelem
értéke all a kozéppontban.

A kovetkezdkben az érdekel benniinket, hogy a 21. szazadi dltalanos céli infokom-
munikacids technoldogia miként alakitja at ezt a reklamjelenséget. Ahogyan a tranz-
akciokban altaldban, ezen a teriileten is szamos 4j jelenségnek lehetiink tanui:

- az utdbbi évtizedben tobb, korabban ismeretlen hirdetési csatorna és az infor-
maciok elérésének szamos Uj technikai lehetdsége jelent meg (a kozosségi médiatol
az okostelefonokig);

— gyors eltolodasok tapasztalhatok a kiilonféle hirdetési helyek, reklamelhelyezési
teltiletek kozott az ujabbak javara és a régiek rovasara;

- tjfajta informaciokozvetitok jelennek meg a reklamok célba juttatasara;

- megvaltozott a reklamok jellege, tartalma: megjelentek példaul az ugynevezett
inbound reklamok; a csupasz és direkt reklamozds rovasara er6s6dik a mds tartal-
makkal (példaul oktatassal, szorakoztatassal) 6sszekapcsolt reklam;
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- er6sodik a személyre szabds: a reklamok cimzettje egyre kevésbé a tomeg vagy
valamely széles vasarloi réteg, hanem egyre inkabb az egyén;

- legjobb reklamozd a vevé: a vevok nem csupan passziv befogadoi a reklamoknalk,
hanem ,résztvevik” is a reklamozasi tevékenységben;

- a reklamok mind nagyobb mértékben keriilnek at a vildghdlora; az Amazon.
com bevételeinek 50 szdzaléka mar a 90-es évek végén is a konyvkiadok hirdetései-
bél szarmazott.

Atterelédés az internetre: keresék és blogok

A korabban legnagyobb hatast marketingeszkoznek tartott televizids reklamblok-
kok egyre kevésbé érik el a céljukat. Az Egyesiilt Allamokban a f6musorid8s nézett-
ségi aranyok zuhannak, a nézok tévézés kozben egyre kevésbé figyelnek a képerny6n
futé miisorokra, igen nagy hanyaduk példaul szamitogépét, okostelefonjat figyeli koz-
ben. Mindazonadltal a tévéreklamokra forditott kiadasok az 6sszes hirdetési kiadas
33,6 szazalékat tették ki 2019-ben, és még mindig nének (2023-ra varhatoan 6,5 sza-
zalékkal). A mobilreklamokra forditott kiadasok 2022 végéig lassuld titemben 240
millidrd dollarra nének, dinamikéjuk évi 10,4 szazalék. A globalis digitalizalt hir-
detési kiaddsok, a koronavirus-jarvany miatti lassulas ellenére, 389 milliard dollarra
nének 2021 végére — 2019-hez képest évi atlagban 9,5 szazalékkal (Guttmann [20204],
[20200], [2020c]). Nincs kétségiink afeldl, hogy a jovo, akarcsak az egyéb piaci tranz-
akciok esetében, a reklamoknal is a mobilmegoldasoké.

A cégek felismerik, hogy reklamiizeneteik célba juttatasahoz az internetes kere-
sére feltett reklamok alkalmasabbak a hagyomanyos tévéspotoknal.”® A digitélis jel-
legti reklamiizenetekre forditott kiadasok gyors novekedése tapasztalhat az Egye-
siilt Allamokban, mikdzben a nyomtatott feliileteken a kiaddsok mérséklédtek. Pél-
ddul a 2016-ot megel6z6 6t évben az egész reklampiac mérete kozel 10 szazalékkal
béviilt. Am ekdzben a nyomtatott rekldmokra forditott kiadasok koriilbeliil 12 sza-
zalékkal estek, és a digitdlis megoldasokra forditott kiaddsok mintegy 73 szazalék-
kal néttek (eMarketer [2019], Guttmann [2019a]). E tendencia folytatédasa varhatd
2018 és 2023 kozott, amikor is a 2018-as majdnem 109 millidrd dollarrdl 2023-ra
kozel 202 milliard dollarra néhetnek, azaz 85 szazalékkal béviilhetnek a digitalis
hirdetési kiadasok (Guttmann [2019b]).

A hirdetési bevételek megoszlasat tekintve, a legnagyobb rész a digitalis hirdeté-
seket kozl6 piacvezetd tarsasagok koziil a Google-nak jut (2. tdbldzat). Rogton utana
azonban mas kereséket megelézve a Facebook, tehat egy kozosségi oldal kovetkezik.

' A honlap egyre inkabb kapuként szolgél a cég markanevéhez, termékeihez és szolgaltatisaihoz.
A jelenség bekertilt a szotarba is a googled a company kifejezéssel, ami magyarra elég nehezen fordit-
hato le, talan a vdllalat ,googlizdldsdnak”, azaz internetes tesztelésének nevezhetnénk. A keresési tizlet
az internetes hirdetés leghatékonyabb forméja (Economist [2004]).
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2. tablazat
A digitalis hirdetéseket kozl6 piacvezetd tarsasagok nettd digitalis hirdetési bevételben valo
részesedése a teljes nett6 hirdetési bevétel szazalékaban, 2011-2015

Tarsasag 2011 2012 2013 2014 2015
Google 13,5 15,1 17,6 20,7 24,6
Facebook 14,1 14,6 15,5 16,2 16,2
Yahoo 11,0 9,0 7.7 6,7 6,1
Microsoft 49 4,5 43 4,0 3,7
AOL 4,3 3,5 3,1 2,7 2,4
Twitter 1,1 1,7 2,7 3,6 4,2

Teljes digitalis hirdetési bevétel (milliard dollar) 12,33 14,98 17,67 20,73 23,87

Megjegyzés: beleértve a laptopokon és asztali szamitdgépeken, valamint a mobiltelefonokon
és tablagépeken felting hirdetéseket. Az adatokat 2011-t6l az IAB/PwC-adatokbol szamitot-
tak ki, beleértve a reklamcsik- (banner) hirdetéseket, az értéknovelt tartalmu (rich) médiat,
a szponzoralast és a videdt. Netto bevételrdl van sz6, miutdn a tarsasagok kifizették a halon
valo forgalmazas dijdt (traffic acquisition costs, TAC) a partneroldalaknak.

Forrds: Gesenhues [2013].

Azinternet egyik legtjabb, viharos sebességgel terjed6 hajtasa a blog, azaz az interne-
tes napld (Scott [2010]). Az online reklamozok szinte megjelenésiikkel egy idében fel-
fedezték a blogokban rejlé tizleti lehetéségeket. A vevGszerzési eréfeszitések legujabb
célpontja az ugynevezett civil média, amely féként az internetes naplokban 6lt testet.
Uzleti szervezetek — példdul a PayPerPost, az About.com' vagy a Blogvertise - specia-
lizalédnak a bloggerek és a hirdetok 6sszekapcsolasara. A reklamozoé cégek (altalaban
reklamiigynokségek kozbeiktatasaval) fizetnek a bloggereknek azért, hogy népszert
blogjukon kozzétegyék a hirdetésiiket.

A reklamok, hirdetések maganéletbe valo behatolasara, a maganszféra és az tizlet
Osszeolvaddsara, a hatarvonalak elmosdédasara érdekes példaval szolgalhatnak
a blogokra feltett hirdetések. A blogokra torténd behatolds formai:

- a bannerek (szalaghirdetések),

- az ugynevezett kontextudlis (vagy beagyazott) reklamtermékek,

- szponzoralt posztok a kozosségi médidban (influencer marketing),

- kiilonleges egyedi szponzoralas stb.

A vallalatok érdeklédése egyre né a blogok irant - latogatottsaguknak, népszertisé-
gitknek koszonhetéen. Az a tény, hogy a Pew Internet & American Life Project felmé-
rése szerint az amerikaiak mintegy 27 szazaléka olvas blogokat, a hirdeték szemében
rendkiviil felértékeli ezt a médiumot (Rodgers [2005]). Mint minden hirdetési médi-
umnak, a blognak is megvan természetesen a maga héatranya.

7 A feltételeket lasd a http://weblogs.about.com/od/monetizingablog/u/Monetize ABlog.htm#s1
cimen.
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A kiilonleges ,,hirdetési helyek” koz¢é sorolhatjuk a korabban mar emlitett inter-
netes szoftvereket, amelyeknek ingyenes verzioi reklamokkal vannak tele. Ha a vevé
fizet értiik, akkor ,megszabadul” a reklamtdl. Szamos jatékapplikacié mikodik igy.

Kozosségi média

A vevok elérésének Uj csatornai koziil érdemes kiemelni a kozosségi médiat. A kozos-
ségi oldalak jelenlegi és jovGbeli potencialjat jol érzékelteti a regisztraltak szama.
2020-ban 3,8 milliard {6 hasznalt valamilyen k6zosségi halézatot, mig 2014-ben még
ennek csak kevesebb mint 50 szdzaléka, 1,85 millidrd £6; 2011-ben pedig csak 1,2 mil-
lidrd £6 (a 2020. évinek kevesebb mint 32 szazaléka). A kozosségi haldzatok hasznala-
tanak az iiteme latvanyosan nétt az elmult évtizedben: 2011 és 2014 kozott tobb mint
54 szazalékkal (az atlagos novekedési iitem évente ~11 szazalék), 2014 és 2020 kozott
pedig valamivel tobb mint 205 szazalékkal (az atlagos novekedési titem évente ~13
szazalék). A vilag lakossaga 7,8 milliard {6 (urbanizéacid 55 szazalék), a mobileszko-
zOket 5,2 milliard 6 hasznalja (a penetracio 67 szdzalék), az internethasznalok szama
4,54 milliard £6 (a penetraci6 59 szazalék), kozosségi médiat hasznal 3,8 milliard £6
(a penetracio 49 szazalék) (Digital 2020 [2020]).

A kozosségi oldalak felhasznaloinak szama dinamikusan nd, ezek az oldalak a poten-
cialis vevok idealis elérési helyei a termékeiket reklamozni kivanok szamara. Aligha meg-
lepd, hogy a k6zosségi médiara szant reklamkiadasok is dinamikusan nének (5. dbra).

5. dbra
A kozosségi médiara szant rekldmkiadésok az Egyesiilt Allamokban, 2011-2016
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Forrds: Scevak-VanBoskirk [2011].
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Uj modszerek a vevék meghdditésaban és figyelmiik
fenntartasaban

A vevok/partnerek figyelmének a megragadasaért folyo éles verseny 4j és 4j meg-
oldasok bevetésére 0sztonzi a szakembereket. Csak példaként, a tartalommarke-
tingtdl a vevok mozgdsitasan/bevonasan és a komarketingen at a halézati hatdsok

erdsitéséig. Ezek targyaldsara itt nincs méd, de a ,,mobilizacié” tendencidjara és
a perszonalizacio, a konkrét egyének felé fordulas iranyzatara fontos roviden kitérni.

A hirdetések ,mobilizdldsa”

Nemcsak a hirdetések kozzétételének a helye, hanem a megjelenitésiik technikai
eszkozei is valtoznak. Ahogy az e-kereskedelembdl lassanként m-kereskedelem
lesz, az e-hirdetések is mindinkabb m-hirdetésekre valtanak. A hirdetéseket egyre
névekvé mértékben mobiltelefonon keresztiil juttatjak el a potencialis vevokhoz.
A mobileszkozoknek mint a reklamokat célba juttatd csatornaknak is egyre né
ajelentGsége. A fogyasztok egyre nagyobb része e-mailjeit is mobiljan olvassa. Mig
2011-ben csak kevesebb mint 30 szdzalékat nyitottak meg az e-maileknek mobi-
lon, addig ma a legtobb felmérés 50 szdzalék koriili értéket jelez (Knotice [2012]"
és Campaign Monitor [2019])."”

Ez atrend lecsapddik a marketingkiadasok strukturajanak a valtozasaban is, hiszen
az elérejelzések szerint a marketingre koltott 6sszegek novekedése 2007 és 2022 kozott
a mobilmarketingnél a leglatvanyosabb, 179 millié dollarrél varhatéan 247,51 milli-
ard (!) dollarra né (Guttmann [20200]). Ha ehhez még hozzavessziik, hogy az e-mail-
marketing egyre novekvé része is tulajdonképpen mobileszk6zokon torténik, akkor
amobil névekedése még latvanyosabb. A mobilmarketing stlya alegnagyobb a keres-
kedelem és a szolgaltatasok teriiletén (6. dbra).

Nemcsak a figyelem felkeltésének a csatornai, kozvetité kozege valtozik meg radi-
kalisan az infokommunikaciés technolégia hatara, hanem a médszerei is.

' A Knotice nev(, ohiéi székhely(i amerikai marketingszervezet a tdblizatot 11 iparag és 976 milli6
e-mail vizsgélata alapjan éllitotta ossze.

¥ Természetesen az atlagtdl jelentds a + eltérés az életkor, a képzettség, a lokdcié és a foglalkozds
jellege szerint.
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6. dbra
Mobilmarketingre koltott 6sszegek vilagszerte, 2007-2022
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Forrds: Guttmann [2020b]

Személyre szabds

A személyre szabas filozofidja, amely athatja az egész informacidégazdasagi rendszert,
lecsapddik a hirdetésekben is. Uj modszereket kell kialakitani arra, hogy a hirdetés-
ben kozolt informdcié az egyénnek széljon, az egyénre hasson, az egyént aktivizalja.
A Kmart nevi kereskedelmi lanc szamara a BlueLight nevi szolgaltat6 valdsitotta
meg a személyre szabas marketingstratégiajat.

A BlueLight altal csak ,ragadds téglaknak” (sticky bricks) nevezett marketingstratégia
lényege, hogy a vasarlokban sokoldalii lojalitdst épitenek ki az elado, adott esetben a Kmart
irant. To6bb mint 5 milli6 felhasznald regisztraltatta magat, ennek koszoénhet6en a BlueLight
a negyedik legnagyobb® internetes szolgaltat6 volt 2013-ban. A BlueLighton keresztiil tér-
ténd online vasarlas utdn a vevoknek specidlis személyes ajanlatokat tettek, egyéni izlésiik-
nek megfeleléen. Az Amazon.comon lényegében hasonlé rendszert latunk: a visszatérd
vasarlot egy személyes ajanlati lista fogadja konyvekkel, CD-kkel. A kiilonleges ajanlatok
a vasarlokhoz e-mailen keresztiil is eljuthatnak, és természetesen elérhetdk az tizletekben is.
A vevék reklamaci6 esetén visszavihetik a vasarolt termékeket a lakhelyiik kozelében levé
Kmart iizletbe. Ennek a lehetéségnek a felkinalasakor kihasznaljak a cég legnagyobb ver-
senyel6nyét, nevezetesen azt, hogy 2163 {izletet tart fenn, elszérva 50 dllamban. Az Egyesiilt
Allamok lakossagdnak mintegy 85 szdzaléka mindéssze egy rovid autéutnyira lakik vala-
melyik Kmart-iizlett6l, igy az aruk visszavitelének a lehetdsége csak még tobb potencidlis
vasarlot csalogat a Kmarthoz. Vannak széles korti akcidk, amelyek minden vasarléra kiter-

* A legnagyobbnak, az American Online-nak 30 milli6 feletti elfizetéje van viligszerte. (2013-as adat).
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jednek. Néhanyan viszont az tizletekben levd termindlon ugyanazokkal a személyre sz0l6
hirdetésekkel talalkoznak, mint amelyek BlueLight-eléfizetoként jutnanak el hozzajuk. Ez az
ugynevezett internetbefolyasolt értékesités (web impacted retail) (Nolan [2001] 112. o.).

Vegyiik észre, hogy az internetbefolydsolt értékesités a klasszikus és az e-kereskede-
lem meglehetdsen sikeres dsszekapcsolasa. E megoldas ugyanakkor mind a vevéi,
mind az eladéi oldalon egyszerre néveli meg a figyelemmel szembeni igényeket és
befolyasolja a figyelmi kapacitasok kihaszndlasat. A sikeres példa ragadds. Klasszi-
kus kereskedelmi vallalkozasok sora veszi ma mar igénybe a BlueLight-technikat,
azaz kihaszndlja az internet adta eldnyoket mind a klasszikus kereskedelmi forgalom
bévitésére, mind pedig az individualis vasarloi profilok kialakitasa révén a személyre
szabas el6nyei altal generalhato vasarloi keresleti tobblet érdekében.

E folyamatok mogott az is meghuzddik, hogy a vevok ugy taldljak, a tradicionalis
kommunikacids gyakorlat, azaz a tomeghirdetések nagyon lassuak, ezért nem iga-
zan alkalmasak az informacidégazdasag céljainak elérésére. A mai hirdetések tobbsége
helyi jellegti, specifikus (helyi ajsagok, helyi radio, helyi televizid) és nemzeti (a leg-
tobb magazin, a nemzeti radio és televizid). Az internettel tehat belépnek a vasarlok
a »,direkt informdcié” koraba, ahol megkeresik az adott weboldalt, és kozvetlen meg-
beszélést folytatnak a termelékkel a szitkségleteikrol.

Azt is latni kell ugyanakkor, hogy az dtalakulds eredményeként sziilet6 4j tipust
reklamok a formalddé informdcidgazdasag drnyoldalait is lathatova teszik. A valla-
latok piaci expanzidja nem all meg az otthonok falai el6tt, nem marad meg az utcan,
az lizletekben és mas kozosségi tereken, hanem behatol a legintimebb maganszférdba,
a baratsagok ,.kétéanyagdva” vagy éppen kiiiresitéjévé valik.”' Az internetes kozos-
ségépités, amely eredetileg tisztan kozosségépitésként indult, ma mar sokszor csak
az iizleti tevékenység meghosszabbitasa. Mikozben a téke — mint a korabbiakban
lathattuk - lazabbra engedi kapcsolatat a munkavallalokkal, igyekszik mind szoro-
sabban befonni a fogyasztékat. Ebben mar az informdacidgazdasag egy ujabb szer-
kezeti elemét, az dsszemosdoddst (blurring) fedezhetjiik fel.

Osszefoglaléan azt hangstlyozzuk, hogy az informécidégazdasigban, az internet,
a digitalizaci6 és a mobilizacié vildgaban kiilonds jelentéségre és szerepre tesz szert
afigyelem. Ennek a jelenségnek az egyik fontos vetiilete a vevokért folytatott harc uj és
4j formainak a megjelenése, a vevok és az eladok kozotti kommunikacié intenzivebbé,
kiterjedtebbé és egytttal személyre szabottabba valasa. A hirdetésekben is — akarcsak
az eladoknak a vevék irant tanusitott figyelmében, a vevékkel valo kapcsolat folya-
matos apolasaban - vilagosan kirajzolddnak az informaciégazdasag altalanos ten-
denciai. Az egyoldald kinalati nyomast kifejez6 reklamok helyett, amelyek mintegy
»kinyilatkoztattak”, ezen a teriileten is tapasztalhato az interaktivitas és a személyes-
ség térhoditdsa, ugyanagy, ahogyan a helyhez kotottség oldasa vagy a gyorsulas. Nem
egymastol fliggetlen valtozasokrol van szo, az Uj jelenségek rendszerré allnak dssze,
amely merében kiilonbozik az indusztrialis kapitalizmus rendszerétdl.

*' Mindenki 4télt mar hasonlét: bardtja megjelenik otthondban, de nem azért, hogy a hogyléte fe-
161 érdeklédjon, hanem hogy Zepter edényt vagy életbiztositast sézzon ra. Ez persze nemigen erdsiti
a baratsagot.
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