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Bevezetés

A szakirodalomban az informacio6 sok szokapcso-
latban, szakmai vetiiletben jelenik meg. Foglalkoz-
tak vele mint hatalmi tényezével, mint gazdasagi
szervezetek miikodtetd, koordinalé elemével, vizs-
galtak informacios csatornakon vald tovabbitasat. A
vizsgélati szempontok korabban nem tartalmaztik
az informacio-ellallitas onall6 értékelését gazdasigi
tevékenységként, pedig ez a tevékenység a nemzet-
gazdasagokban nagyobb szerepet jatszik, mint gon-
dolnank, és a népgazdasagi mérlegekben is kimutat-
hato a sulya.

Az informaciés tevékenységeket miiveldk je-
lentos része szamara a gazdasagi megkozelités sza-
lonképtelen. igy az egyes miivészeti tevékenységek-
kel kapcsolatos gazdasagi értékelésnél mindig fel-
merill a szempont, hogy a miivészetet a gazdasagi
értékelés, az aruviszonyként valo szemlélet rantja a
sarba. A cimben szerepl6 “marketing” ennek elle-
nére megkivanja, hogy az informacio aruformajaval
foglalkozzunk, mikozben az a véleményiink, hogy
az aruviszonyok korantsem alacsonyitjidk le az
informacié-eloallitok, koztilk a miivészeteket
miivel6k szerepét. Bar a marketing nevében hor-
dozza a piaci feltételek meglétét, mégis: eszkozeit,
modszereit mar nemcsak a szorosan vett piaci viszo-
nyok kozott hasznaljak, hanem sziikség van rajuk a
koltségvetési kornyezetben végzett tevékenységek
értékelésénél is. Ugyanis a tevékenységet finanszi-
rozd dontéshozokat meg kell gyOzni, biztositani
arrol, hogy a végzett tevékenység eredménye meg-
felel céljaiknak, legyenek azok az okok akar politika-
iak, akar gazdasigiak. E meggy6zés ugyancsak fel-
hasznélhatja a marketingben kialakult médszereket.

* Az informéiciémarketing téméaban — az UNESCO tamogata-
sival — az OMIKK és az MTA SZTAKI dlal szervezetl sze-
mindriumon (Budapest, 1986. jul. 16—18.) elhangzott elb-
adas alapjan.

Van-e informaciopiac, és mekkora e
tevékenység sulya?

Magyarorszagon a megtermelt hozzaadott érték
(GDP) 1/3-4t teszi ki az informacios tevékenység
eredménye [1]. Ez azt jelenti, hogy a hozz4adott ér-
téknek 1/3-a informécios termékek és szolgaltatasok
elddllitasa. Ebbol a halmazbol 38% az elsodleges in-
formaciés tevékenység eredménye. Az elsddleges
informacios tevékenység olyan gazdilkodo szerve-
zeteknek az outputja, eredménye, amelyek informa-
cios tevékenység végzésére szakosodtak és informa-
cios terméket, szolgaltatast bocsatanak ki. Ilyen a
dokumentacios és konyvtari tevékenység, ideértjiik
a nyelvmiiveld, az oktatasi, a pénziigyi tevékenysé-
get. Ez utébbi nem mindenki szamara egyértelmiien
informacios tevékenység, de a bankjegyekre irt
vagy ranyomtatott jelek is informacios tevékenység-
re utalnak. Az informacios jelleg nyilvanvalova
valik elottiink, ha belitjuk, hogy e tevékenység
kozben a pénz mar nem is mozog, meg sem jelenik,
hanem csak a rola sz616 informacié kiilonféle atuta-
lasok formajaban. De ide tartozénak vessziik pl. az
orvosi tevékenységnek azt a diagnosztikai részét is,
amelyet a Kojal egységei vagy az ernydsziir6 alloma-
sok végeznek azaltal, hogy informaciot készitenek,
tehat filmeket csindlnak és adnak at — mondjuk —
a kezeloorvosnak. Manapsag az ekként definialt in-
formacios tevékenységek gyors novekedésének és
térhoditasanak lehetiink a tanui.

Lattuk tehat, hogy az informacios tevékenységek
egy része a termék- és szolgaltatasi piacon cserél
gazdat, egy masik, nagyobb része pedig kiviil esik a
piac korén; vagy gy, hogy a koltségvetés finanszi-
rozza, vagy ugy, hogy mas gazdasagi tevékenység-
ben vesz részt, és annak értékében marad elrejtve.

Az informaciés tevékenység tilnyomo része
masképpen nem piaci “jelenség”, mégpedig ugy,
hogy egyéb tevékenységek része. llyen az iizemeken
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beliil miikodd informacios tevékenység, ahol az
output nem jelenik meg 6nalloan, csak pl. egy trak-
tor képében. Ugyanakkor az is nyilvanvalo, hogy a
traktor értékében jelentos informacios munkatelje-
sitmény is van. llyen teljesitmény a gyaron beliil
miikodé menedzsmenté, a tervezo részlegé, a sza-
mitastechnikaé, a miiszaki konyvtaré, a gazdasdgi
irodaé stb. Mivel e tevékenységek eredménye nem
jelenik meg onalléan, nem tartoznak az un. elsod-
leges informacios tevékenységek kozé.

Az idosorokat tekintve, napjainkban egy hosz-
szabb tavi fejlodés ive kezd kirajzolodni e teriileten:
erOsodik a piaci 0sszetevo, mig a koltségvetési rész-
vétel visszavonuldban van. 1982-ben az elsédleges
informdciés tevékenységnek 47%-a volt koltségve-
tési, 1985-ben mar csak 42%-a. Joggal varhato,
hogy ez a tendencia folytatodni fog.

Piac vagy jotékony konyoriilet

Ezt a piacosodési folyamatot az informacios aga-
zatok kiilonbozoképpen itélik meg. Itt kiilonféle
érvek é€s ellenérvek meriiltek fel. Egyebek kozott
felvetodott, hogy a konyvtari tevékenység mennyire
lehet piaci és mennyire nem. Egyfel6l ezt hallani: ha
egy szolgaltatas koltségvetésbol él, akkor az eltartod
kozosség mindig megkérddjelezheti és meg is kér-
dojelezi a létét, sziikségességét, hasznossagat, és
permanens bizonyitasi kényszert ro ki ra. Masfel6l
az hallhat6, hogy e teriileten az eredményt nem
lehet kézzelfoghatoan bizonyitani, hanem csak spe-
kuldcioval. Akarhogy is van, e huzavona kovetkez-
ménye a folyamatos “elszegényesedés”.

Az elmult években ezt figyelhettilk meg a hazai
oktatasiigyben is. Mivel a koltségvetésnek itt is tul
nagy szerepe volt, 6hatatlanul fellépett az “elszegé-
nyesedés”. A jelenlegi helyzet emlékeztet az oktatas
valamikori allapotira, amikor a didknak kellett
Osszekoldulnia az egész évre valo élelmet, maganak
és tanarjanak egyarant.

Az elmult években némely orszagban ezzel
szemben kialakult az oktatasnak egy igen erds piaci
része is. Egyre inkdbb hajlanddk az emberek megfi-
zetni az oktatast. De utalhatunk hazai példara is:
amig az allami oktatasiigy keretében fokozodik a
nyomor, addig a nyelvtanari, a killonbozo zenei,
sport és haziipari oktatd munkakozosségek, tanfo-
lyamok jovedelmezdsége kiemelkedden magas.
Tehat tulajdonképpen oriasi fizet6képes kereslet
van az oktatas irant. Ezzel egyidejiileg az egyéb in-
formécios tevékenységek kereslete is novekedésnek
indult. A hossz( tdvon bekovetkezd piaci térnyerés
sok nehézségen keresztiill valosul meg. Jelenleg
még alapvetd szemléleti megrogzodések akadalyoz-
zak az informacios tevékenységek piaci eléretorését.

Szaho J.: Informaciés marketing...

(Az igazsag kedvéért kozbe kell vetniink, hogy a jo-
voben sem lehet az informaciogazdasig minden te-
riiletére kiterjeszteni a piaci gazdilkodas szabalyait.
Tovabbra is vannak és lesznek olyan informacios te-
vékenységek, amelyeknél nem a fizetoképes keres-
let hatdrozhatja meg a szolgaltatdsokat, hanem mas
kritériumok.)

Ezzel szemben azoknak sem lehet igazat adni,
akik azt allitjak, hogy az emelkedett szellemi tevé-
kenységeket, a szellemi alkotd munka eredményeit
nem szabadna a “piszkos piacnak™ kitenni. Ki-
mondva-kimondatlanul ez a szemlélet érvényesiil
az oktatassal, az informacioval, a kultiraval kapcso-
latban. A kultira nem lehet aru, mert akkor elpos-
vanyosodik — allitjak tébben.

Elfogadva ennek az érvelésnek a részleges igazsa-
gat is, mindamellett az informacios tevékenységek
korében tul nagy a nem druszféra napjaink
Magyarorszagéan. Ezt bizonyitjak néhany szerves fej-
16dést, nalunk fejlettebb orszdg e teriiletre vonat-
kozo adatai. Naluk egyfelol nagyobb az elsodleges
informacios szektor, masfeldl ez a szektor a fizeto-
képes kereslet jelentkezésére és attol vezérelve fej-
16dhetett ki.

Tévhiedelmek az informacié gazdasagi
természeteérol

Az informécios tevékenység gazdasdgi jellegze-
tességeir6l tobb, az elsd pillanatra érvényesnek
tiiné megallapitast irtak le, egyt6l egyig olyat, amely
az informaciénak a “‘normalis™ arutol valé eltéréseit
boncolgatja. Nos, akkor az els6 kérdés, hogy aru-e
az informéci6?

Az informécié lehet aru, hiszen adjuk-vessziik,
forgalmazzuk a piacon, s igy mindenki szamadra nyil-
vanvalo, hogy lehet. De hogy milyen médon lehet,
arra a kiilonbozo szerzok mindenféle megszoritaso-
kat tesznek, azzal a “felkialtassal”, hogy az informa-
cio kiilonlegesen viselkedik a piacon. A kovetkezdk-
ben néhany ilyen megszoritassal vagy tévhiedelem-
mel foglalkozunk:

® A csere értelmezhetetlensége
Jo példa erre egy kozgazdaszkorben szivesen
hasznalt idézet: “Ha van nekem egy almam, és
neked egy masik, ha kicseréljiikk, mindenkinek
marad egy alméja; de ha nekem van egy informa-
ciom, és neked is van, ha kicseréljiik, akkor
mindegyikiinknek lesz két-két informacioja.”
Ezt a példat Bernard Shaw mondta (valoszinlileg
nem piacértékelési szempontok alapjan), ezért a
kornyezetébol kiszakitott idézet képtelenséggé
valt. Ha nekem van valamilyen tulajdonom, nem
akarom kicserélni ugyanarra a targyra. Ez nem
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csere, a csere killonbdz6 dolgok kozott 1étezik, a
csere eleve kiilonbozoséget feltételez. Tehat a
csere feltételezi, hogy kiilonb6z6 dolgokat cseré-
liink. Ebben az esetben a fenti paradoxon nem je-
lentkezik, mivel mindekinek lesz a csere utin
egy Uj minoségii tulajdona, és ez a tulajdon nem
maradhat meg az el6z0 tulajdonosnal.

A fenti példa atvezet egy masik problémakorre,
mégpedig az elsajatithatatlansag probléméjiahoz.

¢ A:zeltulajdonithatatiansiag

Az elobbi példa magédban rejti azt a masik felte-
vést is, hogy az informacié nem sajatithatd ki.
Azaz, ha atengedem masnak, akkor nekem is
megmarad, és a kedvezményezettnek is megvan
a sajat informéacidja. Ez az ellentmondis latszo-
lagos, mert meg kell kiilonboztetniink azt, hogy
miirdl beszéliink-e, egy elvont fikciordl, vagy
egy termékrol, arurdl. E két fogalom keveredése
okozza a problémat.

Amikor azt mondom, hogy Arany Janos kolte-
ményei az egy mii, Arany Janos kolteményeit
ilyen értelemben nem lehet forgalmazni, az for-
galomképtelen. Ezzel szemben az Arany Janos
kolteményeinek 25. vilogatott kiad4sédbol szar-
mazo6 példanyt lehet forgalmazni, azt el lehet saja-
titani, forgalomba lehet bocséitani, mikozben az
eredeti kiadas utani is forgalomképes marad, gon-
doljunk csak az antikvar forgalmazasra. Igy mar
konnyen belathato, hogy egy konyv példanya az
egy aru. Maga a mii, Arany Janos dsszes koltemé-
nye, ha ezt tekintjiik informacionak, természete-

sen nem lehet aru. Akkor lehet aru, ha él a
szerz6, vagy jog szerinti orokoseinél a szerzoi jog
érvényesiil. Ekkor egy olyan specialis aru jelenik
meg, amelyek ugy hivnak, hogy vagyonértékii
jog. Egyik kiad6 megveheti, el is adhatja egy ma-
siknak ezt a vagyoni értékii jogot, amely 6nmaga-
ban is forgalmazhatova vilik. Az alapvetd prob-
Iéma az, hogy az informécio esetében ezt a kettot
osszekeverjiik, az informaciot mint anyagtalan je-
lenséget szemléljiik, és allitjuk szembe a materi-
alis drualappal. Ami forgalmazhaté, az mindig
aru vagy szolgaltatas, és a fenti “jellegzetessé-
gek” esetilkben nem érvényesiilnek.

A szoftver esetében sem a szoftvert mint miivet,
hanem egy szoftverpéldanyt lehet eladni, forgal-
mazni, annak van ara. A szoftver esetében ugyan-
csak lehet dru a szerzdi jog, eladhaté a masolis
joga, amit forgalmazni lehet, és kiilonleges masik
aruként funkcionalhat. Nos, ha aruviszonyok
kozott akarjuk kezelni az informaciot, akkor
megtestesiilt informaciorol kell beszélniink, és
akkor eltiinik az informacié aru “sajatossaga”,
amely nem teszi lehet6vé a normalis aruviszo-
nyokat,

Az informacio romlandésagarol

Az informici6 specialis 4rutulajdonsaganak tart-
jak, hogy gyorsan eléviil, idejét veszti és értéke
elenyészik. Dontonek tartjak az informacio id6-
szeriiségét. Lehet-e a “romland6sag™ az informa-
cios dru sajatossiga, nem csupédn valamely infor-
méci6s termék specifikuma?
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Ennek eldontéséhez vizsgaljunk meg egy infor-
micios terméket és élelmiszeripari terméket:
legyen ez a Biblia és a kenyér. Gondoljuk végig,
meddig Orizte és 6rzi meg értékét a Biblia és
meddig a tegnapi kenyér? Mig a szentirasokat tar-
talmazo informécios termék torténelmi idoket
ért meg, addig a leggondosabban kikészitett és
csomagolt kenyér sem éri meg — kenyérként —
a kéthetes idotartamot. Természetesen ez a pél-
dalozas nem teljes korii bizonyitas, csak arra akar
ramutatni, hogy mind az informaciés, mind mas
aruk lehetnek romlandok, tehat a frisseség nem
csupan az informacio-aru sajatja.

Termék vagy szolgaltatas

A szolgaltatast az arutél az kiilonbozteti meg,
hogy a szolgéltatas nem valaszthato el idében és
térben a szolgaltatotol. Egy eléadomiivész este
7-161 8-ig szolgaltatja miisorat, akkor énekli el azt
a bizonyos miivet, akkor szavalja el azt a bizonyos
verset. Ha azonban ezt az eléadast lemezre rog-
zitjiik, akkor a lemez elvilik az el6ado személyé-
tol helyileg, id6ben; sokszorosithato, onalloan ta-
rolhatd. A piaci torvényszerilségek leginkabb itt
bontakoznak ki targyalt teriiletiinket illetGen,
tehat dltalaban a termék-eldallitasban.

Az 10j tevékenységek altaliban a szolgaltatasbol
nbnek ki, ezért nehéz idonként a termékjelleget
felismerni benniik. Kezdetben szolgaltatasként
alakul ki a tevékenység, amelybdl kés6bb fejlodik
ki a termék-eloallitas. Ragyogd példat szolgaltat
erre egy korantsem 0j, de a lehetOségeit tekintve
éppen a szemiink lattara ilyen fejlédésen atmend
tevékenység, nevezetesen az oktatas, amely szol-
galtatasbol egyre inkdbb programozott oktatassa
alakul at, amely technikai eszkozokkel, sokszoro-
sitott szoftver- és videocsomaggal, tehat termé-
kekkel “miikodik”, Az oktatas szolgaltatasi jel-
lege visszaszorul. Ha a piacr6l beszéliink, akkor
mindenképpen hangsalyoznunk kell, hogy piaca
leginkabb és legtisztabban az informacios termék
példanyainak van. Ezek forgalmazhatok, s a for-
galommal aranyosan az aruk is kialakul. Nincs
olyan tulajdonsaguk, amely lényegesen eltérne
egyéb aruk tulajdonsagaitél. Az informaciés ter-
méknek tehat kozonséges arutermészete van. Ha
egy konyvkotetet vagy egy magnesszalagot meg
tudunk vasarolni a kiskereskedelemben, akkor
mar nincs olyan problémank, hogy az informécio
kisajatithatatlan. Ha aztin eladom a koribban
megvett konyvet vagy szalagot, akkor nem
marad meg a tulajdonomban, tehat eltiinik a kisa-
jatithatatlansag misztikus hiedelme.

Szabd J.: Informacios marketing...

sét akadalyozza, hogy az informacios tevékenysé-
get, szolgéltatast csak az @j, az Un. innovativ in-
formaciora korlitozzuk. Ezzel szemben az infor-
mécios tevékenységek zome, a tarsadalom ezzel
kapcsolatos raforditasainak tobbsége nem inno-
vativ, 1j informacié termelésére koncentraléodik,
hanem primitiv (engedtessék meg ennek a
szonak hasznalata, amely semmiképpen sem e te-
vékenység lebecsiilését akarja jelenteni, hanem
az innovativ informaciotermelés ellentéteként fo-
galmazodott meg) informaciotermelésre, pl.
konyvelésre, ahol egyik rubrikabdl irjuk 4t a ma-
sikba a szamokat. A tarsadalom sokkal tobbet
kolt erre, mint az innovativ informacié kitalala-
sara. Ezeket a primitiv osszetevoket nem volna
szabad kizarni az informacios tevékenységekbdl
és az informaciopiac értékelésébol, mert legin-
kabb itt jelentek meg a piaci viszonyok.

Tovabbi példa végett gondoljunk csak a hirdetési
izletagra, amely — mondhatjuk — eléggé primi-
tiv, nem Uj és nem innovativ informécios teveé-
kenység. Egyszeriien én tudok valamit és szeret-
ném kozhirré tenni, vagy megkeresni azt, akit ér-
dekel az altalam adott informacioé. Az e célbol ki-
alakult iparok, a hirdetési iparag vagy rokon tevé-
kenységként a reklam sulya joval nagyobb, mint
az un. innovativ, az 0j tudast hordoz6 informa-
cios tevékenysége.

Ismeretes még egy indok, ami ugyancsak ezt a
primitiv informaéciopiacot erdsiti: én nemcsak
azért veszek informacios tevékenységet, mert én
magam nem tudnam elvégezni, hanem mert a
munkamegosztas folytin szerzett készségekkel
valaki mas, aki erre szakosodott, olcsdbban allitja
el6 a sziikséges informaciot, és én megveszem
ezt a terméket vagy szolgiltatast téle. En pedig a
“biitykolés™ helyett inkabb f6 tevékenységemre
koncentralom a kapacitasomat, az informacio-

szolgaltatast ezért egyszeriien megveszem.

Ilyen példa lehet a szakirodalmi informacios tevé-
kenység. A vallalatok nem tartanak fenn sajat
teljes kori miiszaki konyvtarat, nem vaséroljak
meg az Osszes szakirodalmat. Ez anyagilag is
megterheld lenne, s raadasul a vallalatok nem ké-
pesek az egész szakmara kiterjed6 témafigyeld
szolgélat fenntartasara sem. Inkabb megveszik,
mert igy olcsobb és hatékonyabb. Még egyszer
hangsilyozva: nem azért, mintha szakmailag
nem tudnak megoldani a feladatot, hanem mert
olcsabb a feldolgozott informéciot megvenni. Ezt
a tevékenységet sokszor ki szoktuk hagyni az in-
formacios tevékenységek korébol.

o

Az el6z6 példakat azzal a céllal vizsgaltuk meg,

¢ Kazonséges vagy mindségi informacié : . . .
hogy felvillantsuk: az informéciés marketing milyen

A piaci szemlélet kialakulasat és annak a terjedé-
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piacot érint, létezik-e valodi piac, valédi dru van-e
ezen a piacon. Megallapitottuk, hogy egy gyorsan
novekvd piacrol van szo, és ha nem is teljeskortien,

de alkalmazhatdk e piacra és e termékekre a marke-
ting kialakult modszerei.

A rajzokat készitette: Balazs-Piri Balazs

SZABO Jozsef: Informaciés marketing és az
utjaban allo hiedelmek

Az informacio és a piac 0sszekapcsolasa sokakban
ellenérzést sziil: egyes informacios tevékenységek
miivel6i lealacsonyitonak, valamiképpen dehonesz-
talonak tartjak, ha tevékenységiik eredménye piaci
aruva vilik. Ennek ellenére az informaciotermelés
és szolgaltatas egyre nagyobb hanyada keriil piacra
és méretik meg értéke piaci koriilmények kozott.
Az informdcié piaci szerepének novekedése nem
hozza magaval azonnal és egyértelmiien az informa-
cios daru gazdasagi természetének felismerését,
hanem az informaciot olyan kiilonleges terméknek
szereti tekinteni, amely sok esetben masképpen vi-
selkedik, mint a hagyomanyos aru. A szerz6 az in-
formaciopiac méreteivel bizonyitja az druva valas
nagysagat és sebességét, és példakon keresztiil vila-
gitja meg azon elképzelések tarthatatlansagat, ame-
lyek az informacio-arut az arutermelés hatokorén
kiviilinek és a piaci szabalyoknak nem engedelmes-
kedo dolognak tartjak.

* ok &

CAEBO, U.: HugopMaunOHHbIH MapKETHHT
H NpenATCTBYIOLIHE EMY JOIMbI

O6BenuHeHHe HHMOPMALIHK H PbIHKA BO MHO-
TYX BbI3bIBAET NMPOTHBOPEYNBOE OTHOUIEHUE: HE-
KOTOpbie HHGpOPMAaLHOHHbIE PAaGOTHUKH CuM-
TaIOT YHH3UTENbHBIM, €CITH Pe3yNbTaThl UX fies-
TENBHOCTH MPEBPalalOTCd B TOBAp, KOTOPbIH
MOXHO npoaatsk. HecMoTps Ha 310, Bee 6onbluas
4acTh HH(OPMALHOHHBIX TPOAYKTOB M YCIYT MOC-
TymaeT Ha PbIHOK M LEHHOCTh M3MepsieTcs B
ycnoBusix pbIHKa. PocT Toprosoii ponu uudopma-
LIWK He MPHUBOJMT Cpa3y K Pacro3HaBaHHIO 3KOHO-
MHYECKOro XapakTepa MH(OPMAalMOHHBIX MPO-
AYKTOB, M 4acTO NPHIEXUBAIOTCH TAKOTO MHe-
HMS, 4TO MH(POPMaUMs — 3ITO TaKOH NMPOAYKT,
KOTOpPbIi BO MHOTHX Cllyyasix HernofobeH Tpaau-
UHOHOMMY TOBapy. Pazmepamu peiHka aBTop fo-
Ka3blBAaET BEJIMYMHY M CKOPOCTh MpEBpPALICHHUSA
uHGOpMaLMHK B TOBAp, U Ha NPUMEPAX HILTIOCTPH-
PYeT HENPaBHILHOCTH TAKOrO MOAXoaa K uHdop-
MAalUHOHHBIM TNPOAYKTaM, KOTOPBIH paccMaTpH-
BAa€T €ro Kak BbIXOASILEro 3a pamMKu MpaBui
phIHKA.

SZABO, J.: Information marketing and
associated issues

The connection of information and market
causes controversial issues. Some information
scientists regard the marketing of their activities as
an inferior duty. Nevertheless, a growing proportion
of information products and services will be going
to the market and will be valued under real market
conditions. The growing role of the information
market does not imply immediately the recognition
of information products as business commodities.
Rather, information has been regarded as a special
product that behaves differently from traditional
commodities. The author proves through the size of
the information market the quantity and speed of its
becoming a real commodity. Examples are present-
ed illustrating the improperness of ideas looking at
information products as those out of normal market
control.

SZABO, J.: Die Informations-Marktforschung
und die in ihrem Wege stehenden irrige
Vorstellungen

Die Verbindung der Information und des
Marktes verursacht in vielen Leuten Widcrwille:
die Mitarbeiter mancher Informationstitigkeiten
halten es fiir erniedrigend, irgendwie entehrend,
wenn das Ergebnis ihrer Tatigkeit zur Ware wird.
Trotzdem kommt ein immer groBerer Anteil der In-
formationsproduktion und Dienstleistung auf den
Markt, und ihr Wert wird unter Marktumstinden
gemessen. Die Erhohung der Marktrolle der Infor-
mation bringt nicht gleich und eindeutig die Erken-
nung der Marktbeschaffenheit der Informations-
ware mit sich, sondern bevorzugt die Information
als ein besonderes Produkt zu betrachten, das sich
in vielen Fillen anders benimmt, als die traditionel-
len Waren. Der Verfasser beweist mit den MaBen
des Informationsmarktes die GroBe und
Geschwindigkeit des Umwandlungsprozesses der
Information zur Ware und er beleuchtet durch Bei-
spiele die Unhaltbarkeit der Vorstellungen, die die
Informationsware fur eine Sache halten, die auBler
des Bannkreises der Warenproduktion existiert und
die Regel des Marktes nicht folgt,
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