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Bevezetés 

A szakirodalomban az információ sok szókapcso­
latban, szakmai vetületben jelenik meg. Foglalkoz­
tak vele mint hatalmi tényezővel, mint gazdasági 
szervezetek működte tő , koordináló elemével, vizs­
gálták információs csatornákon való továbbítását. A 
vizsgálati szempontok korábban nem tartalmazták 
az információ-ellöállítás önálló értékelését gazdasági 
tevékenységként, pedig ez a tevékenység a nemzet­
gazdaságokban nagyobb szerepet játszik, mini gon­
dolnánk, és a népgazdasági mérlegekben is kimutat­
ható a súlya. 

Az információs tevékenységeket művelők je­
lentős része számára a gazdasági megközelítés sza­
lonképleten, így az egyes művészeti tevékenységek­
kel kapcsolatos gazdasági értékelésnél mindig fel­
merül a szempont, hogy a művészetet a gazdasági 
értékelés, az áruviszonyként való szemlélet rántja a 
sárba. A címben szereplő "marketing" ennek elle­
nére megkívánja, hogy az információ áruformájával 
foglalkozzunk, miközben az a véleményünk, hogy 
az áru viszonyok korántsem alacsonyítják le az 
információ-előállítók, köztük a művészeteket 
művelök szerepét. Bár a marketing nevében hor­
dozza a piaci feltételek meglétét, mégis: eszközeit, 
módszereit már nemcsak a szorosan vett piaci viszo­
nyok között használják, hanem szükség van rájuk a 
költségvetést környezetben végzett tevékenységek 
értékelésénél is. Ugyanis a tevékenységet finanszí­
rozó döntéshozókat meg kell győzni, biztosítani 
arról, hogy a végzett tevékenység eredménye meg­
felel céljaiknak, legyenek azok az okok akár politika­
iak, akár gazdaságiak. E meggyőzés ugyancsak fel­
használhatja a marketingben kialakult módszerekel. 

* Az információ markét ing témában — az UNESCO támogatá­
sával - az OMIKK és az MTA SZTAKI állal szervezeti sze­
mináriumon (Budaresl. 1986. júl. Lf>-18.) elhangzóit elő­
adás alapján. 

Van-e információpiac, és mekkora e 
tevékenység súlya? 

Magyarországon a megtermelt hozzáadott érték 
(GDP) 1/3-át teszi ki az információs tevékenység 
eredménye [ I I . Ez azt jelenti, hogy a hozzáadott ér­
téknek 1/3-a információs termékek és szolgáltatások 
előállítása. Ebből a halmazból 38% az elsődleges in­
formációs tevékenység eredménye. Az elsődleges 
információs tevékenység olyan gazdálkodó szerve­
zeteknek az outputja, eredménye, amelyek informá­
ciós tevékenység végzésére szakosodtak és informá­
ciós terméket, szolgáltatást bocsátanak ki . Ilyen a 
dokumentációs és könyvtári tevékenység, ideértjük 
a nyelvművelő, az oktatási, a pénzügyi tevékenysé­
get. Ez utóbbi nem mindenki számára egyértelműen 
információs tevékenység, de a bankjegyekre írt 
vagy rányomtatott jelek is információs tevékenység­
re utalnak. Az információs jelleg nyilvánvalóvá 
válik előttünk, ha belátjuk, hogy e tevékenység 
közben a pénz már nem is mozog, meg sem jelenik, 
hanem csak a róla szóló ínformáció különféle átuta­
lások formájában. De ide tartozónak vesszük pl. az 
orvosi tevékenységnek azt a diagnosztikai részét is, 
amelyet a Köjál egységei vagy az ernyőszűrő állomá­
sok végeznek azáltal, hogy információt készítenek, 
tehát filmeket csinálnak és adnak át — mondjuk — 
a kezelőorvosnak. Manapság az ekként definiált in­
formációs tevékenységek gyors növekedésének és 
térhódításának lehetünk a tanúi. 

Láttuk tehát, hogy az információs tevékenységek 
egy része a termék- és szolgáltatási piacon cserél 
gazdát, egy másik, nagyobb része pedig kívül esik a 
piac körén; vagy úgy, hogy a költségvetés finanszí­
rozza, vagy úgy, hogy más gazdasági tevékenység­
ben vesz részt, és annak értékében marad elrejtve. 

Az információs tevékenység túlnyomó része 
másképpen nem piaci "jelenség", mégpedig úgy, 
hogy egyéb tevékenységek része. Ilyen az üzemeken 
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belü! működő információs tevékenység, ahol az 
output nem jelenik meg önállóan, csak pl. egy trak­
tor képében. Ugyanakkor az is nyilvánvaló, hogy a 
traktor értékében jelentős információs munkatelje­
sítmény is van. Ilyen teljesítmény a gyáron belül 
működő menedzsmenté , a tervező részlegé, a szá­
mítástechnikáé, a műszaki könyvtáré, a gazdasági 
irodáé stb. Mivel e tevékenységek eredménye nem 
jelenik meg Önállóan, nem tartoznak az ún. elsőd­
leges információs tevékenységek közé. 

Az idősorokat tekintve, napjainkban egy hosz-
szabb távú fejlődés íve kezd kirajzolódni e területen: 
erősödik a piaci összetevő, míg a költségvetési rész­
vétel visszavonulóban van. 1982-ben az elsődleges 
információs tevékenységnek 47%-a volt költségve­
tési, 1985-ben már csak 42%-a. Joggal várható, 
hogy ez a tendencia folytatódni fog. 

Piac vapy jótékony könyörület 

Ezt a piacosodási folyamatot az információs ága­
zatok különbözőképpen ítélik meg. Itt különféle 
érvek és ellenérvek merültek fel. Egyebek között 
felvetődött, hogy a könyvtári tevékenység mennyire 
lehet piaci és mennyire nem. Egyfelől ezt hallani: ha 
egy szolgáltatás költségvetésből él, akkor az eltartó 
közösség mindig megkérdőjelezheti és meg is kér­
dőjelezi a létét, szükségességét, hasznosságát, és 
permanens bizonyítási kényszert ró ki rá. Másfelől 
az hallható, hogy e területen az eredményt nem 
lehet kézzelfoghatóan bizonyítani, hanem csak spe­
kulációval. Akárhogy is van, e huzavona következ­
ménye a folyamatos "elszegényesedés". 

Az elmúlt években ezt figyelhettük meg a hazai 
oktatásügyben is. Mivel a költségvetésnek itt is túl 
nagy szerepe volt, óhatatlanul fellépett az "elszegé-
nyesedés". A jelenlegi helyzet emlékeztet az oktatás 
valamikori állapotára, amikor a diáknak kellett 
összekoldulnia az egész évre való élelmet, magának 
és tanárjának egyaránt. 

Az elmúlt években némely országban ezzel 
szemben kialakult az oktatásnak egy igen erős piaci 
része is. Egyre inkább hajlandók az emberek megfi­
zetni az oktatást. De utalhatunk hazai példára is: 
amíg az állami oktatásügy keretében fokozódik a 
nyomor, addig a nyelvtanári, a különböző zenei, 
sport és háziipari oktató munkaközösségek, tanfo­
lyamok jövedelmezősége kiemelkedően magas. 
Tehát tulajdonképpen óriási fizetőképes kereslet 
van az oktatás iránt. Ezzel egyidejűleg az egyéb in­
formációs tevékenységek kereslete is növekedésnek 
indult. A hosszú távon bekövetkező piaci térnyerés 
sok nehézségen keresztül valósul meg. Jelenleg 
még alapvető szemléleti megrögzödések akadályoz­
zák az információs tevékenységek piaci előretörését. 

(Az igazság kedvéért közbe kell vetnünk, hogy a jö­
vőben sem lehet az információgazdaság minden te­
rületére kiterjeszteni a piaci gazdálkodás szabályait. 
Továbbra is vannak és lesznek olyan információs te­
vékenységek, amelyeknél nem a fizetőképes keres­
let határozhatja meg a szolgáltatásokat, hanem más 
kritériumok.) 

Ezzel szemben azoknak sem lehet igazat adni, 
akik azt állítják, hogy az emelkedett szellemi tevé­
kenységeket, a szellemi alkotó munka eredményeit 
nem szabadna a "piszkos piacnak" kitenni. Kí-
mondva-kimondatlanul ez a szemlélet érvényesül 
az oktatással, az információval, a kultúrával kapcso­
latban. A kultúra nem lehet áru, mert akkor elpos-
ványosodik — állítják többen. 

Elfogadva ennek az érvelésnek a részleges igazsá­
gát is, mindamellett az információs tevékenységek 
körében túl nagy a nem áruszféra napjaink 
Magyarországán. Ezt bizonyítják néhány szerves fej-
lödésü, nálunk fejlettebb ország e területre vonat­
kozó adatai. Náluk egyfelől nagyobb az elsődleges 
információs szektor, másfelől ez a szektor a fizető­
képes kereslet jelentkezésére és attól vezérelve fej­
lődhetett ki. 

Tévhiedelmek az információ gazdasági 
természetéről 

Az információs tevékenység gazdasági jellegze­
tességeiről több, az első pillanatra érvényesnek 
tűnő megállapítást írtak le, egytől egyig olyat, amely 
az információnak a "normál is" árutól való eltéréseit 
boncolgatja. Nos, akkor az első kérdés, hogy áru-e 
az információ? 

Az információ lehet áru, hiszen adjuk-vesszük, 
forgalmazzuk a piacon, s így mindenki számára nyil­
vánvaló, hogy lehet. De hogy milyen módon lehet, 
arra a különböző szerzők mindenféle megszorításo­
kat tesznek, azzal a "felkiáltással", hogy az informá­
ció különlegesen viselkedik a piacon. A következők­
ben néhány ilyen megszorítással vagy tévhiedelem-
mel foglalkozunk: 

• A csere érlelmezhetellensége 
Jó példa erre egy közgazdászkörben szívesen 
használt idézet: "Ha van nekem egy almám, és 
neked egy másik, ha kicseréljük, mindenkinek 
marad egy almája; de ha nekem van egy informá­
cióm, és neked is van, ha kicseréljük, akkor 
mindegyikünknek lesz két-két információja." 
Ezt a példát Bemard Shaw mondta (valószínűleg 
nem piacértékelési szempontok alapján), ezért a 
környezetéből kiszakított idézet képtelenséggé 
vált. Ha nekem van valamilyen tulajdonom, nem 
akarom kicserélni ugyanarra a tárgyra. Ez nem 
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csere, a csere különböző dolgok között létezik, a 
csere eleve különbözőséget feltételez. Tehát a 
csere feltételezi, hogy különböző dolgokat cseré­
lünk. Ebben az esetben a fenti paradoxon nem je­
lentkezik, mivel mindekinek lesz a csere után 
egy új minőségű tulajdona, és ez a tulajdon nem 
maradhat meg az előző tulajdonosnál. 
A fenti példa átvezet egy másik problémakörre, 
mégpedig az elsajátíihaiatlanság problémájához. 

• Az ellulajdonithaiatlanság 
Az előbbi példa magában rejti azt a másik felte­
vést is, hogy az információ nem sajátítható k i . 
Azaz, ha átengedem másnak, akkor nekem is 
megmarad, és a kedvezményezettnek is megvan 
a saját információja. Ez az ellentmondás látszó­
lagos, mert meg kell különböztetnünk azt, hogy 
műről beszétünk-e, egy elvont fikcióról, vagy 
egy termékről , áruról. E két fogalom keveredése 
okozza a problémát. 
Amikor azt mondom, hogy Arany János költe­
ményei az egy mü, Arany János költeményeit 
ilyen értelemben nem lehet forgalmazni, az for­
galomképtelen. Ezzel szemben az Arany János 
költeményeinek 25. válogatott kiadásából szár­
mazó példány! lehet forgalmazni, azt el lehet sajá­
títani, forgalomba lehet bocsátani, miközben az 
eredeti kiadás utáni is forgalomképes marad, gon­
doljunk csak az antikvár forgalmazásra. így már 
könnyen belátható, hogy egy könyv példánya az 
egy áru. Maga a mü . Arany János összes költemé­
nye, ha ezt tekintjük információnak, természete­

sen nem lehet áru. Akkor lehet áru, ha él a 
szerző, vagy jog szerinti örököseinél a szerzői jog 
érvényesül. Ekkor egy olyan speciális áru jelenik 
meg, amelyek úgy hívnak, hogy vagyonértékű 
jog. Egyik kiadó megveheti, el is adhatja egy má­
siknak ezt a vagyoni értékű jogot, amely önmagá­
ban is forgalmazhatóvá válik. Az alapvető prob­
léma az, hogy az információ esetében ezt a kettőt 
összekeverjük, az információt mint anyagtalan je­
lenséget szemléljük, és állítjuk szembe a materi­
ális árualappal. Ami forgalmazható, az mindig 
áru vagy szolgáltatás, és a fenti "jellegzetessé­
gek" esetükben nem érvényesülnek. 
A szoftver esetében sem a szoftvert mint művet , 
hanem egy szoftverpéldányt lehet eladni, forgal­
mazni, annak van ára. A szoftver esetében ugyan­
csak lehet áru a szerzői jog, eladható a másolás 
joga, amit forgalmazni lehet, és különleges másik 
áruként funkcionálhat. Nos, ha áruviszonyok 
között akarjuk kezelni az információt, akkor 
megtestesült információról kell beszélnünk, és 
akkor eltűnik az információ áru "sajátossága", 
amely nem teszi lehelövé a normális áruviszo­
nyokat. 

• Az információ romlandóságáról 
Az információ speciális áru tulajdonságának tart­
ják, hogy gyorsan elévül, idejét veszti és értéke 
elenyészik. Döntőnek tartják az információ idő­
szerűségét. Lehet-e a "romlandóság" az informá­
ciós áru sajátossága, nem csupán valamely infor­
mációs termék specifikuma? 
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Ennek eldöntéséhez, vizsgáljunk meg egy infor­
mációs termékel és élelmiszeripari terméket: 
legyen ez a Biblia és a kenyér. Gondoljuk végig, 
meddig őrizte és őrzi meg értékéi a Biblia és 
meddig a tegnapi kenyér? Mig a szentírásokat tar­
talmazó információs termék történelmi időket 
ért meg, addig a leggondosabban kikészitett és 
csomagolt kenyér sem éri meg — kenyérként — 
a kéthetes időtartamot. Természetesen ez a pél-
dálózás nem teljes körű bizonyítás, csak arra akar 
rámutatni, hogy mind az információs, mind más 
áruk lehetnek romlandók, tehát a frisseség nem 
csupán az információ-áru sajátja. 

• Termék vagy szolgáitatás 
A szolgáltatást az árutól az különbözteti meg, 
hogy a szolgáltatás nem választható el időben és 
térben a szolgáltatótól. Egy előadóművész este 
7-töl 8-ig szolgáltatja műsorát, akkor énekli el azt 
a bizonyos müvet, akkor szavalja el azt a bizonyos 
verset. Ha azonban ezt az előadást lemezre rög­
zítjük, akkor a lemez, elválik az előadó személyé­
től helyileg, időben; sokszorosítható, önállóan tá­
rolható. A piaci törvényszerűségek leginkább itt 
bontakoznak ki tárgyalt területünket illetően, 
tehát általában a termék-előállításban. 
Az új tevékenységek általában a szolgáltatásból 
nőnek ki , ezért nehéz időnként a termékjelleget 
felismerni bennük. Kezdetben szolgáltatásként 
alakul ki a tevékenység, amelyből később fejlődik 
ki a termék-előállítás. Ragyogó példát szolgáltat 
erre egy korántsem új, de a lehetőségeit tekintve 
éppen a szemünk láttára ilyen fejlődésen átmenő 
tevékenység, nevezetesen az oktatás, amely szol­
gáltatásból egyre inkább programozott oktatássá 
alakul át, amely technikai eszközökkel, sokszoro­
sított szoftver- és videocsomaggal, tehát termé­
kekkel "működik" . Az oktatás szolgáltatási jel­
lege visszaszorul. Ha a piacról beszélünk, akkor 
mindenképpen hangsúlyoznunk kell, hogy piaca 
leginkább és legtisztábban az információs termék 
példányainak van. Ezek forgalmazhatók, s a for­
galommal arányosan az áruk is kialakul. Nincs 
olyan tulajdonságuk, amely lényegesen eltérne 
egyéb áruk tulajdonságaitól. Az információs ter­
méknek tehát közönséges árutermészele van. Ha 
egy könyvkötetet vagy egy mágnesszalagot meg 
tudunk vásárolni a kiskereskedelemben, akkor 
már nincs olyan problémánk, hogy az információ 
kisajátíthatatlan. Ha aztán eladom a korábban 
megvett könyvet vagy szalagot, akkor nem 
marad meg a tulajdonomban, tehát eltűnik a kisa-
játíthatatlanság misztikus hiedelme. 

• Közönséges vagy minőségi információ 
A piaci szemlélet kialakulását és annak a terjedé­

sét akadályozza, hogy az információs tevékenysé­
get, szolgáltatási csak az Új, az ún. innovatív in­
formációra korlátozzuk. Ezzel szemben az infor­
mációs tevékenységek zöme, a társadalom ezzel 
kapcsolatos ráfordilásainak többsége nem inno­
vatív, új információ termelésére koncentrálódik, 
hanem primitív (engedtessék meg ennek a 
szónak használata, amely semmiképpen sem e te­
vékenység lebecsülését akarja jelenteni, hanem 
az innovatív információtermelés ellentéteként fo­
galmazódott meg) információtermelésre, pl. 
könyvelésre, ahol egyik rubrikából írjuk át a má­
sikba a számokat. A társadalom sokkal többet 
költ erre, mini az innovatív információ kitalálá­
sára. Ezeket a primitív összetevőket nem volna 
szabad kizárni az információs tevékenységekből 
és az információpiac értékeléséből, mert legin­
kább itt jelentek meg a piaci viszonyok. 

További példa végett gondoljunk csak a hirdetési 
üzletágra, amely - mondhatjuk - eléggé primi­
tív, nem új és nem innovatív információs tevé­
kenység. Egyszerűen én tudok valamit és szeret­
ném közhírré tenni, vagy megkeresni azt, akit ér­
dekel az általam adott információ. Az e célból k i ­
alakult iparok, a hirdetési iparág vagy rokon tevé­
kenységként a reklám súlya jóval nagyobb, mint 
az ún. innovatív, az új tudást hordozó informá­
ciós tevékenységé. 

Ismeretes még egy indok, ami ugyancsak ezt a 
primitív információpiacot erősíti: én nemcsak 
azért veszek információs tevékenységet, mert én 
magam nem tudnám elvégezni, hanem mert a 
munkamegosztás folytán szerzett készségekkel 
valaki más, aki erre szakosodott, olcsóbban állítja 
elő a szükséges információt, és én megveszem 
ezt a terméket vagy szolgáltatást tőle. Én pedig a 
"bütykölés" helyett inkább fő tevékenységemre 
koncentrálom a kapacitásomat, az információ­
szolgáltatást ezért egyszerűen megveszem. 

Ilyen példa lehet a szakirodalmi információs tevé­
kenység. A vállalatok nem tartanak fenn saját 
teljes körű műszaki könyvtárat, nem vásárolják 
meg az összes szakirodalmat. Ez anyagilag is 
megterhelő lenne, s ráadásul a vállalatok nem ké­
pesek az egész szakmára kiterjedő témafigyelő 
szolgálat fenntartására sem. Inkább megveszik, 
mert igy olcsóbb és hatékonyabb. Még egyszer 
hangsúlyozva: nem azért, mintha szakmailag 
nem tudnák megoldani a feladatot, hanem mert 
olcsóbb a feldolgozott információt megvenni. Ezt 
a tevékenységet sokszor ki szoktuk hagyni az in­
formációs tevékenységek köréből. 

Az előző példákat azzal a céllal vizsgáltuk meg, 
hogy felvillantsuk: az információs marketing milyen 
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piacot érint, létezik-e valódi piac, valódi áru van-e 
ezen a piacon. Megállapítottuk, hogy egy gyorsan 
növekvő piacról van szó, és ha nem is teljeskörüen, 

SZA BÓ József: Információs marketing és az 
útjában álló hiedelmek 

Az információ és a piac összekapcsolása sokakban 
e l l enérzés t szül: egyes információs t evékenységek 
m ű v e l ő i lealacsonyitónak, va lamiképpen dehonesz-
tálónak tartják, ha t e v é k e n y s é g ü k e r e d m é n y e piaci 
áruvá válik. Ennek e l l enére az in formáció termelés 
é s szolgáltatás egyre nagyobb hányada kerül piacra 
és méretik meg ér téke piaci körü lmények között . 
Az információ piaci szerepének n ö v e k e d é s e nem 
hozza magával azonnal és e g y é r t e l m ű e n az informá­
ciós áru gazdasági t e rmésze tének fe l i smerését , 
hanem az információt olyan külön leges t erméknek 
szereti tekinteni, amely sok esetben másképpen vi­
selkedik, mint a h a g y o m á n y o s áru. A szerző az in­
formációpiac mérete ive l bizonyítja az áruvá válás 
nagyságái é s s e b e s s é g é t , és példákon keresztül vilá­
gítja meg azon e lképze l é sek tarthatatlanságát, ame­
lyek az információ-árut az árutermelés hatókörén 
kívül inek és a piaci szabályoknak nem engedelmes­
kedő dolognak tartják. 

* » * 

CAEO, Ü.: HHfpopMaifHOHHbití MapneTHHr 

11 npenzTCTByiomiie eMy/jorMbi 

06t>enHHeHHe HHCpopMamm H pbiHKa B O MHO-
rwx Bbi3biBaeT npoTHBOpetHBoe OTHomeHHe: He-
KOTOpbte HH<pODMai(HOHHI>ie paÖOTHHKH C1H-
TaioT yHmHTejibHbiM, ecjin pe3yjibTaTbi H X nea-
TejtbHocTM npeBpauiatoTcn B Tosap , KOTOpbiií 
M O J K H O npoflaTb. HecMOTpa Ha 3 T O , Bee öojibtuafl 
t a c T b HHtpopMauHOHHbix npoityKTOB H ycjiyr noc-
rynaeT Ha pbmoK H ueHHocTb H3Mep»eTca B 

yCJlOBHSlX pbTHKÍt. POCT TOprOBOÍÍ pOJTH HHtpopMa-
U,HH He npHBOflHT cpa3y K pacno3HaBaHHio 3 K O H O -
MH^ecKoro xapaKTepa HHtpopMaunoHHbix npo-
flVKTOB, H H3CT0 npHflOKHBaiOTCH TaKOro MHe-
HHJI, HTO HHEpOpMau.HH - 3 T 0 TaKOH nponyter, 
KOTOpbiií B O MHOrax cnyranx H e n o a o ö e H TpaaH-
MHOHOMMy TOBapy. PasMepaviw pbtHtca aBTOp ao-
K í n u m a e T BejiHHHHy M CKOpocTb npeBpameHHsi 
HHCbopMailHH B TOB3p, H Ha ITpHMCjiaX HJIJIIOCTpH-
pyeT HenpaBHjibHocTb Tatcoro norjxojia K HHtpop-
MaUHOHHbtM npOflyKTaM, KOTOpbIH paCCM3TpM-
BaeT ero KÍIK Bbixojmmero 3a paMKii npaBHJt 
pbiHKa. 

de alkalmazhatók e piacra és e termékekre a marke­
ting kialakult módszerei. 

A rajzokat készítette: Halála-Piri Balázs 

SZABÓ, J. : Information marketing and 
associated issues 

The connection of information and markét 
causes controversial issues. Somé information 
scientists regard the marketing of Iheir activities as 
an inferior duty. Nevertheless. a growing proportíon 
of information products and services will be going 
to the markét and will be valued under reál markét 
conditions. The growing role of the information 
markel does not imply immediately the recognition 
of information products as business commodilies. 
Rather, information has been regarded as a special 
product that behaves differenlly from Iraditional 
commodilies. The author proves through the size of 
the information markét 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 normál markét 
control. 

» * * 

SZABÓ, J.: Die Informations-Marktforschung 
unddie in ilirem Wege srehenden irrige 
Vorstelhtngen 

Die Verbindung der Information und des 
Marktes verursacht in vielen Leuten Widcrwille: 
die Mitarbeiter mancher Informationstátigkeiten 
haltén es für erniedrigend, irgendwie entehrend. 
wenn das Ergebnis ihrer Tátigkeil zur Ware wird. 
Trotzdem kommt ein immergröl íerer Anteil der In-
formationsproduktion und Dienstleistung auf den 
Markt, und ihr Wert wird unter Marktumstánden 
gemessen. Die Erhöhung der Marktrolle der Infor­
mation bringt nicht gleich und eindeutig die Erken-
nung der Marktbeschaffenheit der Informations-
ware mit sích, sondern bevorzugt die Information 
als ein besonderes Produkt zu betrachten, das sich 
in vielen Fállen anders benimmt, als die traditionel-
len Waren. Der Verfasser beweist mit den Maflen 
des Informatíonsmarktes die GröBe und 
Geschwindigkeil des Umwandlungsprozesses der 
Information zur Ware und er beleuchtet durch Bei-
spiele die Unhaltbarkeit der Vorstellungen, die die 
Informationsware fúr eine Sache haltén, die auRer 
des Bannkreises der Warenproduktion existiert und 
die Regei des Marktes nicht folgt. 
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