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Bevezetés

A XXI. szazad bekoszonte 4j reményeket, s 4j kihivisokat jelent a tirsadalom minden tagja
szamdra. Azok a fogalmak, amelyekkel a mult évszazadban ismerkedhettiink meg, mostandban
nyerik el konkrét tartalmukat, illetve nyernek j jelentéstartalmat. Ilyen a mara sokszor elkop-
tatottan hasznadlt stratégia kifejezés. Korunk hose az el6relato, a jov6t tervezni tudo, ,,Nostra-
damus” képességekkel megaldott villalkozo, aki képes a véltozdsok irdnydnak és mértékének
felismerésére.

A kor iizleti vilaga felismerte a stratégia jelentGségét, az tizleti sikerekhez valé hozzdjaruli-
sat, am ugyanakkor leszamolt a stratégiakészités mindenhatésigaba vetett feltétlen hit illazio-
javal is. Beigazolodott, hogy az élet minden tevékenysége tervezhetd, dm ugyanakkor, mint
minden emberi cselekedet, igy a tervezés sem tokéletes és sebezhetetlen. Masrészt az is egyér-
telmivé vilt, hogy az \j korilmények kozepette olyan informdciés dompinggel taldlja magat
szembe a dontés elGkészitGje és a dontéshozd, amely legalabb annyira nehézzé teszi a megfe-
lel6 értelmezést, mint az informacihidny sok évszizados gyakorlata. Az 1j, a kibontakoz6 in-
formdciés tirsadalomban a f6 kérdés mar nem az informdcié mennyisége, inkdbb a minGsége,
s foként értelmezhetdsége.

Irdsom célja a stratégiai tervezést befolyisol6 6 tendencidk bemutatisa a modern informa-
ci6s tarsadalom keretei kozott. Arra igyekszem vilaszt adni, hogy milyen tendencidk alakitjak
jovoképtink formal6ddsat, s mennyire pozitiv vagy negativ az a hatds, tendencia, amellyel taldl-
kozhatunk.

Az informaiciés tirsadalom és a stratégiai tervezés kolcsonhatasai

A Magyar Nagylexikon 9. kotete szerint a kifejezés a posztindusztridlis tirsadalom miben-
létét leird, a XX. szdzad utols6 évtizedében elterjedt sz66sszetétel. ,,Arra utal, hogy a jelenben
kialakul6 a legfejlettebb orszigokban mar hatirozottan korvonalaz6dé jov6 tirsadalmédban a
termelési rendszer alapja az informaci6 vagy a tudds lesz. A magas szintd munkakorokben a
rendszerezett, koordindlt informdcié elGéllitasa és birtokldsa valik a leginkibb jellemzové, s ez
a tudis, illetve a tudds megszerzésének gyorsasiga lesz a legfébb stratégiai eréforras.”

A definici6 litszolag viligos, kézéppontjdban a tudis és az informacié 4ll. Am a valésig sok-
szor racafol a legegyszeriibb meghatirozasokra is. Az informacié nemegyszer nehezen értel-
mezhetd, mindenkinek sz6l, s bar gyorsan érkezik, megalapozottsiga hagy kivinnival6t maga
utdn. Mésrészt a fejlettséget csak az informdcié oldaldr6l megitélni meglehetésen egyoldala-
nak tlinik. Ha az emberi élet értelmének irdnyabol kozelitjitk a problémat, fontos kérdés lehet
szamunkra, hogy a j6l vagy kvazi tokéletesen informélt ember — e a boldog, a kiegyensilyozott,
onmagaval és kornyezetével Gsszhangban €16 1ény. Marketing szakemberként nem célom e
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kérdés targyaldsa, de hangoztatni szeretném azt az dllispontomat, amely szerint az informalt-
sag és elégedettség kozotti kapesolat nem jelent egyenes ardnyossigot.

Az informaciés tirsadalomban az informaciéval szemben kemény kovetelményeket allitunk fel:

- Az informicié legyen gyorsan megszerezhets. A piaci hireket ma akarjuk ismerni és tudni,
nem pedig holnap. Ezzel a nap valéban 24 6rissa alakul, lecsokkentve maganvildgunk terét.

- Az informicié legyen egyszerien megszerezhetd. Elvarasként fogalmazzuk meg, hogy az
informdcidval val6 taldlkozas olyan mindennapos legyen, mint a csaladtagjainkkal toltott
percek. S6t akiar mindennaposabb is. Kiilfoldre egyediil utazva sokszor tobb id6t toltiink a
hazai hirek 6sszegyijtésével, mint a csaladdal valé telefonbeszélgetéssel.

- Az informicié legyen pontos, titkrozve a valosigos torténéseket, s — ez fontos kivinalom
lenne — azok sulyit, szerepét. Az informdciés tarsadalom féleg e kritériumnak nem tud
eleget tenni, hiszen lényegtelen kérdéseket felértékel, s Iényegeseket hamar a torténelem
stillyesztGjébe helyez.

- Az informici6 tikkrozze a véltozas tendencidit. Ez a kritérium és elvards érthetd, am gondot
jelent, hogy az informaciék dont6 tobbsége a pillanatnak, s a pillanatrél szol, igy a megszer-
zéskor mar elavultnak tekinthetd.

- Az informicié legyen olcs6. Annak megitélését, hogy ez teljesiil — e, az olvaséra bizom.

- Svégil az informici6 legyen személyes, ,,sz6ljon csak nekem”. Akkor vagyunk el6ny6s hely-
zetben, ha az dltalunk megszerzett informacioval — amely lényeges tartalmu — csak és kiza-
rélag mi rendelkeziink. Taldn ez a legnehezebben teljesithet6 kivinalom, hiszen az infor-
macidhoz val6 hozzajutis alapvets jog és lehetdség egyben. Természetesen az, aki bizonyos
informaciokat egyediil tud megszerezni, hihetetlen el6nyoket élvezhet. Erre a tirsadalom
néhiny csoportjanak, s egyénének megvan a lehetGsége, a tobbieknek meg kell elégedniiik
a személyesség latszatdval, vagyis megszerzett informdcioik nem egyediek, hanem tomegesek.

Az informdciés tirsadalom és a marketingtudominy kapcsolata sokrétli és mélyrehat6. Az
ut6bbi évtizedek megvaltoztattdk a marketing klasszikus képét, atalakitottik gondolkodasit.
Ennek f6bb jellemzoi a kovetkezSk:

- A modern szemléletek fejlodése felgyorsult. A tirsadalom és piacorientdlt marketinggon-
dolkodas poziciéi megerdsodtek, a stratégiai marketingtervezés felértékel6dott.

- A marketing elmélete és gyakorlata matematizalodott. Az elmélet oldaldn a hipotézisvizsga-
latok, a bonyolult statisztikai elemzések, az egyének viselkedésének matematikai formaba
ontése mindennapossag valt. A gyakorlat az egyszeriibb, de sokszor akir a bonyolultabb

matematikai — statisztikai elemzések felé fordult, kiilonosen a piackutatds teriiletén.

- A Klasszikus, jol tanithaté és vildgos 4P alaptd marketing targyalisméd kiegésziilt jabb,
els6sorban az embert figyelembe vevd P elemekkel, masrészt helyettesité koncepciok
kaptak kell§ teret, mint példaul a 4C modell.




- A stratégiai tervezhetGséget neheziti a marketing szakteriiletek elkiiloniilése. A kordbban
mindenhez értSket egyre inkabb kiszoritjdk a specialistik, akik egy — egy részteriilet (pl. a
reklamtervezés, markazas) kival6 ismerdi, am ugyanakkor dtfogé laitismédjuk meglehetGsen
korlatozott.

- Megindult a hatirteriiletek tomeges marketingbe sorolédésa. A szocioldgia, pszicholégia,
kultdrantropolégia, stb. szakteriiletek eredményei a marketingtudas részét képezik,
ami interdiszciplindrissd teszi a marketinget, amely ezdltal gyorsul6 titemben tavolodik
a klasszikus kozgazdasigtudomanybol.

- Bekovetkezett a szakirodalom robbandsszert fejlédése. McCarthy vagy Kotler marketing
»biblidi”-nak a jelentGsége rohamosan csokken, s egyre inkabb dttev6dik a hangsuly a céli-
rodalmakra, amelyek egy — egy témateriiletet, gondolatot fejtenek ki. Az utébbi 10 évben
kozel 600 marketing targyu konyvet adtak ki csak Magyarorszagon, s e szim névekedése
kozel sem allt le.

- Az oktatis soksziniivé, sot kaotikussd vilt. Minden szinten (kozépfok, emelt szint, f6iskola —
egyetem, posztgradualis, doktori képzések) oridsi a kinalati piac, mik6zben a minGségmérés
eszkozei nem miikodnek, vagy nincsenek is. Paradox médon az informdcié tirsadalmaban a
megfelel6 oktatéi helyek mindségérdl nincsenek elfogadhaté informaciok.

- Végiil, de nem utolso6 sorban a kreativitds nem feltétleniil er6sodott az oktatds, a képzés t6-
megessé valasaval, s igy Oridsi az igény a receptarakra. A stratégiai tervezés ,szakacskony-
vért” kialt, s ezek a piaci kovetelések is kozrejatszottak ,,Marketingstratégia” konyvem
formdjanak és tartamanak kialakitisahoz. Mindenki algoritmusokra vigyik, egyértelmi és
vildgos szabélyokat akar, s nagyon nehezen emészti meg, ha ilyet nem taldl.

Az informiciés tirsadalom embere hajlamos az ambivalens magatartisra. Mikozben igymond
a tudomadny, a tudis, s az informacié talajan all, hajlamos egyik pillanatrél a masikra elfeled-
kezni a tényekrdl, s olyan magatartdst kovet, amely ezzel az uralkodéva vilo felfogdssal szoges
ellentétben 4ll. Igy:

- Tomegével fogad el nem kell6en megalapozott informdcidkat, amelyeket tobbnyire
gazdasiagi megfontoldsokbol, cégek altal felbérelt ,kutatok” dobnak be a koéztudatba.
(Lasd: mit ne egytnk, igyunk, mert veszélyes)

- Egyre gyakoribb a tudomdnyos kritériumok félrehajitisa. Nem a bizonytalan kérdések ese-
tében gond ez, hanem azokban az esetekben, amikor a tudomdany megallapitisai kellGen
megalapozottak. Az informacids tirsadalomban megnd a masodfaja hibak lehetGsége, vagyis
az a helyzet, amikor az informacié tilcsorduldsa miatt fontos tudomdnyos megallapitisok

sikkadnak el.

- Reneszanszukat élik a transzcendentilis eredetd informdaciék. Nostrodamus és magyarazoi
ma a konyvkiadék sldgerei. Fukuyama, Huntington s a tobbiek vitatkoznak a , torténelem
végérdl”, mikozben a torténelem veliink egytitt alakul, valtozik, s semmilyen szempontbdl
sem tekinthetd lezart egységnek. A feng — shui Gjsagok tartés rovata lesz, mikozben elvileg
raciondlis gondolkodéknak kellene j6 minGségi stratégiai terveket késziteni.




- Svégil, de messze nem utolsésorban megindult a morélis emberi tapasztalatok, s a gyakor-
lati felhalmozott tudds ,,csodaként” torténd értékelése és értékesitése. A benchmarking, a
kapcsolati marketing (relationship marketing) s.i.t. a logikus, s eddig is kivdl6an alkalmazott,
telhalmozott tudast teszik sokszor az ,érthetetlenség” hatirdig targyalttd és bovitetté,

s valtanak ki ,nagy csodilatot” megtévesztett emberek ezreibol.

Osszegzés:

Az informiciés tirsadalomban a stratégiai tervezés alapkérdés, de korintsem olyan egysze-
rli, mint azt sokan gondoljdk. Az ember vezérelte torténések nem tekinthetSk olyan szabalyko-
vetOnek, mint a természet jelenségei. Az ember személyével avatkozik bele az dltala indukalt
folyamatokba, s a bGséges informdcié nem feltétlentl noveli, javitja dontési képességeit. A
marketingszakemberek szamara fokozottan érvényes, hogy az informdciés tirsadalom elényei
csupan lehetGséget adnak a jobb tervezésre, stratégiakészitésre, am ezekkel élni, a negativ haj-
tasokat, tilzdsokat elvetni csak biztos, stabil és alapos szakmai tudis birtokdban lehet.
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