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A marketing adatbázistól 
a road sh©w-ig
Beszélgetés dr. Sárkány Istvánnéval, az ÁPVRT igazgatójával

A rendszerváltás egyik sajátossá­
ga: cég, amelynek eredményessé­
ge azon is mérhető, mikorra szá­
molja fel magát, pontosabban 
szünteti meg saját maga létjogo­
sultságát. Az Állami Privatizációs 
és Vagyonkezelő Részvénytársa­
ság a tulajdonában ill. kezelésében 
álló vagyontól akar mielőbb megsza­
badulni, abból a megfontolásból, 
hogy a privatizált vagyon hatéko­
nyabban működik majd az államinál. 
Az ÁPVRT nemzetközi Sajtó és Mar­
keting Ügyvezető Igazgatóságának 
e sokszáz milliárdos értékesítés útját 
kell egyengetnie. E követhető példa 
nélküli feladat összetevőiről beszél­
gettünk dr. Sárkány Istvánné marke­
ting igazgatóval.

_ Az Állami Vagyonügynökség 
(ÁVÜ) megszűnt, s az Állami Va­
gyonkezelő Részvénytársaság 
(AVRT) talaján létrehozták az Álla­
mi Privatizációs és Vagyonkezelő 
Részvénytársaságot (ÁPVRT). Dr. 
Sárkány Istvánné az ÁVÜ hasonló 
pozíciójából-munkaköréből került 
az ÁPVRT marketing igazgatói szé­
kébe.

-  Alig akad olyan marketinges 
gárda, amelynek annyira külön­
böző közegekben kellene dol­
goznia, mint önöknek. Hiszen 
multinacionális vállalatok dön­
téshozóihoz csakúgy kell szólni­
uk, mint magyar befektetőkhöz, 
a kárpótlásijegy-tulajdonos kis­
nyugdíjashoz s az érdeklődő 
nagyközönséghez. Most éppen 
melyik csoport élvez elsőbbsé­
get?
-  Párhuzamosan kell futnia az 

említett irányokban folyó marketing 
tevékenységnek. Egy-egy időszak­
ban egy-egy téma élvez prioritást.

Most ilyen a stratégiai ágazatok -  
MÓL, elektromos szolgáltatók, MA­
TÁV -  privatizációja, valamint az 
egyszerűsített privatizációban meg­
hirdetett, hetvenhárom kis- és kö­
zepes cég csomagja. E kampá­
nyunk szeptemberben indult, és 
decemberben várható a második 
üteme. Egyébként pedig -  hogy ki­
csit érzékeltessem hétköznapjaink 
változatosságát -  ezekben a na­
pokban egy Japánba készülő, üz­
letemberek által is kísért kormány- 
delegáció számára kell összeállí­
tást készítenünk a még privatizá­
landó javak kínálatáról. Egy repre­
zentatív katalógus elkészítése mel­
lett döntöttünk. Ez így kimondva ké­
zenfekvőnek és egyszerűnek tűnik, 
ám nekünk olyan kiadványt kell 
szerkesztenünk, amely ugyan te­
kintettel van a japán sajátosságok­
ra, igényekre, de nem csak egy­
szeri felhasználásra alkalmas. Ez 
a megoldás ugyanis megengedhe­
tetlenül drága lenne. Ezzel a mun­
kával egyidőben folyamatosan 
gondoskodnunk kell az éppen ak­
tuális pályázatok sajtóban való el­
helyezéséről, az ügyfélszolgálati 
irodák működéséről, friss adatokkal 
való ellátásáról, válaszolnunk kell 
arra a napi harminc-negyven leg­
különbözőbb megkeresésre, ami 
hozzánk, a Pozsonyi útra érkezik.
-  A privatizációs pályázatok sajtó­

ban való nyilvánosságra hozása 
nemde kötelező feladat.
-  Kötelező és egyre drágább. A 

törvény egyébként részben azt is 
szabályozza, hogy hol jelentessük 
meg ezeket a közleményeket. Helyi 
fontosságú javak meghirdetésének 
kötelező a helyi sajtóban is megje­
lennie.

-  Bár nem tévedek talán, ha azt 
feltételezem, hogy a lehetséges 
vevők nem e közleményekből 
értesülnek arról, mi az, ami 
megvásárolható...
-  Ezt sem lehet kizárni, de igaza 

van, valóban nem ez a jellemző. 
Ezekre a közlésekre a teljeskörű 
nyilvánosság -  ezzel együtt a kont­
rollálhatóság -  miatt van elsősor­
ban szükség. A bel- vagy külföldi 
érdeklődők számítógépes marke­
ting adatbázisunkból, az ügyfél­
szolgálati irodákon keresztül is 
naprakész tájékoztatást kaphatnak 
a még állami tulajdonban lévő rész­
vénytársaságokról, káeftékről, in­
gatlanokról, kihasználatlan iparte­
lepekről, volt vállalati üdülőkről -  
mégpedig magyarul, illetve angol 
vagy német nyelven.

-  Hol működnek ilyen irodáik, és 
milyen mélységű az a tájékoz­
tatás, amit ez a számítógépes 
adatbank nyújtani tud?
-  Itt, budapesti, Pozsonyi úti köz­

pontunkban, valamint minden me­
gyeszékhelyen. Ezenfelül Komar- 
nóban és Csíkszeredában, elsősor­
ban a szlovákiai és az erdélyi kár­
pótoltak érdekében. Ami az adat­
bázis által nyújtható információkat 
illeti, azok természetesen csak bi­
zonyos alapadatokra szorítkoznak, 
amelyek alapján eldöntheti az ér­
deklődő, érdemes-e egyáltalán egy 
objektumot megtekintenie s bele­
merülnie a részletekbe. Hogy egy 
konkrét példával éljek, megtudható 
az adatbázisból, hogy van-e az or­
szágban eladó, még állami tulaj­
donban lévő malom, ha igen, hol, 
az kinek a kezelésében van, mi a 
pontos címe, mi az értéke, kitől kér­
hető további információ. A számi-
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tógép fotókat is őriz a kínált javakról. 
Az anyagot hetente frissítjük, ez is a 
marketing igazgatóság feladata.
-  A magyarországi privatizációs 

folyamatban -  a hazai tőkehiány 
következtében -  a külföldi szak­
mai vagy pénzügyi befektetők 
igen nagy súllyal vesznek részt. 
Az ő köreikig hogyan jutnak el? 
-  Eljuttatjuk külföldre angol és

német nyelven megjelenő tájékoz­
tatóinkat -  egyebek mellett a kö­
vetségekre, kereskedelmi kiren­
deltségeinkre -  , és igen fontos a 
szerepük a közvetlen csatornáknak 
is. Azaz: közvetlenül is felkeressük 
ajánlatainkkal korábbi partnerein­
ket -  olyanokat is, akik már vásá­
roltak, olyanokat is, akik komoly ér­
deklődők voltak, de még nem lettek 
magyarországi tulajdonosok -  s be­
fektetési tanácsadó cégek sorának 
is elküldjük a kínálatot. Rend­
szeresen tartunk külföldön úgyne­
vezett road show-kat, amelyek egy­
fajta konferenciát jelentenek az il­
lető ország érdeklődő befektetői, 
magyar privatizőrök és az érintett 
állami vállalatok vezetői között.
-  Ugyanakkor, az érdeklődő állam­

polgár számára, populárisabban 
is ismertetniük kell a privatizáció 
menetét általában és egy-egy 
konkrét esetet is. A kötelezően 
megjelentetett közlemények erre 
nemigen alkalmasak. 
-Tizenkilenc megyei ügyfélszol­

gálati irodánknak feladata az effajta 
PR-tevékenység is. Például úgy 
keltik fel az érdeklődést, illetve elé­
gítik ki azt, hogy interjú megjelené­
sét szervezik meg az adott ország­
rész privatizációban érintett válla­
latának vezetőjével a helyi lapban. 
A kezdet kezdetén magának a pri­
vatizációnak, mint fogalomnak és 
folyamatnak az ismertségét kellett 
megteremteni. Ma már ezzel nincs 
gond, de azt jól képzett újságírók is 
fel-felvetik, hogy a privatizáció miatt 
lesznek magasabbak az árak. A 
közvélemény pedig egyértelműen 
inkább negatívan mint pozitívan vi­
szonyul a privatizációhoz. Sokan 
vélik úgy, hogy az árak emelkedése 
ennek tulajdonítható, és nem keve­
sen az infláció és a munkanélküli­

ség egyik fő okozóját is a privati­
zációban látják. A korrupciót is 
gyakran emlegetik.
-  Nyilván a folyamat átpolitizált 

volta sem könnyíti az Önök 
munkáját, ami a privatizáció 
elfogadtatását-népszerűsítését 
illeti...
-  Ez nem egyedi magyar jelen­

ség, a privatizáció mindenütt átpo­
litizált. De be kell látni -  és láttatni 
- ,  hogy az állam a legrosszabb tu­
lajdonos. Őszintén szólva, néha 
szélmalomharcnak érezzük a nagy- 
közönség felé irányuló PR-munkát, 
mert egy-egy közhely, hangzatos 
frázis igen szívósan meg tud tele­
pedni a közgondolkodásban.

-  Meg lehetett, meg lehet-e tanulni 
valahol, valakiktől, hogy kell ezt 
csinálni? Esetleg a hasonló 
cipőben járó országok egymás­
tól. ..
-  Az utóbbi semmiképpen nem 

működik, hiszen végülis konkuren­
sek vagyunk. A PHARE-program 
keretében kaptunk marketing- és 
PR-tanácsadót egyik-másik akci­
ónkra, és a kezdet kezdetén a ka­
nadai kormány is küldött egy mar­
ketingszakembert. De ami a lénye­
get illeti, nincsenek követhető ha­
gyományok. Számos dolog először 
merül fel, mint megoldandó feladat, 
ezért sok mindent menet közben 
kellett megtanulnunk.

-  Az azonban nyilván a kezdet 
kezdetén is egyértelmű volt, 
hogy csak akkor tudják jól 
végezni munkájukat, ha önök, 
marketing- és sajtószakemberek 
kitűnően és naprakészen infor­
máltak a privatizációs szerveze­
ten belüli történésekről. Mi ennek 
a mechanizmusa?
-  Ott van az igazgatóságunk 

képviselője a privatizációs ágazati 
bizottságokban, mint a döntések 
legelső szintjén. Tovább kísérjük az 
ügyeket az ügyvezetésen át az 
igazgatóságig. A szerdánkénti 
igazgatósági döntéseket haladék­
talanul kézhez kapjuk, és az ott 
meghatározottaknak megfelelően 
végezzük a marketing-tevékenysé­
get.

-  Külföldi marketing-tanácsadók­
kal tehát már nem dolgoznak 
együtt...
-  Most már elsősorban nem ta­

nácsadókra van szükségünk, ha­
nem olyan munkatársakra, akik jól 
tűrik az itteni munkatempót. Az ese­
mények borzasztó gyorsan követik 
egymást, és nekünk igen rövid idő 
alatt kell produkálni. Tehát: gyors 
dönteni tudás, önállóság, kreativi­
tás, nagy munkabírás, s ami még 
elengedhetetlen: a céggel való ko­
moly azonosulás -  „mindössze” 
ennyit várunk munkatársainktól.
-  Honorálni is tudják igyekezetüket?

-  Próbáljuk tartani a marketing 
cégeknél szokásos jövedelmi szín­
vonalat.
-  Mint a megpendített téma is jelzi, 

az önök munkája -  az eladás 
elősegítése, a kínálat megismer­
tetése -  is pénzbe kerül. Ez a 
költség hol jelenik meg?
-  Egy része -  ami a privatizációs 

folyamat egészével kapcsolatos -  
az általános működési költségek 
között jelentkezik. Másik része pe­
dig konkrét tranzakciókhoz rende­
lődik, és az adott privatizáció költ­
ségei közé könyvelik.
-  Nemrégiben megszűnt az Állami 

Vagyonügynökség (ÁVÜ), és 
létrejött az Állami Privatizációs 
és Vagyonkezelő RT. Nyilván ez 
a változás is adott sajátos 
marketing feladatokat.
-  Ki kellett alakítanunk a teljes 

arculatot, imázst, a névjegyektől a 
levélpapíron át a cégfeliratig, emb­
lémáig...
-  ...s gondolom, sokkal fontosabb 

az imázs abban az értelemben, 
hogy az emberek „szeressék” 
magukat.
-  Nem hiszem, hogy erre kellene 

törekednünk. Ami pénzzel, üzlettel 
kapcsolatos, az nélkülözheti az ér­
zelmeket. Nem véletlen, hogy emb­
lémánkon visszafogott kék és szür­
ke árnyalatot alkalmazunk, tehát 
nem az impulzív, „érzelemmel teli” 
színeket. Amire mi törekedünk, az 
csupán annyi, hogy széles körben 
elfogadott legyen: az ÁPVRT-ben 
szakszerűen végzik a munkát.

0 . /.


