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Absztrakt

A digitalis korral kapcsolatban tanulmanyomban két teriilettel foglalkozom. Egyfeldl a kom-
munikacids aktivitdsok egyre nagyobb része tevodik at az online kommunikacios feliiletekre
¢és platformokra. Ez a megallapitas igaz a markaépitésre, illetve a vezetd személyes markaépi-
tésére is. Masfeldl a gazdasagi célok elérését tdimogatjak a szervezeti adatok és informaciok
is, hiszen a szervezeti folyamatok jelentds része tdmaszkodik az adatokbol és informaciokbol
képzett tudasra, tapasztalatra, bolcsességre. Az adatok és informaciok megvédésének sziikséges-
sége a torléstol és modositastdl, illetve az illetéktelen hozzaféréstol figyelmet kell, hogy kap-
jon a vezetdi személyes marka épitésénél és gondozasanal is, mivel a hanyag és feliiletes mun-

crer

Kulcsszavak
vezetdi személyes marka, informaciobiztonsag, a marka HR-dimenziojanak tipusai

THE INFORMATION SECURITY PROBLEMS OF
THE EXECUTIVE’S PERSONAL BRAND BUILDING

Csaba Kollar

Abstract

Regarding the digital age, | will deal with two fields in this study. On the one hand, an ever
increasing part of the communication activities is transitioning towards the online communi-
cation areas and platforms. This statement is true for brand building, as well as for the execu-
tive’s personal brand building. On the other hand, the organization’s data and information
supports the achievement of economic goals as well, because a significant part of the organi-
zational processes rely on the knowledge, experience and wisdom gained from data and infor-
mation. The urge to protect data and information from deletion and modification as well as
unauthorized access, must receive attention during the creation and nurturing of the execu-
tive’s personal brand, because negligent and superficial work can have a serious effect on the
organization, as well as on its (information) security and reputation.
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Bevezetés — A marka és az imazs

A marka fogalménak, illetve a fogalom rovid leirasanak szamos megkdozelitése van, ami ko-
z0s benniik az az, hogy szinte valamennyiben megtaldlhat6 a markaeldny megnevezése (rend-
szerint gazdasagi haszon, nagyobb nyereség), az egyedi megkiilonboztetés fontossaga, az egy
csalddhoz vald tartozas (pl. termékcsaldd), a betartott igéret (j6 és megbizhatd hirnév), a
fogyasztokkal, illetve vasarlokkal valo hosszu tavi eredményes kapcsolat. A fenti megkozeli-
tés a marka fogalmanak megjelenése és elterjedése elott is 1étezett, hiszen mar tobb ezer évvel
ezelott is bizonyos tetovaldsok, testfestések jelezhettek a vadasz egyediségét, illetve bizonyos
kozosséghez tartozasat, a feudalizmusban pedig a cimer ugyancsak egyedivé és beazonositha-
tova tette, hogy a lovag melyik urat szolgélja. Az akkori gyakorlat szerint az uralkodo6tol ka-
pott nemesi cim (,,csaladi marka”) nem csak hosszu tavon, 6roklés jogan jelentette a cim
tovabb ¢€lését, hanem példaul értéket is kifejezhetett akkor, amikor a hdzassag szoba kertilt a
felek kozott. A kdzépkorban a céhek els@sorban nem a mesterember egyedi, hanem a szakma
¢és a tevékenység beazonositasara hasznaltak céhcimereket, bar a tehetdsebb ¢és biiszkébb mes-
terek altalaban a céhes cimerbdl levezethetd, vagy azon kisebb-nagyobb atalakitasokat tartal-
mazo, esetleg atalakitas nélkiili cimert hasznaltak. Ezek a céhek céhmestereik révén az adott
szakma — mai szohasznalattal élve — imazsat is feliigyelték, s példaul vasarokon csak az allit-
hatta ki a portékajat, akinek erre a céhmesterek engedélyt adtak (Szadeczky 1913). Az ipari
forradalom hat4sara nem csak a céhes termelés és a céhek szlintek meg, s alakultak at ipar-
tarsulatokkd, majd ipartestiiletekké, de megjelentek az adott vallalkozast jelzd, egyedi nevek
¢és/vagy vizualis elemek is (pl. Nestlé — 1868, Shell — 1900, Ford — 1903), melyek késobb a
vallalati pénziigyi értékelés soran értelmezést kaptak (goodwill). Papp-Vary (2010) a sze-
mélynevek, a leir6 nevek, a rdutal6 nevek, az uj keletli, mesterséges nevek, a betliszavak, vala-
mint a neves szakértok kategoridkat kiilonbozteti meg a markanevek kozott.

A korabbi marketinges szakirodalom (pl. Randall 2000) a marka fogalmat elsésorban a
vallalat, annak termékei, illetve az altala nyujtott szolgéltatdsok vonatkozasaban hasznalta.
Hankinson és Cowking (1993) a markadefinicidokat hat cimsz6 alatt csoportositja, igymint:
(1) latvany, (2) észlelés, (3) pozicionalés, (4) hozzdadott érték, (5) imazs, (6) személyiség.
Ezek koziil tanulmanyom gondolatmenetéhez illeszkedden az imazzsal foglalkozom most
részletesebben. Az imazs részint arcképet (vagy mas szohasznalat szerint arculatot), részint
képmast jelent. Az arckép az a kép, amit a szervezet onmagarol tudatosan ki szeretne alaki-
tani, a képmas pedig az a jelentéstartalom, amely megjelenik a szervezetrdl a kiils6-belso érin-
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tettek korében (Barat 2001). Szeles (2003) négy imazsfajtat kiilonboztet meg: (1) termék/
szolgéaltatéds, (2) markakép/védjegy, (3) vallalati/szervezeti és (4) személyi, illetve egy masik
felosztas szerint a termékimazst, a markaképet (brand image), a vallalati, vagy szervezeti
imazst, illetve a személyimazst azonositja. A szervezeti/vallalati iméazst szdmos tényezo ala-
kitja, Marcsa (2012) szerint ezek a kovetkezok:

¢ avallalat filozofiaja

a vallalat miiszaki fejlettsége €s technikai szinvonala
a vallalat termékeinek/szolgaltatasainak imazsa

a vallalat kultaraja

* & & o

a vallalat humanpolitikéja
¢ avallalat kommunikécioja.

A személyimazsrdl (vagy mas fogalomhaszndlat szerint a személyes markarol) kordbban ugy
veélték, hogy ugyan fontos, de ,,a szervezet szempontjabol az egyén jelentdsége altalaban elha-
nyagolhat6” (Szeles 2003: 1). Ezt az allitdst nem tudom elfogadni, hiszen Magyarorszagon és
kiilfoldon egyarant voltak és vannak olyan emblematikus vezetok, akik személyes markaja
sokat lenditett az altaluk vezetett/képviselt vallalat kozmegitélésén, igy erdsitve annak marka-
értekét. Gondolok itt tobbek kdzott Demjan Sandorra (Skéala, West End City Center), Széles
Gaborra (Videoton, Ikarus), Steve Jobsra (Apple), Bill Gatesre vagy Steve Ballmerre (Micro-
soft). Mikozben a vallalatok vezetdinek, képviseldinek, tulajdonosainak egy része arctalan
volt, illetve a mai napig az maradt, a politikai marketingben és kommunikacioban a politikai
¢és partvezetdk, illetve uralkodok tudatosan megtervezett imazsanak jol kialakult tobb ezer
éves gyakorlata van. Tanulmanyom fokuszdban a torténelmi nézdépont kifejtését melldzve
most csak arra szeretnék utalni, hogy a tdmegmédia megjelenésével parhuzamosan Sztalin és
Hitler személyes markéjan kiilon osztalyok és szdmos szakember dolgozott, hiszen szemé-
lyiségiik kivaloan felhasznalhat6 volt a politikai-hdborus propaganddban. Lathato, hogy a sze-
mélyes marka erdsodése egyben a személy altal képviselt szervezet markajanak az erdsitését
is jelenti, €és viszont: a szervezeti marka er6sodése elOsegiti a szervezetet képviseld személy
markdjanak er6sodését is. A tonikus hatas egyértelmii. Mieldtt a személyes és nyilvanos szfé-
raval folytatndm tanulmanyomat, a markarol és imazsrol szo6lo részt a kovetkezd gondolattal
szeretném zarni. A klasszikus markafelfogassal szemben mar a 2000-es évek elején tobb kri-
tikai észrevételt fogalmaztak meg. Az egyik — tanulmanyomban vizsgalt észrevétel — az volt,
hogy a markakrol sz616 kommunikacid tobbségében vagy racionalis iizenetek (pl. milyen dijat
nyert a marka) szerepeltek, vagy ugyan az érzelmi hatas kivaltasara probaltak fokuszalni (pl.
szinek, jol hangzd név, inspiralé zene a markareklamban), de az nem ért el tartdés hatast. Ha
ugyanis a markakommunikaci6 alapja inkabb gazdasagi jellegli (pl. arak), akkor a fogyasztod
az olcsoé/gazdasagos markak mellett dont, vagyis, ha egy marka ara emelkedik, akkor hamar
elpartol ahhoz, amelyik olcsobb. Ha viszont az épitékockéakat inkébb érzelmi, emocionalis ko-
tddés tartja 0ssze, sOt, ez az anyaga, akkor az adott markanak nagyon drasztikus lépéseket kell
tennie ahhoz (folyamatosan rossz mindség, tobb, nagyon negativ, és idében nem kezelt torté-
net/hir, tobbszords aremelés), hogy a fogyaszto elpartoljon téle. Roberts (2004) tgy 6sszegzi
ezt a vélekedést, hogy a markak csak akkor képesek erdsek megmaradni és fennmaradni, ha a
fogyasztokkal hossza tavl, érzelmeken alapuld kapcsolatot alakitanak ki. A kapcsolat elmé-
lyiilésében a markarol, mint egyfajta személyrdl szolo torténeteknek fontos szerepe van. A
torténetmesélés hatékonysaganak az alapja az, hogy a hallgatosagot nem adathalmazokkal, at-
lathatatlan és értelmezhetetlen tablazatokkal, hanem érzelmeket kivalto és hiteles torténe-
tekkel lehet meggy6zni (Gallo 2016 és Anderson 2016).



Jel-Kép 2018/1 99

A marka HR-dimenzidja

Tanulmanyom bevezetd részében mar utaltam arra, hogy ugyan az elmult évtizedben kapott
kiemelt figyelmet a személyes marka (énmarka) épitése, de bizonyos teriileteken ennek mar
évezredes gyakorlata van. A személyesmarka-épités célja Schawbel (2012:18) szerint az, hogy
,kihangsulyozzuk €s nyilvanvalova tegylik masok szamara is, kik vagyunk val6jaban, melyek
a legjellemzobb tulajdonsagaink”. A személyes marka dnmagédban és a munkaaddi marka
katermék eldnyeihez azzal az alapvetd kiilonbséggel, hogy az eldbbinél a munkavallalok, az
utobbinal pedig a fogyasztok és a vasarlok a célcsoport. A munkaadoi marka Ambler és Bar-
row (1996) megkdzelitésében a foglalkoztatds révén nyhjtott funkciondlis, gazdasagi és pszi-
cholodgiai elényok 6sszessége, mellyel a munkaltatd szervezet azonosithato. Funkcionalis elony
a fejlesztés és/vagy hasznos tevékenységek végzése, gazdasagi a jo/kivaldo munkaért jaro el-
ismerés (pénzbeli és egyéb juttatasok), pszichologiai a szervezethez tartozas, az irany €s a
(k6z6s) cél. Schumann és Sartain (2010) fontosnak tartja, hogy a munkaltatéi/munkaadoi
markat megkiilonboztesse a tehetségmarkatol. Ertelmezésiikben a munkaltatéi marka a mar
felvett munkatarsakkal foglalkozik, célja, hogy hossz tdvon megtartsa és a szervezet ira-
nyaba maximadlisan elkotelezetté tegye a munkavallalokat. A tehetségmarka ezzel szemben a
kiils6 érintettekre (leendé munkavéallalok) fokuszal, hogy még a legspecifikusabb témahoz
értd, s jelenleg akar nagyon j6 feltételek mellett dolgozé munkavallalokat is a magneshez ha-
sonldan magahoz vonzza. A szakirodalom (pl. Smallwood és Ulrich, 2007) a belsé célcsopor-
tok felé torténé markakommunikacioban megkiilonbozteti a vezetdi markat, ami a vezetd sze-
mélyes erdsségeire és arra fokuszal, hogy miként legyen jo/kivald vezetd. Miller (2014)
szerint a vezetdi marka harom teriiletet segit, azzal, hogy (1) a hitelességet jelképezi a cég és a
dolgozok szdmara, (2) inspiralja a munkatarsakat, beosztottakat, hiszen latjak, hogy a vezetd
mindent megtesz a siker érdekében, (3) tdmogatja az egyéni €s a szervezeti célok valtozasa
miatti folyamatos fejlodést. Meglatdsom szerint 1étezik még egy negyedik teriilet is, ez pedig
az alumni-marka, amelyik részint a szervezetnél korabban dolgoz6 munkatarsak véleménye a
szervezetrol, részint pedig azt a markateriiletet megtestesitd imazs, amit a szervezet ki akar ala-
kitani a szervezetnél korabban ott dolgozok fejében (hasonlatosan az arckép-képmas példahoz).

E négy teriiletet (munkaaddi, tehetség, vezetdi, alumni) kdzosen a marka HR-dimenzio-
jénak hivom munkdmban. Azért tartom fontosnak ennek az 0j fogalomnak a hasznalatat az
informaciobiztonsag fokuszaban, mert az egyes teriileteken jol definialhatd (cél)csoportokat
tudunk azonositani. A munkaaddi és a vezetdi marka kommunikacidjanak célcsoportjai a
szervezet belso érintettjei (alkalmazottak, vezetdk, tulajdonosok, érdekképviselet, szakszerve-
zet), illetve a vezet6i markanal azoknak a kiils6 célcsoportoknak a tagjai is, akik meghall-
gatjak a vezetd el6adésat, a tehetségmarkanak pedig a szervezet leendé munkavallaloi. Altala-
nossagban azt lehet mondani, hogy az alumni-marka érintettjei a szervezet korabbi munka-
vallaloi. Ugyanakkor a gyakorlatban rendszerint csak azokkal a volt munkatarsakkal tart fenn
jo kapcsolatot a szervezet egy esetleges jovobeli egyiittmiikodés reményében (pl. kiilsés szak-
értdi részvétel valamelyik vallalati projektben), akiknek a munkajaval, hozzaallasaval meg
volt elégedve.

A marka HR-dimenzi6i és az egyén személyes markaja tobb teriileten kapcsolodik
egymashoz. A vezetd személyes markdja része a HR-dimenzidnak, az egyén személyes mar-
kaja pedig idedlis esetben minél tobb jellemzdjében azonos a tehetségmarka elvarasaival (pl.
megfeleld szakmai gyakorlat és tapasztalat, (specialis) végzettség, kapcsolatrendszer). A cél a
szervezeti oldalon, illetve az egyén részérdl is az, hogy a kereslet és a kinalat tigy talalkozzon,
hogy azzal hosszabb tavon mindkét fél megelégedik. Bar tanulmanyom nem szeretné az em-
beri eréforrds gazdalkodas feladatait részletesen bemutatni, még a személyes marka épité-
sének ismertetése eldtt két megjegyzést teszek. (1) A klasszikus HR atalakuldoban van (Kollar
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és Poor 2016, Poor 2016), a szervezeti versenyképességrol alkotott (menedzsment) elképze-
1ések egyre gyakrabban foglalkoznak az atipikus foglalkoztatas (pl. tavmunka) és az alvallal-
kozok (szabadiszok) bevonasanak lehetdségével. (2) A generdcios megkozelités miatt mas-
fajta kommunikacios stratégia (pl. tizenetek, hangsulyok, platformok, gyakorisag) indokolt az
egyes generaciok iranyaba.

A személyes marka épitése

Tanulmanyomban személyes marka (énmarka) alatt egyarant értem az egyéni, illetve a ko-
rabban mar megnevezett vezetdi személyes markat. Az elébbinél rendszerint tobb spontan
elem talalhato, nem feltétleniil jelenik meg a tandcsadd/coach, hogy szakmai tdmogatast nyujt-
son, mig az utdbbindl egy sokkal tudatosabb, szervezettebb, szinte kivétel nélkiil szakérték
munkija és feliigyelete mellett megvalosulé markaképrdl tudunk beszélni. Purkins és Roys-
ton-Lee (2010) a személyes marka épitésénél kiemeli:

¢ az onismeret fontossagat és fejlesztését,

¢ a képességeink feltarasanak szamba vételét és Osszehasonlitasat az altalunk tisztelt
személyek képességeivel,

¢ ¢rtékrendiink meghatarozasat,

<*

azoknak a tulajdonsdgoknak (éndtvozet) az dsszegyiijtését, amit kommunikalni sze-
retnénk,

az életcélra torténd fokuszalast,
a hajlandosagot €s elszantsagot az énmarka megvaldsitasat illetden,
az emberi-szakmai kapcsolatok épitését és apolasat,

> & & o

a magunkrol, értékeinkrdl szo6l6 tlizenetek (kép, szoveg, mozgodkép, megjelenés) tu-
datos és tervszerli megalkotésat,

¢ amegfeleld, a személyes marka tobbi eleméhez illeszkedd viselkedést,

¢ az aktiv jelenlétet a kiilonb6z6 szakmai élethelyzetekben (pl. konferencia, talalkozo)
Schawbel (2012) négy egyszerii(nek tiind) 1épést fogalmaz meg a személyes marka épitésénél:

1. fedezziik fel,

2. épitsiik fel,

3. kommunikaljuk,

4. tartsuk fenn személyes markéankat.

Ha a fentebb hivatkozott szerzok, illetve Biech (2003) valamint Levinson és McLaughlin
(2005) gondolatait 6sszegezziik, akkor megallapithatd, hogy a személyes marka a gyakor-
latban a kiilonb6z6 online és offline kommunikacids platformokon megjelend, a tobbi lizenet-
tel kongrual6 tlizenetek tudatos és tervszerli célba juttatasardl szol. Az alabbiakban a klasz-
szikus kérddszavak mentén vizsgilom meg a markaépités folyamatat, illetve informéacio-
biztonsagi kockézatat elsdsorban az online kommunikacids platformok tekintetében.

Ki

Az egyén személyes markajat vagy sajat maga €piti, vagy ebben coachok/tanacsadok is segi-
tenek neki. Ha a személyes marka egyben a vezetd személyes markaja is, akkor kdzép- és
nagyvallalatok esetében szinte biztos, hogy a vallalati célokat megfelelé szakmaisaggal kép-
visel6 szakemberek allnak a vezeté mogott. A kezdo, illetve kis- és kdzépvallalkozéasok rend-
szerint tOkehidnyosak, s rendszerint nem all rendelkezésiikre az anyagi forras az ilyen szak-
emberek dijazasara. Ugyanakkor Magyarorszagon (is) tobb alapitvany és szakmai szervezet
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indit(ott) olyan tanacsadoéi- és mentorprogramokat, amelyek célcsoportjai ezek a vallalko-
zasok (voltak), amiknek a vezetdi téritésmentesen, vagy nagyon kedvezményes aron vehetik/
vehették igénybe a szakmai szolgaltatasokat. Mivel a realisan gondolkod6 vezetok szamara is
fontos fejlddésiik, ezért rendszerint elfogadjak, hogy veliik kozdsen, de meghatarozott keret-
ben alakitjak ki vezetdi személyes markajat.

Kinek

A személyes (els6ésorban szakmai) markanal viszonylag egyértelmiien be lehet azonositani az
tizenetek cimzettjeit, célcsoportjait. Az egyén jelenlegi és vagyott jovobeli statusa alapjan az
idealis vallalat, vagy tagabban értelmezve a preferalt agazat/iparag fejvadaszattal foglalkozo
HR-es szakemberei, az egyén karrierjében a feljebblépésrdl (kinevezés, eldléptetés) dontd
(felsd)vezetd(k), szakmai kozéleti aktivitast feltételezve a szakmai-tudomanyos konferencidk
szervezdi, illetve az egyén szakteriiletén megjelend palyazatok biraldi. Oket tekintem Ossze-
foglaldé néven elsddleges célcsoportnak. A masodlagos célcsoportba azok tartoznak, akik is-
merik az egyént, kovetik, esetleg megosztjak bejegyzéseit a kdzosségi, s altalaban az online
médidban, pozitiv, tamogat6 véleményiikkel (pl. elismerd vélemény megfogalmazasa egy be-
jegyzéshez, 1ajkolas) hozzajarulnak az egyén személyes markajanak erdsitéséhez. Idealizalt
esetben az egyén iizeneteivel csak ez a két célcsoport taldlkozik. A realitds azonban az, hogy
vannak olyanok, akik ugyan kovetik az egyén aktivitasait (harmadlagos célcsoport), de a cél-
Juk az imazsrombolas, a hamis kép kialakitasa, az egyén kommunikalt értékeinek negalasa,
sz€lsoségesebb esetben az egyén személyes adataival vald visszaélés, illetve az altala imazs-
épitésre hasznalt online kommunikacios platformok feltérése, adatok torlése, modositasa,
illetve a megszerzett adatok alapjan hamis profil 1étrehozasa, esetleg biincselekmények elko-
vetése. Lathato, hogy a harmadik célcsoportban nem csak a magas szinti informatikai tudas-
sal rendelkezd hackerek, hanem a pszicholdgiai manipulacio technikait jol ismerd social engi-
neerek, a kommunikacids hadviselés teriiletén otthonosan mozgo6 hamis hireket/informaciokat
gyartd, megoszto, posztold szakemberek, valamint a kevésbé tudatos, de a k6zosségi média-
feliileteket jol hasznalo trollok is megtalalhatoak, akik személyeskednek, mindenféle, gyakran
provokativ megjegyzést fliznek az egyén posztjaihoz. Amikor informacidbiztonsagrol besze-
liink, akkor nem csak, s elsdsorban nem a technikai, informatikai biztonsagi védelmi mod-
szerek keriilnek a fokuszba (ehhez ugyanis az egyén rendszerint nem ért), hanem azok, ame-
lyek az egyén pszicholdgiai-kommunikacids ismeretein, tudatos magatartasan alapulnak.

Mit
A, mit” kérdGszo6 a tartalmat, az lizenetet jelenti. Tartalomnak tekintem tobbek kozott
¢ aszoveges €s képi (fénykép, vided) lizeneteket,
¢ az egyén kapcsolatat a tobbi emberrel (pl. csalad, ismer6sok, iskolatarsak),

¢ az egyén (¢let)eseményeinek és aktivitdsainak megnevezeését és/vagy bemutatisat
(pl. hazassag, gyermek sziiletése, iskolak, végzettségek, szabadidds tevékenységek
(pl. sport, zene, szorakozas)),

¢ az (€let)események helyszineit (pl. kirandulas, étterem, koncerthelyszin, iskola va-
rosa, sziiletési hely, jelenlegi lakhely),

¢ akedvenc filmek, zenék, konyvek, sportok felsorolasat,
¢ masok bejegyzéseinek kedvelését, illetve bejegyzéseihez flizott megjegyzéseket.

A rendszerint szamos forrasbol, s 6mlesztett formaban rendelkezésre allo tartalmakat kulcs-
szavak alapjan, illetve bizonyos (¢élet)események koré rendezve viszonylag rovid id6 alatt egy
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atlagos szamitogép-ismerettel rendelkezd tdmado is képes feldolgozni. A feldolgozast ko-
vetden pedig szintén rovid id6 alatt el lehet késziteni az egyén hamis profiljat (pl. a Face-
bookon), vagy egy human alapt social engineering tipust tamadas soran olyan informacidkat
lehet az aldozatnak (az egyén ismerdse, rokona, baratja, munkatérsa, beosztottja) elmondani,
amelyik révén a tdmadd gyorsan a bizalmaba férkdzhet, eloszlatva az esetleges kezdeti gya-
nakvast is.

Hol

A személyes marka kommunikécidja részint a hagyomanyos, részint a digitalis kornyezetben
torténik. A hagyomanyos kornyezethez tartozik a munkahely, a konferenciahelyszin, egyéb
szakmai-tudomanyos kozosségi platformok (pl. szakmai tarsasagok szakosztalyi talalkozoi),
ritkabban a sportesemények, a sportpalyak. De ide sorolhatjuk a személyes marka mediatizalt
kommunikécidjat is a nem ujmédidban, igy a szakmai cikkek megjelentetését, valamint a
riportokat és interjikat a nyomtatott sajtoban, a studidbeszélgetéseket a radidban, illetve a
televizioban, az ezekben a médidban az egyénrdl torténd egyéb beszamolokat (pl. szakmai
dijakat kapott, tobbedmagaval részt vett jotékonysdgi rendezvényen), valamint bizonyos ese-
tekben (pl. politikusok) az egyénrdl szo6lo, vagy (f6)szereplésével megvalosuld hirdetéseket,
reklamokat is. A hagyoményos kornyezet azon platformjain, amelyeknél az egyén fizet a
megjelenésért (pl. hirdetés, PR-cikk), viszonylag jol koordinalhatd az iizenetek biztonsaga,
vagyis nagyon kicsi az esélye annak, hogy azt médositjak. A kiillonbozd — elsdsorban nyil-
vanos — rendezvényeken (pl. sportesemény, konferencia) szamolni lehet provokatorokkal,
trollokkal. A digitalis kornyezet — fiiggetleniil attol, hogy az egyén fizetett-e a tartalom el6-
allitasaért, illetve tarolasaért és megjelenitéséért, vagy nem — megannyi informéciobiztonsagi
kockazatot jelent. A weboldalak, blogok, Facebook és egyéb kozosségi oldalakhoz tartozo
hozzaférések feltorése, az e-mail iizenetek eltéritése és tartalmanak modositdsa, az egyén
megkeriilésével és tudtan kiviil eldallitott, de a téle szarmazas latszatat keltd tizenetek eld-
allitasa és terjesztése (e-mail-ben, k6zosségi médiafeliileten, blogon) nagyon karos lehet az
egyén személyes markajara, illetve magara az egyénre is. Mikdzben a hagyomanyos kor-
nyezetben folytatott kommunikéacional szinte mindig egyértelmiien beazonosithatéak a kom-
munikalo felek (tehat ,,A” tudja, hogy ,,.B” kommunikal), addig a digitalis kornyezetben ez
csak valosziniisithetd, hiszen ha egy tdmadé az egyén nevében kommunikal, akkor legfeljebb
csak a stilus alapjan gyanakodik az lizenet cimzettje.

Mikor

A ,,mikor” kérdéshez az éves kommunikacios terv megfelelé része — id6zités — tartozik. A
személyes markaépitésnél ugyanis a szakirodalom (pl. Levinson és McLaughlin 2005, illetve
Biech 2003) rendszerint egy projektterv-szerii megoldast javasol, amelyikben az egyes tevé-
kenységeket (kommunikacids aktivitasokat), a tevékenységek altal elérhetd célcsoportokat ha-
vi bontdsban abrazoljak, s ahol sziikséges, ott a kitérnek a folyamat fontosabb mérféldkove-
tése a slideshare.net oldalra, eléadas kommunikalasa sajat és relevans (k6zosségi) médiafe-
lilleteken, el6adds megtartdsa, visszajelzések kezelése). A ,,mikor” kérdés masik megkdze-
litése a kommunikécids aktivitasok gyakorisaga. Megkiilonboztethetiink napi, heti, havi, illet-
ve annal ritkabb tevékenységeket. Altalaban heti rendszeresség a posztolas valamelyik kozos-
ségi oldalon, illetve a blogbejegyzés, havi valamilyen komolyabb szakmai-tudoményos kozle-
mény megjelentetése, ennél ritkabb példaul a konferenciaeldadas, a részvétel valamilyen joté-
konyséagi eseményen, a szakmai dij/elismerés atvétele. A személyes marka — ahogy arra mar
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fentebb utaltam — (k6zel) azonos is lehet a vezeté személyes markajaval. Ilyenkor a vallalat
kiilsé-belsd célcsoportjai felé torténd kommunikacid aktivitasai és az egyén kommunikacios
aktivitasai kongrualnak egymassal tartalomban €s idoben egyarant.

Miért

A személyes marka kommunikaciojanak altalanos célja az, hogy az egyént ismertté €s elis-
mertté tegye azon célcsoportok tagjai korében, akik hozza tudnak jarulni személyes szakmai-
tudoményos karriercéljainak az eléréséhez. Részcél lehet valamely rangos elismerés kommu-
nikalasa, illetve a személyes markéanal is sziikség lehet kriziskommunikéciora (Griffin 2014)
annak érdekében, hogy az informéciobiztonsagi tdmadasok miatt az egyén minél hamarabb
jénak céljat vizsgaljuk, akkor az rendszerint a vallalati célokbol, elsdsorban a vallalat marka-
céljaibol vezethetd le. A vezetd ilyenkor a sajat személyiségjegyeinek megtartdsa mellett alap-
vetden kiszolgald szerepet tolt be, hiszen €16 eszkdze a markakommunikacionak.

Hogyan

A megfeleld szakmai szinvonal mellett a tudatosan és megfontoltan lehet a valasz a ,,hogyan”
kérdésre. A szakmai szinvonal feltételezi, hogy az egyén — ha nem ért hozza, vagy nincs elég
ideje személyes markaja épitéséhez, akkor — olyan szakembert biz meg, aki kello tudassal és
tapasztalattal rendelkezik a markaépités teriiletén. A szakemberek dolga lehet tobbek kozott
az oltozkodési és kommunikacids stilustanacsadas, a felkészités a nyilvanos eseményekre és
beszédekre, a hagyomanyos €s online médiafeliileteken megjelend tartalmak gyartasa (eldalli-
tasa), reagalds a tartalmakra érkez0 megjegyzésekre, véleményekre, az arculati elemekbdl
épitkezd formai eszk6zok megtervez(tet)ése €és az eszkdzok legyartatasa, (sajto)kozlemények
megirasa, (sajto)tajékoztatok szervezése, valamint sziikség esetén reputdciomenedzselés. Saj-
nos a szakemberek tobbsége nem tekinthetd kellden biztonsagtudatosnak, igy a tudatossag €s
megfontoltsag iranti igény altalaban nem teljesiil (Kollar 2017, 2018). A biztonsagtudatossag
esetlikben azt szokta jelenti, hogy bizonyos személyek részvételét probaljak tiltani az esemé-
nyeken, illetve az egyén kozosségi médiafeliiletein megjelend trollaktivitasokat korlatozzak.

Mennyiért

A személyes marka épitése, fenntartdsa, fejlesztése, védelme, az 6t ért tamadasok kivédése
pénzbe keriil. A személyes marka épitésével foglalkozé szakemberek a marka védelménél és a
tamadasok kivédésénél csak a kommunikacios védelemre gondolnak, vagyis a klasszikus PR
eszkoztarabol a reputdcidval, a tartalommal/lizenetekkel kapcsolatos ismereteiket aktivaljak
vészhelyzetben. Az altaluk képviselt egyén kozosségi €s egyéb online feliileteinek feltdrésérol
ugyan adnak ki sajtokozleményt, amivel rendszerint még idében kezelni lehet az imdzsrom-
last, de hatékony megoldast nem kinalnak. A megoldds az informécidbiztonsag teriilet¢hez
kotddik: (1) ki kell valasztani azt a szolgaltatot, amelyek igazoltan biztonsagos tarhelyszolgal-
tatast kinal, (2) be kell allitani a kdzosségi €és egyéb online feliileteken a kiilonb6z6 biztonsagi
protokollokat (pl. ki lathatja az adatlapot, kddsor nem kiildhetd ilizendablakban, megfeleld
belépési jelszavak hasznalata, megjegyzések tiltasa bizonyos tartalmaknal/oldalakon), illetve
(3) az egyénnek — illetve sziikség esetén sziikkebb kornyezetének is — meghatarozott idékdzon-
ként biztonsagtudatossagi oktatason kell részt vennie. Természetesen a biztonsagot is meg kell
fizetni. Amikor valaki a személyes markaépitésének az elején tartd kezdd- illetve kisvallal-
koz6, akkor rendszerint maga épiti a személyes markajat (ha egyaltalan tudatosan foglalkozik
a témaval). Szlikosek az anyagi forrdsai, a legolcsobb megoldasra torekszik ugy a kommu-
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nikacio, mint az informacidbiztonsag teriiletén. Még ebben az esetben is lehetdsége van az 6n-
fejlesztésre, a sziikséges ismeretek alapszintii elsajatitdsara konyvekbdl, online oktatasi anya-
gokbol. A sziikds eréforrdsok kozott az ido is megjelenik. A marka €és az tlizleti siker érde-
kében célszerii lenne megtaldlni az egyenstlyt a személyes marka épitésére, illetve a vallal-
kozas fejlesztésére fordithatd 1d6 kozott, hiszen ha az egyensuly megborul, akkor a vagyott is-
mertség és/vagy anyagi siker maradhat el.

Az orszagosan, vagy az adott terlileten akar nemzetkozi szinten is ismert (szak)emberek,
illetve azok a vezetdk, akiknek személyes markaja 6sszefonddik a képviselt vallalat markaja-
val, mar profikra bizzak a markaépitést, illetve — még ha ez nem is gyakori — az utobbinal mar
a biztonsagi dimenzi6 is megjelenik. Ennek oka az, hogy az informacios és kommunikacios
feliiletek feltorése révén adatok és informaciok veszhetnek el, vagy az elkovetok modosithat-
jék azokat, ami a reputaciovesztés mellett komoly anyagi veszteséget is jelenthet (pl. megren-
delések visszamondasa, t6zsdei arfolyamcsokkenés, vasarlok elpartolnak a szervezett6l). A
fentiek alapjan megéllapithat6, hogy a kommunikacios és az informaciobiztonsagi szakembe-
rek kozos érdeke, hogy a személyes marka kommunikécidja — kiilondsen szervezeti kapcso-
l6dasban — biztonsagos, minimalis kockazatot jelentd kornyezetben torténjen, felkésziilve a
tamadésokra adott azonnali (nem csak) kommunikacids valaszlépésekre is.

A személyes marka arnyoldala

Kranitz (2018) és Brodrick (2017) bar szamos elényét soroljak fel a személyes markaépités-
nek, megjegyzik, hogy 1étezik arnyoldala is. Hivatkozott szerzdk és sajat véleményem alapjan
ezek a kovetkezok:
¢ idoigényes: a személyes marka épitése — akar az egyén egymaga, akar szakember-
rel kozosen is dolgozik rajta — id6be telik. Ez tobbek kozott a személyes marka
koncepciodjanak kitaldlasabol, az anyagok (bemutatkozas, prezentacid, tanulmany)
elkészitésébdl, a lektoralasra és megjelentetésre szant kéziratok atfutasi idejébdl, a
konferenciael6adas el6késziileteibdl, illetve magabol az eléadasbol adodik Gssze.

¢ folyamatos gondozast igényel: a személyes marka elkészitése utan azt folyamatosan
gondozni, fejleszteni kell. Az online platformok a hagyomanyos platformokhoz ké-
pest sokkal nagyobb interaktivitast tesznek lehetdvé, s ezt az interaktivitast rend-
szerint igényli is a kozonség. Az egyénhez egyébként pozitivan viszonyuld olvasoé is
elég hamar mérges lehet, ha nem kap valaszt rovid 1don beliil a poszthoz fiizott hozza-
sz6lasara. A személyes marka épitésénél gyakran kovetik el azt a hibat, hogy a kez-
detben lelkes és emiatt gyakran posztolo, vagy blogbejegyzést ird egyén hamar meg-
unja a rendszeres munkat, s igy ritkabban oszt meg tartalmakat az online feliileteken.

¢ vilagos iizenetet sziikséges: hogy valaki jo szakember/specialista, az nem jelenti
feltétleniil azt, hogy képes érthetéen és vilagosan megfogalmazni értékeit kozonsé-
ge szdmara. A szakember ugyanis feltételezi, hogy k6zonsége hasonl6 (szak)nyelvi
kornyezetben dolgozik, amire van is szamos példa (pl. egy orvosprofesszor szak-
mai tartalmt weboldalat kovetik a fiatalabb orvosok), ugyanakkor a dontéshozok és
a fejvadaszok jelentOs részétdl ez a nyelv altalaban idegen. Az iizenetnek nem csak
szoveges, hanem képi komponensei is lehetnek (pl. fénykép, 6ltozet, megjelenés),
melyeknek kongrualniuk kell egymassal.

¢ kotelezd kovetkezetesség: a kozonség szamara fontos, hogy az éltala kovetett sze-
mély (véleményformdlo, hiresség, celeb, szakember, specialista) kiszamithat6 le-
gyen, vagyis, hogy elvarasai szerint viselkedjen a kiilonféle helyzetekben. A kovet-
kezetesség nem zarja ki, hogy az egyén kreativ megoldast mutasson a véaratlan
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helyzetek megoldasara (a kozonség azt varja el, hogy kreativ legyen), illetve, hogy
a markaképén folyamatosan alakitsanak, fejlesszenek.

¢ érzelmi kifejezés és érintettség: bar a marka felépithetd racionalis érvek mentén is,
a siker egyik alapja, hogy a célcsoportokat érzelmileg is megérintik azok az lize-
netek, amelyek a markarél szolnak (Roberts 2004, Kollar 2012). Ez markansabban
igaz a személyes markara is. Az (6szinte, vagy annak mondott) érzelmek kimutata-
sara nem mindenki képes, mert ugy érzi, hogy ezaltal sebezhetové valik. A szemé-
lyes marka szépen és kovetkezetesen épithetd fel az egyén torténetei koré, ugyan-
akkor a torténetek (pl. szerepldk, helyszinek, esemény, emberi-tarsas kapcsolatok,
kovetkezmény) révén az egyén kitarulkozik, ami informéciobiztonsagi kockazatot
is jelent.

¢ a negativ vélemények kezelése: a személyes markanal rendszerint olyan {izenetek
kommunikélodnak, amelyek pozitiv tartalommal és/vagy végkifejlettel zarulnak, il-
letve az egyén allaspontjat tiikkrozik. Ezekkel a tartalmakkal a kozonség egy része
nem feltétlentil ért egyet, s negativ véleményének ad hangot a kiilonféle online kom-
munikacids feliileteken. A poszthoz flizott negativ megjegyzések, az egyénre torté-
n6 becsmérld hivatkozéasok, az egyén posztjanak megosztasa és véleményének gyak-
ran személyeskedd kritizalasa a kiilvilag visszajelzéseire érzékenyen fokuszald em-
bernek nagyon kellemetlen és rossz érzés.

¢ megkiizdés a sikerrel: a személyes marka feladata, hogy az egyént sikeressé, nép-
szeriivé, elismertté tegye a szamara fontos célcsoportok tagjainak korében. Termé-
szetes folyamat, hogy ahogy hagyomanyos és digitalis ldbnyoma egyre nagyobb ¢&s
ismertebb lesz, egyre tobben reagéalnak az egyén gondolataira, keresik meg (fel)ké-
réseikkel, munkaajanlattal, illetve egyre nehezebbé valik a magéanszféra szétva-
lasztasa a szakmai (nyilvanos) szfératol. Jo érzés sikeresnek lenni, de meg is kell
kiizdeni a sikerrel jaré valtozasokkal és kihivasokkal.

Zaro gondolatok — informaciobiztonsagi megfontolasok

Zaro6 gondolatként négy megallapitast kivanok tenni.

1. Az adatok kordban axiémaként fogadjuk el, hogy az adatok egyre nagyobb értéket
jelentenek a hosszl tava sikeres €s biztos miitkodés érdekében. Szamos szervezet folyamatai
lettek adatvezéreltek, a kiilonboz6é folyamat-mérdpontokrol szdrmazo adatok gyors kiértéke-
1ése ¢és feldolgozasa lehetdvé tette, hogy a gyartasi, raktarozasi, szallitményozasi, szolgalta-
tasi, stb. folyamatokba szinte valds iddben lehessen beavatkozni annak érdekében, hogy opti-
malis miikddés valosuljon meg minimalis hibaval. Ezeknél a folyamatoknal magatol értet6do
elvarés, hogy olyan kornyezetet teremtenek meg és tartanak fenn a mérndkok €s az informa-
tikusok, amelyiknél a biztonsag, illetve az informacié- és adatbiztonsag alapvetd kovetelmény.
A hasznalt miiszaki-informatikai megoldasok, protokollok, szabvanyok (pl. ISO 27000), el6-
irasok, bels6 szabalyzatok és eljarasrendek, s 6sszességében maga a rendszer is megannyi sza-
balyozoval ezt a célt szolgalja.

2. Ugyancsak axiomaként allitjuk, hogy jelenkorunk véllalatainak kommunikacidja egy-
re nagyobb mértékben online platformokon zajlik. A vallalat és érintettjei kozott a kommu-
nikacids csatorndk szdma megsokszorozddott, az allando online jelenlét biztositasa, az igény
az lizenetek gyors megvalaszolasara, s a lehetség az online, elsésorban k6zosségi médidban
torténd onkifejezésre megannyi, korabban nem tapasztalt informatikai- és adatbiztonsagi ki-
hivast jelent a vallalat egésze, s elsésorban kommunikacids csoportjai szamara. Bar nem uj-
donsag az integralt (marketing)kommunikacié gondolata, annak hatékony €s biztonsagos meg-
valositasa feltételezi a kommunikécids szakemberek szakmai felkésziiltsége mellett a megfe-
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lel6 biztonsagtudatossaguk meglétét is. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy az iizenetek meg-
alkotasanal figyelembe veszik a tartalom emocionalis hatasat és utdhatdsat (pl. emlékezés) a
célcsoportok tagjaira, megprobaljak kihaszndlni a kongruald képi és szoveges tartalmak egy-
mast erdsitd jellegzetességeit, kelld komolysaggal kezelik a célcsoport visszajelzéseit, vala-
mennyi €rintettnél a legjobb szinben akarjak feltiintetni a vallalatot. Teszik ezt egy olyan kom-
munikécios kdrnyezetben, ahol naponta taldlkozhatnak a kommunikéciés hadviselés eszkoze-
ivel és modszereivel, a szervezetrdl szold hamis hirekkel, a hamis hirek virusszeri terjedésé-
nek problémdjaval, a kommunikécios karaktergyilkossagokkal, a gondosan felépitett szerve-
zeti és vezetOi személyes markak villdamgyors lerombolasanak kockéazataval.

3. A vagyonelemként is szdmon tartott adat és informécidé nem csak jogszabalyokban,
hanem a vallalati belsé szabalyzatokban is védelmet kapott. A legtobb munkaszerzdés elen-
gedhetetlen része a titoktartasi szerzodés, a munkavallalo tudomadsara jutott bizalmas ¢€s titkos
vallalati informacidk tovabbadasanak a tilalma, illetve annak megszegése esetén a felelGsség
kérdése ¢€s a cselekedet biintetdjogi vonzata, a munkavallalo altal hasznalt informatikai és sza-
mitastechnikai eszk6zok hasznalatat szabalyozé leiréds, a vallalati adatok taroldsanak modja,
valamint az ezekhez val6é hozzaférés engedélyeztetése. Egyes eldirdsok a munkavallald kozos-
ségi médiaaktivitasat szabalyozzak, illetve eleve tiltjak jelenlétét ezeken a platformokon.

4. A szervezetek egy része mar felismerte, hogy a belsé rendeletek és szabalyzatok csak
elméleti szinten teszik lehetdvé a szervezet biztonsagos és hibamentes miikddését, hiszen (1) a
rendszerben a miiszaki-informatikai eszkozoket és berendezéseket emberek miikodtetik, akik
hib4zhatnak, (2) a szervezetet megtdmado hackereket a szabalyozok nem érdeklik, (3) a mun-
kavallalok (és vezetok esetében csaladtagjaik is) nem feltétleniil rendelkeznek a sziikséges
ismeretekkel az informacidbiztonsag teriiletén. Ennek érdekében a HR és az IT igazgatosagok
munkatarsai a munkavallalok szamara informaciobiztonsag-tudatossaguk fejlesztését tdimoga-
to tananyagokat, tréningeket dolgoztak ki, illetve a vallalati (fels6)vezetk coach és tanacsado
segitségét is igénybe vehették. Bar jelenleg még nem all rendelkezésre kiforrott mérés arra
vonatkozoan, hogy az informéciobiztonsag tudatositds milyen mértékben jarult hozza a valla-
lat biztonsagahoz, s igy fenntarthatd gazdasagi fejlddéséhez, az egyértelmii, hogy a jo prog-
ramok révén nehezebbé valt az adathaldszok, social engineerek és trollok dolga. A vezetdk
személyes markdjanak épitésénél a szervezet gazdasagi érdekei indukaljdk az informaécio-
biztonsag iranyaba tett 1épéseket.

Gondolatmenetemet azzal a megjegyzéssel zarom, hogy mivel a markénak és dimenzio-
inak kommunikécidja az adatok és informaciok védelméhez hasonloan gazdasagi érdek, igy
meglatasom szerint a szervezeti dontéshozok a jovoben még komolyabb eréforrasokat fognak
rendelni e két teriilet, valamint k6z0s metszéspontjaik tAmogatasara.
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