
A TANTÁRGY ADATLAPJA 

1. A képzési program adatai 

1.1 Felsőoktatási intézmény Babeş–Bolyai Tudományegyetem Kolozsvár  

1.2 Kar  Politika-, Közigazgatás- és Kommunikációtudományi Kar 

1.3 Intézet Kommunikáció, közkapcsolatok és Reklám Intézet 

1.4 Szakterület Kommunikáció 

1.5 Képzési szint Alapképzés 

1.6 Szak / Képesítés Kommunikációs szakértő / Specializat în Științele Comunicării 

 

2. A tantárgy adatai 

2.1 A tantárgy neve Turisztikai közkapcsolatok / PR sectorial în turism (ULM4443)  

2.2 Az előadásért felelős tanár neve dr. Benedek István, egyetemi adjunktus 

2.3 A szemináriumért felelős tanár neve dr. Benedek István, egyetemi adjunktus  

2.4 Tanulmányi év II 2.5 Félév 3 2.6. Értékelés módja E.   2.7 Tantárgy típusa DS 

 

3. Teljes becsült idő (az oktatási tevékenység féléves óraszáma) 

3.1 Heti óraszám 3 melyből: 3.2 előadás 2 3.3 szeminárium/labor 1 

3.4 Tantervben szereplő össz-óraszám 42 melyből: 3.5 előadás 28 3.6 szeminárium/labor 14 

A tanulmányi idő elosztása: óra 

A tankönyv, a jegyzet, a szakirodalom vagy saját jegyzetek tanulmányozása 20 

Könyvtárban, elektronikus adatbázisokban vagy terepen való további tájékozódás 15 

Szemináriumok / laborok, házi feladatok, portofóliók, referátumok, esszék kidolgozása 15 

Egyéni készségfejlesztés (tutorálás) 6 

Vizsgák 2 

Más tevékenységek:..................  

3.7 Egyéni munka össz-óraszáma 58 

3.8 A félév össz-óraszáma 100 

3.9 Kreditszám 4 

 

4. Előfeltételek (ha vannak) 

4.1 Tantervi • nincsenek 

4.2 Kompetenciabeli • nyilvánosságelméletek és médiarendszerek ismerete; 

• szövegszerkesztési és prezentáció készítési alapismeretek;  

• kutatásmódszertani alapismeretek. 

 

5. Feltételek (ha vannak) 

5.1 Az előadás 

lebonyolításának feltételei 
• Az előadás zavartalan menete érdekében elvárt a pontos kezdés, az 

eszközpark biztosítása és a mobiltelefonok lehalkítása; 

• a laptopok, táblagépek és egyéb okoseszközök használata csak 

jegyzetelés céljával engedélyezett. 

5.2 A szeminárium / labor 

lebonyolításának feltételei 
• A szemináriumi foglalkozás során a diákok saját digitális eszközeiket 

használják, mint laptop, táblagép, okostelefon; 

• A tárgy sikeres elvégzésének kritériumait, a vizsgára jelentkezés 

feltételeit, az önálló munkák súlyát a végső értékelésben, a nagyobb 

feladatokat és a határidőket, illetve a kötelező szakirodalmi 

olvasmányokat az első szeminárium alkalmával a hallgatók és a 



 

6. Elsajátítandó jellemző kompetenciák 
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• CSZ1. A place branding területéhez tartozó szaknyelv elsajátítása;  

• CSZ2. A place branding folyamatok ismerete és adaptálása; 

• CSZ3. Turisztikai fókuszú place branding kampányok tervezése és elemzése. 
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• CT1. Munkacsoportban való hatékony munkavégzés elsajátítása; 

• CT2. Az egyéni szakmai fejlődés tényszerű felmérése;  

 

7. A tantárgy célkitűzései (az elsajátítandó jellemző kompetenciák alapján) 

 

8. A tantárgy tartalma 
Gyakorlati előadások  Didaktikai 

módszerek 

Megjegyzések 

   

01. Tantárgyi követelmények ismertetése és ismerkedés interaktív előadás;  

  02. Place branding, mint márkázási terület   

 

interaktív előadás;  

03. A PB folyamat bemutatása: helyzetelemzés 

 

interaktív előadás;  

tantárgygazda közösen egyeztetik és rögzítik. Ezek a feltételek a félév 

végéig kötelező érvényűek maradnak; 

• A szeminárium sikeres zárásához kötelező a csoportos munkák 

határidőre történő leadása és bemutatása;  

• A szerkesztésnek a standard formátumot kell követnie: A4-es 

oldalbeállítás, 12 betűméret, Times New Roman betűtípus, 2,5 cm-s (1 

hüvelyk) margókeret, 1.5 sorköz. sorkizárt szövegelrendezés;  

• A csoportos feladatok leadása elektronikus úton történik. A szöveges 

állományok esetében elfogadott formátumok: doc, docx, pdf; a 

prezentációk esetében elfogadott formátumok: ppt, pdf, prezi.  

• A csoportos projektek bemutatása során szükséges minden csapattag 

részvétele és arányos felszólalása. Ellenkező esetben pontlevonás jár 

minden hiányzó csapattag után. 

 

7.1 A tantárgy általános 

célkitűzése 

A féléves tárgy célja megismertetni a diákokkal a place branding 

(helymárkázás) alapfogalmait és a turisztikai célú (destination branding) 

népszerűsítő kampányok tervezési folyamatát.  

 

7.2 A tantárgy sajátos 

célkitűzései 

 

 

 

 

 

 

• A place branding (helymárkázás) szakterület sajátos jegyeinek 

megismerése annak érdekében, hogy a diákok sikeresen tudjanak 

hasonló kampányokat tervezni közintézmények, turisztikai 

szolgáltatók számára.  

• A kampányok megtervezése lehetőséget teremt a kiscsoportos 

munkavégzésre, a csapatkooperációra, valamint a kreatív munkára. A 

diákok a közös brainstorming eredményeként jutnak az optimális 

megoldáshoz, ami a koncepciót, a stratégiát és a kreatívokat illeti.  



04. A PB folyamat bemutatása: vízió és pozicionálás 

 

interaktív előadás;  

05. A PB folyamat bemutatása: imázs és identitás interaktív előadás;  

06. A PB folyamat bemutatása: stakeholder csoportok 
 

interaktív előadás; 

 

 

07. A PB folyamat bemutatása: kommunikációs-mix 

 
 

interaktív előadás;  

08. A PB folyamat bemutatása: mérés, értékelés 

 

 

interaktív előadás;   

09. Márkaérték: nemzetközi rangsorok bemutatása 
 

interaktív előadás;  

11. PB esettanulmányok: nemzetközi jó gyakorlatok 
 

interaktív előadás;  

12. PB esettanulmányok: KKE és Balkán régiós körkép 
 

interaktív előadás;  

13. Csapatos projektek bemutatása és értékelése  
 

interaktív előadás;  

14. Tantárgyi értékelés, összegzés és zárás  
 

interaktív előadás;  
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9. Az episztemikus közösségek képviselői, a szakmai egyesületek és a szakterület reprezentatív 

munkáltatói elvárásainak összhangba hozása a tantárgy tartalmával. 

• A tárgy felépítése és tartalma figyelembe veszi a szakmai szövetségek ajánlásait, a piaci helyzetet és a 

változásokat.  

 

 

10. Értékelés 

Tevékenység típusa 10.1 Értékelési kritériumok 10.2 Értékelési módszerek 10.3 Aránya a végső 

jegyben 

Gyakorlat  Csoportos projekt   PB terv dokumentáció  

PB terv bemutatása  
100% 

10.6 A teljesítmény minimumkövetelményei 

• A részvételi arány az érvényes szabályozások értelmében min. 70%  

• A tantárgyi értékelés minden  szakaszán a legalább 50%-os teljesítmény elérése  
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