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Wechselseitige Beziehungen zwischen

Regionalbewusstsein und touristischem Image
Das Beispiel der Region Siidwestungarn

Einleitung

Der Wettbewerb der Regionen stellt auch den Tourismus vor Herausforde-
rungen. Unter globalisierten Wirtschaftsverhéltnissen stehen Regionen in
Konkurrenz um Touristen und die multiple Wirkung des Tourismus. Nur
innovationsfihige Regionen, die neue Organisationsstrukturen und In-
strumente entwickeln, kénnen sich im Wettbewerb behaupten. Regional-
marketing und Regionalmanagement, die eine Kooperation der regionalen
Akteure voraussetzen, scheinen dafiir Lésungen zu bieten. Besonders wich-
tig sind sie in den vom Strukturwandel betroffenen Regionen. Dabei spie-
len nicht nur objektive, sondern auch weiche Faktoren wie das touristische
Image der Region oder das Regionalbewusstsein der Einheimischen eine
wichtige Rolle. Folglich wird der Wettbewerb auch auf der symbolischen
Ebene ausgetragen. Das vorliegende Dissertationsprojekt, das an der Dok-
torschule fiir Geowissenschaften der Universitat Pécs (Fiinfkirchen) bearbei-
tet wird, will die wechselseitigen Beziehungen zwischen Regionalbewusst-
sein und touristischem Image am Beispiel der Region Stidwestungarn ana-
lysieren und die Moglichkeiten einer auf der Analyse dieser Wechselbezie-
hungen beruhenden touristischen Regionalentwicklung beschreiben.
Regionale Identitit und regionales Image werden in der Alltagssprache oft
vermischt. Im Hinblick auf die analytische und praktische Ebene der For-
schung miissen sie aber voneinander getrennt werden. Damit eroffnet sich
die Perspektive, die Aspekte einer nach innen aufgebauten Regionalentwick-
lung zu analysieren. Es kann jedoch davon ausgegangen werden, dass re-
gionales Image und Regionalbewusstsein — ebenso wie die Region selbst —
als Konstruktionen zu begreifen sind. In dieser Hinsicht sind die zentralen
Forschungsfragen: Wie entsteht und verdndert sich das regionale touristi-
sche Image? Von wem (von welchen Akteuren) und wie wird es konstru-
iert sowie kommuniziert? Wie ist touristisches Image mit den rdumlichen
Verhiéltnissen verbunden? Stehen touristisches Image und Regionalbe-
wusstsein in Wechselbeziehungen zueinander, die raumlich und zeitlich
beobachtet werden kénnen? Von welchen sozialen und kulturellen Merk-
malen sind sie abhidngig? Welche Handlungsfolgen ergeben sich daraus fiir
die in der Tourismusentwicklung verantwortlichen Akteure? Die Konstruk-
tionen des regionalen Images und Regionalbewusstseins werden also im
Kontext des Tourismus untersucht. Fiir die Forschung ist es weiterhin
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wichtig, auch lokale Kontexte zu untersuchen, um die Konstruktionen und
ihre alltdglichen Anwendungen zu verstehen, wobei jedoch beachtet wer-
den muss, dass Raumeinheiten (Regionen) ebenso konstruiert sind.

Der vorliegende Beitrag bietet zunédchst einen Einblick in die theoreti-
sche und analytische Ebene des zugrundeliegenden Forschungsprojekts.
Zuerst werden unterschiedliche Definitionen nach Disziplinen und For-
schungszielen vorgestellt. Der Schwerpunkt liegt auf den wechselseitigen
Beziehungen zwischen Regionalbewusstsein und regionalem touristischen
Image, die auch bei der Interpretation des Begriffs Region und bei der Be-
stimmung des Forschungsgebietes Siidwestungarn im Vordergrund stehen.
Anschlieffend werden die verwendeten Erhebungsmethoden, der Touris-
mus in der Region Stidwestungarn und je eine Fallstudie tiber das regiona-
le Zentrum Pécs und die Region Siidwestungarn présentiert.

Regionsdiskurs: reale oder konstruierte Region?

Region ist ein Begriff mit einer mehrdimensionalen Diskurskonjunktur, ein
Modewort in Offentlichkeit und Politik, aber auch in den Wissenschaften.
Blotevogel' bestimmte die verschiedenen Dimensionen des Regionsdiskur-
ses mit Politik, Okonomie, Sozialkultur, Okologie und Planung. Die Region
findet heute in verschiedenen Bereichen wachsende Aufmerksamkeit, bei-
spielsweise als Wettbewerbseinheit in der globalisierten Weltwirtschaft
oder bei der Wiederentdeckung der Regionalkulturen.

Es muss aber beachtet werden, dass »die Wissenschaft lediglich den je-
weiligen Stand der Klassifizierungskdmpfe festhélt, das heifst, den Stand
der materiellen und symbolischen Machtverhéltnisse zwischen denen, die
sich je nach Interessenlage mehr dem einen oder mehr dem anderen Klas-
sifizierungsmodus verbunden fiithlen, und, genau wie die Wissenschaft
selbst, sich gern auf die Autoritidt der Wissenschaft berufen, um die will-
kiirliche soziale Gliederung, die sie durchsetzen wollen, fiir realitatsgerecht
und vernunftgemaf zu erklaren«.? Das heif}t, dass der Anspruch, die Vor-
stellungen iiber die regionalen oder kulturellen Grenzen, iiber Zusammen-
gehorigkeiten und Trennungen wissenschaftlich objektiv zu begriinden, dem
Machtspiel der Klassifizierung nicht entkommt.’ Die Realitit, also die Regi-
on, ist stets »eine Stétte staindiger Kdmpfe um die Definition von Realitat«.*

! Hans Heinrich Blotevogel: Zur Konjunktur der Regionsdiskurse. In: Informationen zur
Raumentwicklung 2000/9-10, 491-506.

% Pierre Bourdieu: Az identitds és a reprezentacié. A régi6 fogalmanak kritikai elem-
zéséhez. In: Szocioldgiai Figyel6 1 (1985) 12.

* Renate Schumak: Die Macht des Fragers — Sprache und symbolische Macht nach Pierre
Bourdieu. Materialien aus Fortbildungen der SPSH: ,,Den Schatz heben — zur Archaologie der
Frage“. Juli 1998. Referatsbeitrag. www.spsh.de/texte/bourdieu.html (26. September 2007).

* Bourdieu 14.
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Wird die Region untersucht, muss deswegen stets beachtet werden, dass
die Rede tiber die Region performativ ist; in diesem Sinne kénnen die
anscheinend neutralen Behauptungen der Wissenschaft selbst den Gegen-
stand der Wissenschaft verdndern.”

In den aktuellen Regionsdiskursen werden verschiedene Aspekte und
Definitionen des Regionsbegriffs verwendet. Blotevogel® unterscheidet Re-
alregionen, Tatigkeitsregionen sowie Wahrnehmungs- und Identitétsregi-
onen. Als Realregionen definiert er die Beschreibungs- und Analyseregio-
nen, bei denen es sich hdufig um erdraumlich eindeutig lokalisierbare Ei-
genschaften handelt. Bei den anderen zwei Regionsklassen sind die Raum-
beziige komplexer. Die Wahrnehmungs- und Identitdtsregionen werden
durch soziale Kommunikation konstruiert — also durch Massenmedien,
Kultur, Politik oder Face-to-Face-Kommunikation.

In der ungarischen Geographie gibt es ebenfalls mehrere Erklarungen
der Region. T6th” unterscheidet die nach Funktionen sich natiirlich entwi-
ckelnde Raumeinheiten — die sozusagen von unten aufgebaut sind —, und
die nach den Machtverhéltnissen bestimmten Raumstrukturen — die von
oben festgelegt sind. Ein grofler Unterschied zwischen den zwei Regions-
typen bestehe darin, dass bei dem ersten die Raumstrukturen hierarchisch
bestimmt seien und festgelegte Grenzen hétten, bei dem zweiten hingegen
es sich um Siedlungen mit ihren Ballungsraumen handle, deren Grenzen
frei seien. T6th vertritt die These: »Die realen Regionen existieren schon.
Wir haben sie allméahlich mit unserer alltdglichen Raumaneignung geschaf-
fen. Die Aufgabe besteht darin, dies zu erkennen.«®

Die Verfasserin nimmt an, dass Regionen auch durch den Tourismus
entstehen. Einerseits sind sie von den Akteuren des Tourismusmanage-
ments und der Tourismusentwicklung konstruiert, andererseits werden sie
von Touristen und Einheimischen als touristische Regionen wahrgenom-
men. Aus der Sicht des Destinationsmanagements definiert Bieger’ die De-
stination als »geographischer Raum (Ort, Region, Weiler), den der jeweilige
Gast (oder ein Gastesegment) als Reiseziel auswéhlt. Sie enthalt simtliche
fiir einen Aufenthalt notwendigen Einrichtungen fiir Beherbergung, Ver-
pflegung, Unterhaltung/Beschéaftigung. Sie ist damit die Wettbewerbsein-
heit im Incoming Tourismus, die als strategische Geschéftseinheit gefiihrt
werden muss«.'® Der Gast nimmt sein Reiseziel zwar als Einheit wahr, doch
die meisten Destinationen verfiigen tiber heterogene Strukturen. Beson-
ders grofiere Gebiete bestehen aus mehreren Leistungsanbietern und Ver-

® Ebenda.

¢ Blotevogel.

7 Jozsef Téth: Kell nekiink régié? Mindentudds Egyeteme. Budapest 2003.
http://www.mindentudas.hu/toth/index.html (20. September 2007).

8 T6th: Kell nekiink régi6?

? Thomas Bieger: Management von Destinationen. Miinchen/Wien 2005, 56.

1 Ebenda, 56.



414 Ungarn-Jahrbuch 29 (2008)

banden, die sie als Einheit vermarkten sollen. Im Management und Marke-
ting einer Region sollen Interessenvertretungen mit divergierenden Zielen,
politischer Einflussnahme auf unterschiedlichen administrativen Ebenen
und Orientierung der staatlichen Tourismuspolitik an administrativen
Grenzen beriicksichtigt werden."

Die Tourismusregion Stidwestungarn

Die Frage nach den Regionen des Donau-Karpatenraumes ist hinsichtlich
der Geschichte besonders schwer zu kldaren. Im heutigen Ungarn gibt es
sieben Planungsregionen, deren Grenzen mit den Grenzen der Komitate
abgestimmt sind. Hier stellt sich aber die Frage, ob die realen Regionen
ohne feste Grenzen mit den heutigen administrativen-politischen Grenzen
des Landes tibereinstimmen.

Die Einheit des Donau-Karpatenraumes kann man nach Ansicht von
T6th' nicht in Frage stellen. Seiner Meinung nach zeichneten sich die
Kerngebiete der historischen Regionen am Ende des 19. Jahrhunderts ab.
Damals gab es neun Regionen: Zentralregion Budapest und Umgebung,
Wien und Umgebung, Mittel- und Siidtransdanubien, Tiefebene, »Ober-
land« (Felvidék), »Ruthenien« (Ruténfold), Siebenbiirgen, »Siidland« (Dél-
vidék) und Kroatien. Die natiirliche Entwicklung der Raumstruktur des Do-
nau-Karpatenraumes wurde aber nach dem Ersten Weltkrieg infolge der
neuen Grenzziehungen verhindert. Die politischen Verdnderungen in den
1990er Jahren und die Richtlinien der Europédischen Union férdern jedoch
wieder die Entwicklung und Zusammenarbeit von Grenzregionen. Kann
man angesichts dieser Entwicklung noch von der Einheit des Karpatenrau-
mes sprechen? Oder bleiben — wie Mezei meint" — die an der Grenze lie-
genden Regionen immer nur in der Peripherie?

In der Regionsforschung zeichnen sich zwei Richtungen ab. Die eine
untersucht die Region als administrative Raumstruktur, die andere betont
die realen oder natiirlichen Raumprozesse. Als Forschungsgebiet wurde hier
die touristische Planungsregion Siidwestungarn gewéhlt, bei der jedoch
beachtet werden muss, dass es sich um eine neu konstruierte Raumeinheit
handelt, deren Regionsbildung noch am Anfang steht, in der aber das Re-
gionalmanagement — und damit auch das Tourismusmanagement — eine
wichtige Rolle spielt. Festzuhalten ist, dass der Balaton (Plattensee) nicht zu
dieser Tourismusregion gehort, sondern eine eigene Region bildet.

' Wilhelm Steingrube: Freizeit- und Tourismusdestinationen: Management — Struktur —
Politik - Planung. In: Geographie der Freizeit und des Tourismus. Bilanz und Ausblick. Hgg.
Christoph Becker [u. a.]. Miinchen/Wien 2004, 441-463.

12 Téth: Kell nekiink régio?

13 Istvan Mezei: Allam — orszag — régi6 és a valésag. In: Tér és Tarsadalom 19 (2005) 3-4,
187-203.
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Abbildung 1: Die touristischen Regionen Ungarns'
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Die Tourismusregion Stidwestungarn kann nur dann als Forschungsgebiet
bestimmt werden, wenn sich die Forschung auf die lokale Ebene konzen-
triert — also auf die Ebene der jeweiligen touristischen Destinationen. Dabei
miissen jedoch historische Raumeinheiten und Prozesse an den Grenzen
besonders beriicksichtigt werden.

Wechselseitige Beziehungen zwischen Regionalbewusstsein
und touristischem Image

Vermutlich existiert eine wechselseitige Beziehung zwischen touristischem
Image der Region und Regionalbewusstsein — also zwischen Aufien- und
Selbstimage. Das Image der Region und das Regionalbewusstsein bestehen
aus mehreren subjektiven und objektiven Elementen. Sie beinhalten das
Vorstellungsbild, die Wahrnehmung, das Erleben und die Bewertung der
Region im Alltag. Weiterhin wird hier angenommen, dass es immer Ak-
teure gibt, die das Image und das Regionalbewusstsein und damit auch die
regionale Entwicklung beeinflussen, weshalb regionale Identitat- und
Imagebildung im Kontext des Tourismus untersucht werden sollen. Im
Mittelpunkt stehen dabei vor allem die Akteure des regionalen Tourismus
und die Prozesse auf der Ebene des Tourismus. Die fiir die regionale Tou-
rismusentwicklung verantwortlichen Akteure konstruieren und kommu-

" Quelle: Magyar Turizmus Zrt.: Turisztikai régiok. http:/itthon.hu/regiok (17. April 2007).



416 Ungarn-Jahrbuch 29 (2008)

nizieren die offiziellen Destinations- und Regionsimages, die aber nur
teilweise mit den von Touristen und Einheimischen wahrgenommenen
Images iibereinstimmen. Es muss jedoch versucht werden, diese Images
moglichst anzugleichen, um eine optimale Management- und Entwick-
lungsstrategie auszuarbeiten. Dies kann dadurch erreicht werden, dass das
regionale Tourismusmanagement auf die wechselseitige Beziehung des
Auflen- und des Selbstimages aufgebaut wird.

Abbildung 2: Die Konzeption der Forschung
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Tourismus Destination Management
als Teil der Regionalentwicklung

Identitdt ist in poststrukturalistischen Arbeiten nicht mehr als Rationales,
Naturliches und Einheitliches zu verstehen, sondern vielmehr als Instabi-
les, Wandelbares, Hybrides und Widerspriichliches. Raumbezogene Iden-
titdt bezieht sich einerseits auf den objektiven geographischen Raum, an-
dererseits auf die historischen, sprachlichen und kulturellen Kontexte. Die
regionale Identitdt konstruiert sich insofern durch kulturelle Diskurse wie
Medien, Politik, Kunst oder Tourismus. So werden durch das Regional-
marketing auch neue Raumimages erzeugt, die sich auf die raumbezogene
Identitat auswirken.

Der objektive geographische Raum kann ein Identitdtsanker, etwas
Sinnvolles und Stabiles in der Identitdtsbildung sein, und in dieser Hin-
sicht kann das Regionalbewusstsein als strategisches Element der Regio-
nalentwicklung und des Regionalmarketings begriffen werden. Unter Re-
gionalbewusstsein versteht man »die Gesamtheit raumbezogener Einstel-
lungen und Identifikationen, fokussiert auf eine mittlere Maf3stabsebene«.”

5 Hans Heinrich Blotevogel — Giinter Henritz — Herbert Popp: ,Regionalbewusstsein“. Zum
Stand der Diskussion um einen Stein des Anstofies. In: Geographische Zeitschrift 77 (1989) 2,
68.
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Es sei jedoch beachtet, dass Raumeinheiten (Regionen) auch konstruiert
und von den jeweiligen Kontexten abhingig sind. Im Kontext des Touris-
mus bedeutet dies, dass touristische Regionen als Destinationen auf ein-
deutige Identitats- und Imagekonstruktionen aufbauen miissen, um auf
dem Tourismusmarkt Erfolge zu erzielen. Dies zeigt auch die Definition der
Destinationen: Obwohl sie meistens heterogen sind, miissen sie sich als Ein-
heit prasentieren. Das touristische Image, also das innere Gesamtbild, das
sich der Wahrnehmende von der Region als von einer Destination macht,
ist komplex und relativ; es unterliegt grundsétzlich einer Dynamik. Es
héngt von personlichen Faktoren der Wahrnehmenden (Reisemotiven, so-
zialen Merkmalen) sowie von stimulus-Faktoren (Informationsmaterialien,
Werbungen, Erfahrungen) ab.' Die Akteure versuchen jedoch ein einheit-
liches Bild zu erzeugen. So spielen raumliche Beziige in der Abgrenzung,
Profilierung und Symbolisierung der Destinationen eine grofse Rolle. Selbst
die Marketingmafinahmen, die von bestimmten Intentionen regionaler Ak-
teure geleitet werden, verdndern die rdumlichen Strukturen — wie es Rauh
in seinem Modell iiber umfassendes Regionalmarketing darstellt."” Die Pro-
zesse sind also dynamische wechselseitige Beziehungen.

Zur Bildung des offiziellen touristischen Regionsimages ist es wichtig,
sowohl die von Touristen wahrgenommen Images als auch die Identifika-
tion der Einheimischen mit ihrer Region zu kennen. Das auf dieser Basis
konzipierte regionale Tourismusmarketing sollte ein kooperativer Prozess
aller verantwortlichen Akteure sein.

Erhebungsmethoden

Die Regionalbewusstseins- und Regionsimageprozesse scheinen alleine
nicht empirisch-analytisch erfassbar zu sein, da sie viele subjektive und re-
lative Elemente enthalten. Deswegen ist es niitzlich, neben den quantitati-
ven auch qualitative Methoden anzuwenden, etwa jene des vertiefenden
Interviews oder der Inhalts- und Diskursanalyse. Einerseits werden Sekun-
déranalysen statistischer Daten tiber Tourismus in der Region Siidwestun-
garn durchgefiihrt, andererseits sollen sozialwissenschaftliche Methoden
zur Erforschung rdumlicher Identitidt- und Imageprozesse verwendet wer-
den. Mit den Akteuren des regionalen Imagemanagements werden Exper-
teninterviews durchgefiihrt und daneben touristische Marketingpldne und
touristische Informationsmaterialien analysiert. Fiir die Befragung von Tou-

16 Seyhmus Baloglu — Ken W. McCleary: A model of destination image formation. In: An-
nals of Tourism Research 26 (1999) 4, 868-898.

17 Jiirgen Rauh: Vorbereitung eines Regionalmarketing im Landkreis Schwandorf auf der
Basis von Image und Regionalbewusstsein. In: Mitteilungen der Geographischen Gesellschaft
in Miinchen 74 (1989) 229-248.
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risten und Einheimischen erscheinen Fragebogen als am besten geeignet.
Die Befragungen sollen in den jeweiligen Destinationen stattfinden.

In der Analyse liegt der Schwerpunkt auf dem Diskurs, wie Akteure
eine neue touristische Destination und deren Image konstruieren und
kommunizieren. Dabei spielen performative Aussagen und deren Bedeu-
tungsschichten eine wichtige Rolle. Die performativen Aussagen der Mar-
ketingmaterialien gewinnen in der jeweiligen Situation an Bedeutung, wes-
halb zu hinterfragen ist, ob und wie diese Aussagen von Einheimischen
und Touristen {ibernommen werden. Hierbei miissen die Merkmale des
Images und die Prozesse der Imagebildung analysiert werden.

Tourismus in der Region Stidwestungarn

Die 1998 gegriindete Tourismusregion Siitdwestungarn besteht aus den Ko-
mitaten Somogy, Tolna und Baranya. Da die Siedlungen am Balaton geho-
ren nicht zu ihr Tourismusregion gehoren, nimmt Siidwestungarn auf dem
ungarischen Tourismusmarkt eine marginale Position ein (siehe Abbildung
3). Weitere Griinde fiir den Riickgang des Tourismus in Stidwestungarn
sind mangelnde Investitionen sowie fehlende Unterkiinfte mit hohem
Qualitdtsniveau, die nachrangige Position der Hauptattraktionen im tou-
ristischen Wettbewerb, die periphere Lage der Region infolge ungeniigen-
der Verkehrsanbindung und Infrastruktur sowie fehlendes Destinations-
management.'®

Abbildung 3: Regionale Verteilung der Giistetibernachtungen in Ungarn 2006"
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8 Antal Aubert— Géza Szabd: Turizmus kutatds és tervezés egy hatdrmenti régiéban: Dél-
Dunantdl. ,Hatérok és eurorégiok®. Nemzetkozi foldrajzi konferencia. Szeged 2005 [Typo-
skript].

¥ Quelle: Magyar Turizmus Zrt.: Turisztikai régiok forgalmanak alakuldsa 2006-ban.
http://itthon.hu/szakmai-oldalak/statisztikai-adatok/statisztikai-adatok (17. April 2009).
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Obwohl aus Sicht der Statistik die Tourismusregion Siidwestungarn eine
marginale Position inne hat, verfiigt sie doch tiber einige erfolgreiche De-
stinationen, zu denen Pécs und die Villany — Sikl6ses Weinstrafie gehoren
(siehe Abbildung 4). Diese zwei touristischen Produkte verdndern das tou-
ristische Image der Region Stidwestungarn.

Abbildung 4: Destinationen in Siidwestungarn

Fir die touristische Imagebildung der Region ist vorwiegend die Regionale
Verwaltung des Ungarischen Tourismusamtes verantwortlich. Bisher wur-
de das Image Ungarisches Mediterran gepflegt, das wegen der siidlichen
Lage der Region eingefiihrt wurde und nicht nur auf das Klima, sondern
auch auf die Mentalitat der Einwohner hinwies. Seit 2006 versucht das Un-
garische Tourismusamt einerseits Stidwestungarn als die Region des Weins
und der Gastronomie zu vermarkten, andererseits ist das Image vom Pro-
jekt ,,Pécs — Kulturhauptstadt Europas 2010 gepragt. Dabei spielt auch das
UNESCO Weltkulturerbe der Stadt Pécs eine wichtige Rolle. Dieser
Imagewechsel der Region zeigt unsichere, wandelbare, gestaltbare Pro-
zesse bei der Imagebildung.
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Fallstudie: Pécs

Hier wird die Fallstudie iiber Pécs, das Zentrum der Region Siidwestun-
garn skizziert, in der die Verfasserin den durch gezieltes Marketing durch-
gefiihrten Imagewechsel der Stadt Pécs aufzeigt. Es stellt sich die Frage, in-
wieweit das offizielle touristische Image, das die Akteure geschaffen haben,
von Bevélkerung und Touristen iibernommen wird, beziehungsweise ob
und wie sich das touristische Image in der Lebenswelt der Bewohner fest-
gesetzt hat, ob und wie es mit der regionalen Identitédt in Verbindung steht.

Die Imagebildung kann durch den Wechsel der Konzeption des Stadt-
marketings und der dazugehorenden konstruierten Symbole untersucht
werden. Stadtmarketing kann als ein Mittel der symbolischen Wirtschaft
begriffen werden, in der das symbolische und das wirtschaftliche Kapital
miteinander verkniipft sind. Dabei gewinnt die visuelle Reprasentation der
Stadt an Bedeutung, die meistens auf der physisch-materiellen Landschaft,
der lokalen Geschichte und Kultur oder der ethnischen Vielfalt der Stadt
basiert. Es existieren mehrere Diskurse tiber die Stadt, die sich aus den In-
teressenslagen der unterschiedlichen Akteure ergeben. Traditionell repra-
sentieren das Wappen, die Flagge und das Rathaus die Stadt, hinzu kom-
men heutzutage auch der Name der Stadt sowie ihr Motto. Durch die
Kommunikation dieses Mottos versuchen die Akteure, die Bevolkerung,
Unternehmer und Touristen anzuziehen.

Das Stadtmarketing wurde in Pécs erst am Ende der 1990er Jahre be-
wusst konzipiert. Sein organisatorischer Rahmen ist aber segmentiert, und
der Stadtrat scheint die zahlreichen Akteure mit ihren Interessen nicht ent-
sprechend zu koordinieren.” Das aktuelle Image der Stadt Pécs ist neben
den traditionellen Symbolen — wie Dom, Rathaus, Moschee, Fernsehturm
und Széchenyi-Platz — durch drei kulturelle Diskurse beeinflusst: die me-
diterrane Stadt, das Weltkulturerbe und die Kulturhauptstadt Europas.
Neben dem traditionellen Wappen der koniglichen Freistadt erscheinen
die Symbole dieser Diskurse.”

Das Motto ,,Stadt der mediterranen Atmosphére* wurde
im Jahr 2000 nach einem Motto-Wettbewerb in der Be-
volkerung eingefithrt. Das Symbol zeigt den Dom und
eine Traube.” Die blauen und gelben Farben weisen auf
die mediterrane Stimmung hin. Die Bilder der touristi-
schen Informationsmaterialien zeigen sonnige Land-

2 Antal Aubert — Bernadett Mésziros: Imagewechsel — Stadtpolitik und Stadtmarketing in
Pécs. In: Stadt und Region Pécs. Beitrdge zur angewandten Stadt- und Wirtschaftsgeographie.
Hg. Jérg Maier. Bayreuth 2006, 9-34.

2 Patricia Spiegler: A teriileti identitds és imézs Osszefiiggéseinek vizsgalata a Dél-
Dunéntdlon, kiilonos tekintettel a turizmusra. Pécs 2006 [unveroffentlichte Diplomarbeit].

2 http://www.pecs.hu (6. Oktober 2007).
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schaften, Cafés und gliickliche Menschen: den Mythos der offenen Gesell-
schaft. Der Jokai-Platz, einer der &ltesten Platze in der Innenstadt, wurde
zum mediterranen Platz mit Kalkstein aus Istrien umgebaut.

rics-somang Die altchristlichen Grabkammern in Pécs wurden 2000
zum Weltkulturerbe der UNESCO erklért. Ihr Symbol ist
das Christogramm, das an den Wanden der Grabkammern
zu sehen ist.” Die Buchstaben Alpha und Omega bedeu-
ten die Einzigartigkeit des Pécser Christogramms. Das
Christus Monogramm ist heute das Symbol des Altchris-
tentums. Es zeigt die Spiritualitat und die historische Kontinuitat der Stadt
als kontinuierlicher christlicher Gnadenort.

[=—— Pécs — Die grenzenlose Stadt. Das Symbol ist eine moderne
E Logotypie und folgt dem europdischen visuellen Wort-
[ — schatz. Es soll zur Entdeckung von Pécs anleiten. Diese
[ Uberlegung ist kennzeichnend fiir die gesamte Konzep-
Sienietnes  tion des Projekts ,, Kulturhauptstadt Europas 2010, das mit
EEEEE] bisherigen Mythen der Stadt sowie mit deren Banalitat
bricht. Das neue Image dient auch der Neukonstruktion der Identitat der
Stadt und ihrer Bevolkerung. Das Projekt der Kulturhauptstadt fasst alle
fiir das Stadtmarketing und die Stadtentwicklung verantwortlichen Orga-
nisationen zusammen und wird vom Stadtrat koordiniert. Dank des Pro-
jekts ist die Bedeutung von Pécs in der nationalen und transnationalen Re-
gion angewachsen. Dabei wird versucht, eine Siidliche Kulturelle Zone aus-
zubauen.*

Diese Images werden allméhlich von der Bevolkerung tibernommen,
wie der Vergleich einer Befragung aus dem Jahr 1997 mit einer von 2005*
zeigt. Die Imagekonstruktion ,,Stadt der mediterranen Atmosphére* wurde
von der Bevolkerung innerhalb weniger Jahre akzeptiert. Die Geschichte
wurde bei beiden Befragungen als wichtigstes Merkmal der Stadt erwahnt;
2005 kam das Weltkulturerbe als ebenfalls wichtig hinzu. Gleichzeitig wur-
den Kultur und Kunst bedeutsamer, was den Strukturwandel verdeutlicht.
In den touristischen Informationsmaterialien und Reisebiichern gewinnen
die Symbole des Weltkulturerbe und des Projekts , Kulturhauptstadt Euro-
pas 2010“ immer mehr an Bedeutung.

CEERESITENY TEMETS
HLLIH IO M WUASTES L1

&

2 http://www.pecsorokseg.hu (6. Oktober 2007).

% http://www.pecs2010.hu (6. Oktober 2007).

» Jozsef Téth: Pécs PR lakossagi felmérés kiértékelése (1997. majus 6-16.). Kozponti
Statisztikai Hivatal Baranya Megyei Igazgat6saga. Pécs 1997.

% Lilla Polyik: Az image szerepe a varosok szimbolikus gazdasdganak alakitdséban. Pécs
véros image valtozasainak példajan a 80-as évektdl napjainkig. Pécs 2005 [unverdffentlichte
Diplomarbeit], 31-43, 73-88.
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Tabelle 1: Wichtigste Merkmale von Pécs 1997 und 2005

1997

2005

Die Stadt der Traditionen
und der Historie

Historische Merkmale

Universitatsstadt

Universitat und Wissenschaft

Zentrum Siidwestungarns

Weltkulturerbe

Bischofstadt

Mediterranes Klima

Bergbau- und Industriezentrum

Kultur und Kunst

Stadt mit mediterraner Atmosphére

Regionales Zentrum

Stadt des Tourismus,
der Gastronomie und
der Veranstaltungen

Veranstaltungen und Unterhaltung

Stadt der Entwicklung mit vielen

Traube und Wein

Unternehmen
Handelsstadt

Kunststadt

Stidwestungarn: ,, Region des Weins und der Gastronomie “?

Die Regionale Tourismusmarketing-Verwaltung des Ungarischen Touris-
musamtes versucht Stidwestungarn als Region des Weins und der Gastro-
nomie zu vermarkten. Hier wird anhand der ersten Ergebnisse einer Befra-
gung von Touristen und Einheimischen, die von der Verfasserin als Vortest
zur vorliegenden Forschungsarbeit durchgefithrt wurde,” dargestellt, wie
diese Imagebildung der Region im Alltag der Einheimischen und in der
Wahrnehmung der Touristen zu interpretieren ist. Dabei wurde festge-
stellt, dass das Image ,,Region des Weins und der Gastronomie“ sowohl von
Einheimischen als auch von Touristen akzeptiert wird. Etwa 70 Prozent
meinte, dass dieses Motto fiir die Region Stidwestungarn zutrifft, und nur
rund 30 waren der gegenteiligen Meinung. Dabei schien die ortsansassige
Bevolkerung kritischer zu sein. Auch die Beurteilung der Siidwestungarn-
Bilder weist darauf hin, dass das Image der Region stark vom Zentrum Pécs
und den Weinanbaugebieten beeinflusst ist. Die meisten Befragten fanden
das Bild tiber Pécs und jenes tiber die Weinkeller in Villinykévesd fiir Siid-
westungarn am meisten charakteristisch. Die Einheimischen hielten fir die
wichtigsten Symbole der Region: die Weinanbaugebiete (66 Prozent), das
Projekt ,,Pécs Kulturhauptstadt Europas 2010“ (49 Prozent) und die Bader

¥ Befragung der Bevilkerung von Pécs (n=100) und Befragung der Giiste in Pécs (n=39). Pécs,
August-September 2007.
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wie Harkdny oder Domboévar (39 Prozent). Dies verdeutlicht, dass das offi-
zielle Image ,,Region des Weins und der Gastronomie* bereits im Bewusst-
sein der Bevolkerung verankert ist und die Vorstellungen tiber die Region
formt.

Es zeigte sich aber ein grofier Unterschied zwischen diesem Regions-
image und der alltdglichen Praxis. Nach der ersten Befragung lief3 sich fest-
stellen, dass Wein und Gastronomie nicht zu den Hauptmotiven der in
Pécs befragten Touristen gehort, und die Einheimischen dieses Angebot in
ihrer Freizeit nur sehr selten nutzen. Die befragten Einheimischen sollten
in einer Skala bewerten, wie oft sie die unterschiedlichen Aktivitidten in ih-
rer Freizeit durchfithren® Dabei wurde die Nutzung des Wein- und
Gastronomieangebots (Mittelwert 1,2) an letzter Stelle angegeben, wobei
besonders éltere Menschen auf diese Moglichkeit verzichteten (Mittelwert
1,1). Die befragten Touristen bewerteten ihre Motive fiir den Besuch von
Pécs und Stidwestungarn auch in einer Skala,” wobei die wichtigen Motive
Kultur, Erholung, Natur und Traditionen waren (Mittelwert bis 3). Wein
und Gastronomie wurden als »weniger wichtig« bewertet (Mittelwert 2,7).
Die Befragung der Gaste ergab, dass nicht nur die Qualitat der Unterkiinf-
te und das Verkehrsangebot erheblich verbessert werden miissen, sondern
auch das Sportangebot erweitert werden muss. Ein weiteres Ergebnis der
Gastebefragung war, dass viele das Internet als Informationsquelle fiir ihre
Reiseplanung nutzen.

Abbildung 5: Beurteilung der Entwicklung des Tourismus in Siidwestungarn™

M Die fehlende 6<onomische Basis
kanndie Entwicklung des
Tourismusin Sidwestungam
verhindern.

Es fehlt die ekonomischeBasis,
aher es g ht eine starke

gesellschaftliche Basis, euf die man
die Entwicklung aufhauen kann.

 [ch wei? nicht. Man sellte auch
auswdrtige Experten hirzuziehen.

% Antwortmoglichkeiten: 1 = sehr selten/nie, 2 = manchmal, 3 = haufig.

¥ Antwortmoglichkeiten: 1 = nicht daran gedacht, 2 = unwichtig, 3 = weniger wichtig,
4 = wichtig, 5 = sehr wichtig.

% Befragung der Bevolkerung in Pécs.
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Die lokale Bevolkerung wurde auch gefragt, ob sie an die touristische Ent-
wicklung der Region Siiddwestungarn glaubt. Dabei wurde eines der Haupt-
probleme der regionalen Tourismusentwicklung in Stidwestungarn deut-
lich. Wie Abbildung 5 zeigt, fehlt hier der Glaube an die Tourismusentwick-
lung. Die Mehrheit meint, dass die fehlende 6konomische Basis die Ent-
wicklung des Tourismus behindern kann.

Fazit

Siidwestungarn hat auf dem ungarischen Tourismusmarkt eine marginale
Position, weist aber einige innovative touristische Produkte und Destina-
tionen auf. Im Strukturwandel spielen Marketing und Management eine
wichtige Rolle, und heute zeigt die Region ein unsicheres, wandelbares
Gesicht. Die Regionsbildung, die auch von der Imagebildung unterstiitzt
werden kann, steht erst am Anfang. Deswegen ist es sinnvoll, die Prozesse
der regionalen Identitdts- und Imagebildung zu untersuchen und damit
die Marketing- und Managementtatigkeit der fiir die Entwicklung verant-
wortlichen Akteure zu kontrollieren. Dabei sind die Fragen, wie die Ak-
teure ein neues Image konstruieren und kommunizieren, wie sie die regio-
nale Identitat gestalten und wie ihre Tatigkeit die raumliche Prozesse und
die Regionalentwicklung beeinflusst, besonders wichtig.

Fur die Klarung des Zusammenhanges zwischen touristischem Image
und raumbezogener Identitdt ist nicht die von der Raumordnungspolitik
festgesetzte Region relevant, sondern die jeweilige Destination. In Siid-
westungarn werden die touristischen Destinationen und ihre Manage-
mentorganisationen ausgebaut. Die Image- und Identitdtsbildung kann
deswegen in Stidwestungarn im Kontext des Tourismus zeitlich und rdum-
lich gut beobachtet werden. Vorschldge fiir das Destinationsmanagement
und damit fiir die Tourismusentwicklung in Stidwestungarn miissen sich
auf die Befragung von Touristen und Bevélkerung stiitzen. Die Testbefra-
gung in Pécs hat gezeigt, dass die Vorstellungen der Bevolkerung zwar
vom offiziellen Destinationsimage beeinflusst sind, aber auch, dass das
Image in der Lebenswelt der Bewohner keine grofie Rolle spielt. Zudem
glauben die Einwohner nicht an die 6konomische Bedeutung und Ent-
wicklung des Tourismus in der Region — was mit einem Imagemanagement
gedndert werden muss.
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