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Die Identitat des Ostseeraums

Juliane HESS

Mit dem Fall des Eisernen Vorhangs und der Berliner Mauer ergaben sich véllig neue Mog-
lichkeiten der Anndherung zwischen den Nationen, die das Baltische Meer umgeben. Ein
immer dichter gewordenes Kooperationsnetzwerk aus Vertretern der Lander, aus NGOs,
verschiedenen Institutionen und vielen anderen Akteuren, das sich seit den 1990er Jahren
entwickelte, Uberschritt die LAndergrenzen und lield immer mehr Interaktionen zwischen den
einst voneinander isolierten Ostseenationen zu. Im Zuge der Entwicklung der Ostseeregion
seit den 90er Jahren trat immer haufiger auch der Begriff der regionalen Identitdt zum Vor-
schein. Von einer Ostseeidentitat, oder auch von einer Identitat des Ostseeraums, ist in der
Fachliteratur immer wieder die Rede, wobei die Expertenmeinungen uber die Existenz einer
solchen Identitdt auseinander gehen. Die Gro3e des Raums, seine ungenaue Abgrenzung
und die schwierige ,Messbarkeit* einer regionalen Identitéat erschweren allerdings die definiti-
ve Beantwortung der Frage, ob der Ostseeraum eine, mehrere oder gar keine Identitaten
besitzt oder jemals besitzen wird.

In dieser Betrachtung werden zunachst Expertenmeinungen, verschiedene Umfrageergeb-
nisse zum Thema Ostseeraum und mdgliche Identitatsanséatze der Grof3region dargelegt und
bewertet, um die folgenden Fragen zu beantworten:

e |Ist ein Zusammengehdorigkeitsgefiihl zwischen den Ostseeanrainern fir eine regiona-
le Identitat Gberhaupt erkennbar?

e Wird der Ostseeraum, sowohl in der Region als auch auf der internationalen Ebene,
als Einheit wahrgenommen?

e Welche Images haften an den Ostseenationen und sind diese Images vergleichbar
oder gar ahnlich?

Der Ostseeraum - eine Abgrenzung

Fur den einen ist das Meer in unserer Mitte das Tor zum Westen, fur die anderen der Schre-
bergarten auf dem Wasser; ein Seglerparadies; fur alle ist die Ostsee ein Farbenkreis, eine
Wiege der Ideologien und Ideen, eine einzigartige Stadtlandschaft, eine Region mit magi-
schem Charakter, voller Sagen, Geschichten und Lieder (EICHINGER 2006, S. 24).

Dies sind nur einige charakteristische Bilder der Ostsee und des Ostseeraums, die der Jour-
nalist Christoph Neidhart exemplarisch zusammenfasst. Neben der Bezeichnung , Tor oder
Briicke zum Westen® wird die Ostsee auf3erdem noch als ,Westmeer*, in Estland auch als
Westsee" (Estnisch: ,Laanemeri®), ,Fenster zum Westen" oder beispielsweise in Deutsch-
land als ,Tor nach Russland“ bezeichnet. Je nachdem aus welcher Perspektive man das



Meer betrachtet, kommen der Ostsee unterschiedliche Positionen und Bezeichnungen zu
(BREITZMANN et al. 2004, S. 31; EICHINGER 2006, S. 24).

Sie ist das Zentrum des Ostseeraums, einer diinn besiedelten, klimatisch eher heterogenen
Grof3region im Nordosten Europas. Der Ostseeraum wird vereinzelt auch als Ostseeregion,
und international als ,Baltic Sea Region* bezeichnet.

Der Raum setzt sich zusammen aus dem ,Mare Balticum®, also der Ostsee selbst. Hinzu
kommen die Anrainerstaaten, bzw. Teile dieser Lander, die, folgt man Breitzmann, dem Ge-
schaftsfuhrer des Rostocker Ostseeinstituts, aus politischer, wirtschaftlicher und kultureller
Sicht von ihrer Lage zur Ostsee profitieren und Gemeinsamkeiten in ihrer Historie aufweisen.
Auf dieser Grundlage gehdren die baltischen Staaten Estland, Lettland und Litauen zum
Ostseeraum. Des Weiteren zahlen die Lander Danemark, Schweden und Finnland ebenfalls
in ihrer Gesamtheit zur Grof3region. Von den Randstaaten Deutschland, Polen und Russland
werden in dieser Definition nur die Gebiete zum Ostseeraum gezahlt, die direkt an die Ost-
see grenzen. Das sind Kaliningrad, St. Petersburg und die Oblast Leningrad in Russland;
Schleswig-Holstein und Mecklenburg-Vorpommern in Deutschland; sowie Westpommern
(Wojewodschaften Zachodniopomorskie), Pommern (Pomorskie) und die Ermland-Masuren
(Warminsko-Mazurskie) in Polen (BREITZMANN et al. 2004, S. 31).

Ostseeraum — einheitlicher Raum?

Seit den 90er Jahren ist die Zahl an Ausschiissen, Organisationen, NGOs, Projekten, Stra-
tegien, Initiativen, Kooperationen und Foren rasch angestiegen. Trotz vielen Bemuihens den
Ostseeraum zu einer Einheit zu profilieren, fruchtet das Zusammenwachsen der Lander zu
einer Grof3region nur allméahlich. Das liegt zum einen daran, dass die Ostsee fir viele Anrai-
ner eine periphere Lage einnimmt und die Initiativen, Organisationen und Bemuhungen fir
eine gemeinsame Makroregion eher im Hintergrund stehen. Fur Dietmar Albrecht ist das
beispielsweise in Polen, Russland, aber auch in Deutschland der Fall. Daher bezeichnet er
diese Staaten als ,nicht Ostsee-orientiert” (PALLOKAT 2004). Es herrscht eine schwer zu
uberwindende Heterogenitat im Ostseeraum im Hinblick auf die wirtschaftlichen, 6kologi-
schen, kulturellen und politischen Ausgangspotenziale der Staaten vor, die sich aus den un-
terschiedlichen Entwicklungsgeschichten der marktwirtschaftlichen Lander einerseits, und
der Transformationslander andererseits ergeben. Der Ostseeraum gilt oft als eine europai-
sche Region der Zukunft, eine wirtschaftliche Wachstumsregion, dessen Aufschwung insbe-
sondere in den Wirtschaftswachstumsraten der Transformationslander zu begrinden sei
(BREITZMANN et al. 2004, S. 35 - 38).

Kurt Hibner von der Universitat York sieht die Betitelung des Ostseeraums als ,dynamische
Wachstumsregion® allerdings als etwas uUbereilt, denn ,Lander wie die baltischen Staaten
brauchten noch bis zu 60 Jahre, um wirklich aufzuschlieBen (PALLOKAT 2004).“ Diese An-
sicht vertritt ebenfalls Marko Lethi, Vorsitzender des Baltic Sea Region Studies Master's Pro-
gramme an der Universitat Turku (LETHI 2009, S. 11).
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Gibt es eine Ostseeidentitat?

Die Identitat einer Region beschreibt die Wesensgleichheit zwischen Mensch und Raum. Die
Expertenmeinungen Uber die ldentitat des Ostseeraums, bzw. Uber das vorhandene Poten-
zial zur Identifikation des und mit dem Ostseeraum, tendieren zu gleichen Annahmen — wenn
man unter Ostseeidentitat eine innere Wesensgleichheit des Raums verstehe, so sei diese
nicht existent.

Fur Armin von Ungern-Sternberg, Mitglied der Baltischen Historischen Kommission, ist der
Ostseeraum weit von einer Ostseeidentitat entfernt. Er spricht eher von einer ,Renationalisie-
rung“ des Ostseeraums und begriindet diese Tendenz mit dem Selbstfindungsprozess, in
dem sich die ehemaligen Ostblockstaaten seit dem Fall des Eisernen Vorhangs befinden.
Auch mit dem Beitritt Polens und der baltischen Staaten in die EU, so Ungern-Sternberg, sei
dieser Prozess noch nicht abgeschlossen, sodass es schwierig zu bewerten ware, sich
gleichzeitig mit der Grof3region zu identifizieren, wenn die nationale Identitat noch nicht aus-
gereift ist. ,Im Augenblick, wirde ich sagen, ist die Identitat der Ostsee ein Konstrukt, was
eine grolRe historische Berechtigung hat, es gibt in diesem Raum sehr enge Beziehungen,
aber es gibt noch kein gemeinsames Zusammengehorigkeitsgefuhl (PALLOKAT 2004).“ Das
antwortete Ungern-Sternberg in einem Interview auf die Frage, ob es aus seiner Sicht eine
Ostseeidentitat gabe. Er begriindet seine Verneinung durch die ihm bekannte Ostseelitera-
tur, in der kein typisches Ostseebild und kein Gemeinschaftsgeftihl erkennbar seien. Das oft
als ,Tor zur Welt" betitelte Meer dient fir ihn nicht als verbindendes Element, da ein , Tor* im
eigentlichen Sinne doch nur etwas sei, das man passiere und sich nicht mit ihm identifiziere
(PALLOKAT 2004).

Fur Kari Nooroviita, dem Vorsitzenden des Hafens Helsinki, sind die guten Beziehungen und
die Ahnlichkeiten zwischen Finnland und Estland unbestreitbar. Die beiden Hauptstadte lie-
gen nur 80 km voneinander entfernt, aber sie sind sich nicht nur geographisch, sondern auch
wirtschaftlich sehr nah. lhre Sprachen sind verwandt und verbindend wirkt zusatzlich die
geographische Lage zu Russland, die, laut Nooroviita, von beiden Anrainern als schwierig
eingeschatzt wird. In einer Bevdlkerungsumfrage des Forschungsinstituts EVA war die
Mehrheit der Finnen und Esten den Besuchern aus dem jeweils anderen Land positiv ge-
genlber eingestellt. Insbesondere die Esten sehen die Finnen als gute Geschéftspartner.
Die Hauptstadte der Nationen pflegen gute Beziehungen u.a. in den Sektoren Tourismus,
Bildung und in der Wissenschaft. Nooroviita bewertet diese gute Beziehung zwischen Finn-
land und Estland allerdings auch schon am innigsten, verglichen mit den anderen Anrainern,
die geographisch eher durch die Ostsee getrennt werden, als dass diese einen verbindenden
Charakter ausstrahle (PALLOKAT 2004).

Eva Ramanovska von der polnischen Initiative Borussia schétzt insbesondere Russlands
Position im Ostseeraum als schwierig ein, wenn man eine gemeinsame Ostseeidentitéat su-
che. Es gabe dort kaum nicht-staatliche vertrauenswirdige Kooperationspartner, und vollig
andere Ansichten, wenn es um den Umweltschutz geht. So gabe es in Kaliningrad bei-
spielsweise keine einzige Organisation, die sich der Umweltproblematik annimmt
(PALLOKAT 2004).
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Die Geschichte der Ostseekultur ist bislang noch nicht geschrieben, es gibt eine solche Kul-
tur auch nicht, genauso wenig wie es eine homogene Ostseeidentitat gibt. (...) Identitat eines
Kulturraumes wie der Ostsee kann nur bedeuten, die unterschiedlichen regionalen Eigenhei-
ten zu akzeptieren, einen Dialog unter ihnen zu erlauben, Einflisse von auf3en festzuhalten
(HENNINGSEN 2002, S. 29).

Bernd Henningsen, Direktor des Nordeuropa-Instituts an der Humboldt-Universitat zu Berlin,
negiert ebenfalls die Annahme, dass man Uberhaupt von einer Wesensgleichheit oder von
einer gemeinsamen Ostseeidentitat sprechen kdnne und sieht auch in Zukunft keinen ein-
heitlichen Ostseeraum, sondern eine ldentitét, die sich aus der Akzeptanz des heterogenen
Raums entwickelt. Besonders in den 1990er Jahren entstanden, wie bereits erlautert, viele
Kooperationen, die sich zu einem immer dichteren Netzwerk Uber den Raum verwoben. Die-
se Entwicklung hat die gemeinsame politische und auf3erpolitische Zusammenarbeit in der
GroRregion auch schnell uniibersichtlich erscheinen lassen (BRAND & SCHROTER 2001, S.
7). Genau diese Vielfalt sieht Bernd Henningsen allerdings auch als Charakteristikum der
Ostseeregion, ja sogar als Alleinstellungsmerkmal. Fir ihn sind es genau diese zahlreichen
Bemuhungen zu kooperieren, gemeinsam die Bildung und Forschung voranzubringen, die
Infrastruktur im Raum auszubauen und Sicherheits- und Umweltfragen gemeinsam zu be-
antworten, die beweisen, dass die Ostseeidentitat in der Heterogenitat des Raums zu finden
sei, und man sie eigentlich nur noch gemeinsam herauskristallisieren und kommunizieren
musse. Diese Identitat ware allerdings durch den Kalten Krieg verschleiert worden und mus-
se sich nach und nach erst wieder entwickeln (HENNINGSEN 2002, S. 19). Damit setzt er
auf die Vielfalt des Ostseeraums und sieht die Identitat der Region nicht in deren einheitli-
chen Raummerkmalen. Eine gemeinsame Identitéat entsteht ,nicht von oben (...), sondern als
Summe der Ergebnisse einer Vielzahl von kleinen und kleinsten Kontakten und Netzwerken*
(STEINFELD 1996, S. 27). Die Suche nach der Ostseeidentitat ist seit Beginn der Ostseeko-
operation ein Fokus der Zusammenarbeit. Im Mittelpunkt stand bisher allerdings, so Leena-
Kaarina Williams, nicht der kohdrente Raum, sondern der ,Facettenreichtum“ der Region,
nicht nur bezogen auf die mannigfaltigen Netzwerke (WILLIAMS 2007, S. 118).

Die Vielfalt der potenziellen ,region-builder im Ostseeraum fihrt allerdings auch zu einem
Problem der konkreten Abgrenzung der Region, denn die Grenzen werden je nach For-
schungsinteresse gezogen. ,Niemand kénne bei dieser Vielzahl an Netzwerken und Organi-
sationen die Demarkation der Ostseeregion bestimmen® (ebenda). Dadurch kann die Zuge-
horigkeit einiger Lander oder Teilgebiete zur Region von auf3en, aber auch von innen, nur
erschwert wahrgenommen werden, da sich die Unsicherheiten dieser Gebiete Uber ihre Be-
ziehung zur Ostseeregion in einer schwacheren Identifikation der regionalen Akteure mit
dem Ostseeraum &auf3ern.

Diese ausgewahlten Expertenmeinungen sollen verdeutlichen, dass man in der Literatur bis-
her noch nicht von einer homogenen Ostseeidentitat gesprochen hat, sondern, dass das
identitatsstiftende Potenzial in der Vielféltigkeit des Grol3raums verankert ist.

Das Meer sei kein Identitatsstifter, da es die Anrainer einander nicht naher bringe, Russlands
Kooperationsbereitschaft sei fragwirdig und Gemeinsamkeiten rar gesat. Die Experten spre-
chen von einem heterogenen Raum, in dem, politisch betrachtet, die Transformationsstaaten
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zunachst noch dem Selbstfindungsprozess unterliegen, der ein Bindungsgefiihl an die Grol3-
region abschwéche.

Warum braucht der Ostseeraum eine regionale ldentitat?

Die raumbezogene bzw. regionale Identitét ist bedeutend fir das Regionalmarketing, da die
Identifikation der Bewohner und anderer regionaler Akteure mit dem Raum deren Bedirfnis
nach Sicherheit und Stabilitéat unterstitzt und im Idealfall in deren Engagement fur ihren
Raum resultieren kann. Aul3erdem ist die Identitat eine Voraussetzung fiir das Image der
Region, das sowohl innerhalb als auch auf3erhalb des Raums wahrgenommen wird. Ver-
marktungsbemuhungen eines Images der Region kdnnen die raumbezogene Identitat dann
wiederum auch bestarken.

Aus der Sicht von Malgorzata Kaluzynska, der nationalen Koordinatorin der Ostseestrategie
in Polen, wirde eine Ostseeidentitat die Lander der Ostseeregion einander ndher bringen
und das Wissen ubereinander erweitern. ,The peoples around the Baltic Sea do not have a
strong regional identity, and they do not know very much about each other. This is why we
need to brand the region, in order to develop a Baltic Sea Identity” (KALUZYNSKA 2009, S.
5).

Ute Papenful® benennt zwei Hauptanliegen, die die Relevanz einer gemeinsamen Ostsee-
identitat verdeutlichen. Zum einen sollte die GroR3region als solche auch anerkannt werden,
um eine ,innere Stabilitdt* des Raums zu gewahrleisten. Zum anderen soll dieses Anerken-
nen einer inneren Wesensgleichheit auch die Pramisse flr erfolgreiche Kooperationen in der
Zukunft sein (PAPENFUSS 2002, S. 3 - 4).

Eine Ostseeidentitat, so Brand und Schréter, sei auRerdem forderlich fur die Integration der
EU-Neumitglieder Polen und der baltischen Lander in die GroR3region. Ein regionales Be-
wusstsein fir die Ostseeregion kann diese gemeinsam auftreten lassen und sie in Europa
besser positionieren — in ihrer topographisch doch eher peripheren Lage (BRAND &
SCHROTER 2001, S. 17).

Der Tourismusexperte Edgar Kreilkamp findet Grinde fir eine gemeinsame Ostseeidentitat
aus Sicht des Tourismus in der Region. Fur ihn muss sich der Grolsraum verstarkt auch auf
den internationalen Tourismusmarkt ausrichten, um ein Wachstum zu gewahrleisten. Um
sich international zu positionieren, so Kreilkamp, sei eine gemeinsame ldentitat unabdingbar,
um ein Image der Ostseeregion international zu kommunizieren und zu festigen, und um die
Region ,sichtbarer”, d.h. bekannter zu machen. Ihm zufolge gébe es viele verschiedene
Images in den Subregionen, aber noch kein einheitliches ,Bild* der Ostseeregion (TVMV
2008).

Wahrnehmungen Uber die Ostseeregion in ausgewahlten Ostseeanrainerstaaten

Das Bewusstsein der schwedischen Bevdlkerung tber die Ostseeregion wurde im Jahre
2006 von der Swedish International Development Cooperation Agency (SIDA) untersucht.
Hier wurde deutlich, dass der Ostseeraum nicht bewusst als GroRregion mit eigener Identitét
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gesehen wird. Es wurden keine pragnanten positiven Assoziationen deutlich, sondern eher
Unsicherheiten darlUber, welche Lander denn Uberhaupt zur Region gerechnet werden
(ANDERSSON 2010, S. 55).

2008 fuhrte SIDA erneut eine Umfrage durch, in Kooperation mit Sweden AB. 2500 Studen-
ten und Hochschulabsolventen aus Schweden, Finnland und Estland im Alter zwischen 19
und 30 Jahren wurden gefragt, ob sie sich der Ostseeregion zugehotrig flihlen und sich mit
ihr identifizieren. Die Ergebnisse der Studie ,Young people in the Baltic Sea Region:
Thoughts and goals about the future” zeigen, dass sich nur einer von vier jungen Menschen
aus den drei Landern mit dem Ostseeraum identifiziert — wobei die hochste Identifikation bei
den Befragten aus Estland (41 %) und die schwachste bei denen in Schweden (13 %) er-
kennbar war (UKIE n. a., S. 3).

In einer Umfrage des Office of the Committee for European Integration (UKIE) unter polni-
schen Bewohnern im Jahre 2008 waren die gleichen Unsicherheiten Uber die Abgrenzung
der Region erkennbar wie bei der Umfrage von SIDA 2006. Befragt wurden bei dieser Erhe-
bung einerseits 978 Burger aus der gesamten polnischen Nation durch das Meinungsfor-
schungsinstitut GfK Polonia. Die 816 Befragten bei einer Untersuchung des Instituts PBS
DGA kamen nur aus den drei polnischen Ostseeprovinzen Westpommern (Wojewodschaften
Zachodniopomorskie), Pommern (Pomorskie) und den Ermland-Masuren (Warminsko-
Mazurskie). Diese Studien ergaben folgende Ergebnisse: ,(...) only 46.9 % considered
Lithuania as part of the region, whereas Norway was seen as a BSR country by 53.2 %. Sur-
prisingly, 12% of respondents saw Great Britain as a country of the region” (ANDERSSON
2010, S. 55). Kaum Zweifel kamen bei der Zugehdrigkeit des eigenen Landes, aber auch bei
den Anrainern Deutschland und Schweden auf. Ungefahr 30 % weniger Befragte, dieSchwe-
den zur Ostseeregion zahlen, denken, dass Finnland oder Danemark dazu gehdren.

In einer anderen Frage der Erhebung ging es um spontane Assoziationen mit der Makroregi-
on. Hier wurde unterschieden zwischen den Befragten aus ganz Polen einerseits, und den
drei Anrainergebieten andererseits. Die Hauptassoziationen aller Befragten mit der Ostsee-
region bezogen sich auf den Tourismussektor: Freizeit, Wassersport und ,Sightseeing“. Da-
bei fallt auf, dass weitaus mehr Befragte aus den Ostseeanrainergebieten diese Assoziatio-
nen nannten (51,1 %), als die Befragten aus der gesamten Nation (37 %). Seltenere Assozi-
ationen waren Umweltschutz, Schiffsverkehr oder politische Kooperationen.

Bei den Antworten auf die Frage nach dem Zugehoérigkeitsgefuhl der polnischen Befragten
wird deutlich, dass sich doppelt so viele Befragte aus den Ostseeprovinzen der Ostseeregion
zugehdrig fuhlen (52 %) wie die Befragten aus der gesamten polnischen Nation. Die Befrag-
ten aus ganz Polen haben eine viel starkere Bindung zur EU als zur Ostseeregion. Diese
Tendenz geht einher mit Dietmar Albrechts Annahme, Polen sei nicht sehr ,Ostsee-
orientiert“. Fir das gesamte Land stehe die Lage zur Ostsee eher im Hintergrund
(PALLOKAT 2004).

Die Ergebnisse der Studien zeigen, dass die Ostseeregion als Raum schwer wahrnehmbar
zu sein scheint. Unter den jungen schwedischen Befragten wurde eine geringe Identifikation
mit dem Raum festgestellt. Mehr Befragte aus Estland gaben an, sich der Region zugehorig
zu fuhlen und sich mit ihr zu identifizieren. Obwohl 52 % der befragten Bewohner aus den
polnischen Ostseegebieten angaben, sich der Ostseeregion zugehorig zu fuhlen, kann man
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trotzdem nicht von einer eindeutigen Identifikation mit dieser Makroregion sprechen, da keine
bewusste Abgrenzung des Gro3raums vorhanden zu sein scheint.

Branding the Baltic Sea Region

“We don’t look alike, we don’t speak one language, we don’t live in one country and we
don’t have a joint team in world ice hockey championship. But we share the Baltic Sea, a
common history, values and spirit of dynamism, skillfulness and creativity. However, what is
more important — we share the same dreams of our region’s future: to be competitive, stable,
advanced and always a developing region” (LETHI 2009, S. 9 - 10).

Die Ostseeregion braucht eine Identitat, die als Image kommuniziert werden kann. Es gibt
viele Akteure, die sich der Vermarktung der Ostseeregion widmen. Ihr Ziel ist es, ein konkur-
renzfahiges Image der Makroregion zu kreieren und nach innen und aul3en zu kommunizie-
ren, um die Attraktivitdt der Region fur die Bewohner, Touristen, Investoren, junge Talente
und andere qualifizierte Arbeitnehmer (,brain gain“) zu erhéhen. Die Akteure sind sich einig:
die Region braucht eine Marke (,Brand“), mit der man etwas Bestimmtes und vor allem Posi-
tives assoziiert. Diese Assoziationen sollen der Ostseeregion eine besondere Reputation
verleihen. ,Branding” bedeutet demzufolge, dass eine Marke, die diese Assoziationen her-
vorruft, entwickelt wird. Diese wird nicht nur flr eine Region, sondern auch fur Stadte oder
beispielsweise Lander kreiert (ANDERSSON 2010, S.7 - 9). ,Nation Branding bezeichnet
das Bemihen, einem Staat durch Anwendung von Kommunikationstechniken aus dem Be-
reich des Marketings ein mit einer Handelsmarke vergleichbares Image zu schaffen, um die
Bekanntheit und das Vertrauen in ein Land positiv zu beeinflussen (SCHRODL 2009, S. 28).*
Beim Entwickeln eines starken Images missen die Besonderheiten des Raumes herausge-
stellt, Assoziationen und Bilder aufgegriffen und nicht nur nach auf3en, sondern auch nach
innen bewusst gemacht werden, denn die Identifikation der Bewohner und regionalen Akteu-
re mit dem Raum und seinen Merkmalen ist die Voraussetzung fur ein starkes, authenti-
sches, inhaltlich koharentes und attraktives Image. Da dieses Image weitestgehend auf einer
gemeinsamen ldentitat basiert, gilt es, diese mit Projekten und Initiativen hervorzubringen,
bewusst zu machen und zu starken. ,According to place-branding theory, branding and iden-
tity are interacting and mutually reinforcing themselves.” (SALINES 2010, S. 16 - 17).

Um ein Image zu schaffen und in den Kopfen der Menschen zu verankern, sei eine einzigar-
tige und verbindende Geschichte Uber den Ostseeraum unerlasslich, so der ,Branding Ex-
perte* Simon Anholt. Von seinen Vorschlagen einer solchen Geschichte fanden die folgen-
den zwei besonderen Anklang unter den involvierten Interessenvertretern des Baltic Deve-
lopment Forum (BDF) Summit 2006:

1. When East and West combine (E+W=B2!)

The Baltic Sea Region is the optimal cultural mix, merging the vigour, hunger, talent, creativ-
ity and resources of emerging Baltic States, Poland and Russia with the cultural, technical,
economic, social, political maturity, stability, experience and confidence of Scandinavia and
North Germany. It's the ideal combination of developing and developed. The best of both
worlds: A wise head on a young body.
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2. Smartest region in the world

The Baltic Sea Region is the paragon of the talent economy; its chief resource is its brain-
power. So, there can be absolute confidence about the long-term sustainability of growth in
the region, the skill of its workforce, the breadth of its focus, the stability of its policy frame-
work: this region is smart enough (ANDERSSON 2010, S. 10 - 11).

Anholts Idee einer gemeinsamen Geschichte wurde auf der Konferenz unterstiitzt. Die
Mehrheit der Teilnehmer des BDF Summit sprachen sich besonders fur die erste Geschichte
aus, da sie von Dynamik zeugt und zeigt, dass trotz heterogenen kulturellen Charakteristika
.Zweier Welten“ eine Region erwachsen kann, indem der ,kulturelle Mix* als etwas Besonde-
res und Verbindendes angesehen wird. Auch Anholts zweiter Vorschlag fand Anklang, denn
die Geschichte der ,smartest region in the world“ wurde als attraktiv, passend, einpragsam
und konkurrenzfahig bezeichnet. Um der Ostseeregion eine solche Reputation zu verleihen,
bedarf es der Aufmerksamkeit von Seiten der Offentlichkeit, indem man Erfolge der Region,
die die gemeinsame Geschichte beweisen, nach innen und auf3en kommuniziert und damit
verbreitet. Der Ostseeregion ein starkes Image zu verleihen, ist ein langwieriger Prozess,
denn je grolRer der Raum ist, desto heterogener ist dieser i. d. R. und desto komplexer und
schwieriger ist dieser Prozess (SALINES 2010, S. 18). Wie schon aus den bisherigen Exper-
tenmeinungen zum Thema Ostseeidentitdt deutlich wurde, wie beispielsweise von Bernd
Henningsen, setzen auch die Marketingakteure zum einen auf die Vielfalt des Raums, aber
auch auf das Wissenspotenzial der Ostseeregion.

Die so genannten ,Branding Efforts* finden allerdings nicht nur auf der Ebene der Makroregi-
on Anklang, sondern zusatzlich in Subregionen, den einzelnen Nationen und in Stadten, fir
die jeweils auch eigene Images propagiert werden.

Problematisch beim ,branding” ist allerdings die fehlende Nachhaltigkeit, die viele Projekte
mit sich bringen. Auch wenn die Ideen gut sind, werden sie meist nach Ende des Projekts
nicht mehr aufgegriffen. Die Vielfalt an Vermarktungsinstanzen bringt sowohl eine Unuber-
sichtlichkeit mit sich als auch eine Unklarheit dartber, wofiir die Region nun eigentlich ste-
hen soll, da die Vermarktungsbemiihungen der Subregionen und Nationen doch als unter-
schiedlich zu bewerten sind. Es bestehen Bedenken von Seiten der nationalen und sub-
regionalen Marketingakteure tGber das Konkurrieren des nationalen/regionalen und makrore-
gionalen Images. Andersson entgegnet diesen Bedenken mit seinem Standpunkt, die Marke
Ostseeregion solle das Image der Nationen und Subregionen nicht ersetzen, sondern viel-
mehr bestarken (Synergieeffekte) (ANDERSSON 2009, S. 15). Die Ostseemarke kdnnte von
der Fulle an Marketingakteuren in der Region profitieren, denn viele Agenturen, Organisatio-
nen und andere Marketingakteure bringen Langzeiterfahrungen mit, die in Kooperationen
nutzbar gemacht werden kdnnen, um gemeinsam die Ostseeidentitat nach innen und aul3en
zu starken und ein Image aufzubauen (ebenda, S. 56).

Trotz vieler Bemuhungen in der Vergangenheit habe die Ostseeregion weder ein richtiges
Fremdbild noch ein Selbstbild, das sich als Image bisher durchgesetzt hat, so Andersson. Er
nennt Slogans Uber die Ostseeregion, die in den vergangenen Jahren haufig kommuniziert
wurden. Der schwedische AuRenminister Carl Bildt nannte 2006 beispielsweise die Ostsee-
region zum ersten Mal ,Top of Europe” und verstand ,Top“ nicht nur geographisch, sondern
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lehnte sich damit auch an die Spitzenposition der Region in Sachen Forschung, Bildung und
Wirtschaft (ebenda, S. 54) an. Bildt nutzte die Bezeichnung héaufig in seinen Reden und in
Interviews, und auch das BDF griff diesen Slogan mehrmals fiir die Themen seines Summits
auf (z.B. 2009 ,Boosting Top of Europe®). Diese Bezeichnung wird ebenfalls von dem Netz-
werk ScanBalt BioRegion verwendet, um die Topposition der Region in der Biotechnologie-
branche hervorzuheben - ,Life Sciences on Top of Europe” (Scanbalt). Experten der Market-
ingbranche, wie Simon Anholt, bewerten diese Bezeichnung allerdings als wenig durchdacht
und ungeeignet fir die Ostseeregion, denn: ,You should not put a label on the bottle before
you know its content” (ebenda, S. 54) und ,if the Baltic Sea region is the top of Europe,
someone else must be the bottom” (COLLIER 2008a).

Oft wird die Bezeichnung Baltic Region synonym fur Baltic Sea Region verwendet. In einem
Interview mit Mike Collier vom Portal Nation-Branding wurde Simon Anholt gefragt, welche
Assoziationen er mit der Ostseeregion hat. Aus Anholts Sicht bringt die englische Bezeich-
nung ,Baltic* negative Assoziationen in der Offentlichkeit mit sich, denn sie verkdrpere nicht
einen dynamischen Aufschwung im IT-Sektor, sondern stehe fur ein kulturarmes, graues
Odland des ehemaligen Ostblocks und verkorpere nur die baltischen Staaten (COLLIER
2008b).

Images im Vergleich: Das Baltikum und ,,der Norden*

Ein Hauptproblem, welches Anholt in dem Aufbau eines positiven Bildes von z.B. Lettland,
wie auch bei den anderen Landern des Baltikums, sieht, ist die Unbekanntheit dieser kleinen
Staaten. Er vermutet, dass viele Menschen wissen, dass die baltischen Lander mittlerweile
der EU beigetreten sind, aber dartber hinaus geht das Bewusstsein meist nicht (ANHOLT
2007, S. 2). So beschreibt auch die aktuelle Ausgabe des Marco Polo das Baltikum. Die
.westliche Welt* nehme den wirtschaftlichen Aufschwung der drei Lander nur allmahlich
wahr. Der Reisefuihrer weist aber schon im ersten Satz der Einleitung auf die tUberraschen-
den Kontraste zwischen den Landern und deren Ausrichtungen nach Skandinavien hin. So
sei beispielsweise Estland ein Uberaus fortschrittliches Land, in dem der Internetzugang als
Burgerrecht gesichert ist und sogar die Parlamentswahl per World Wide Web abgewickelt
wird. (PALLOKAT & PLATH 2008, S. 6 - 12). Allerdings sind Fakten wie diese international
nur wenig bekannt. Lettland wird, in Anholts Augen, Uberhaupt nicht mit Kultur oder Techno-
logie verbunden und schon gar nicht als touristisch attraktiv identifiziert. Er beschreibt das
allgemeine Desinteresse an Lettland mit folgenden Worten: ,People | don't want to know,
living in a country | don’t want to visit, making things | don’t want to buy.” (ANHOLT 2007, S.
2) Es herrscht fur ihn eine kaum Uberwindbare Diskrepanz zwischen dem wahren Bild Lett-
lands und der Identifizierung des Landes durch die AuRenwelt. Anholt sieht die Probleme bei
der Vermarktung des Landes u.a. in der schlechten Infrastruktur auf3erhalb Rigas. Hinzu
kommen die Uneinigkeiten und die Spannungen zwischen den Letten, wenn es um ihre ei-
gene ldentitat geht. Ohne eine gemeinsame Identitat kann kein starkes Image produziert und
kommuniziert werden, schon gar nicht wenn das wahre Bild Lettlands teilweise extrem von
der internationalen Reputation des Landes abweicht (ebenda, S. 26).
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Als Kontrast zum Negativimage des Baltikums ist der Norden Europas anzusehen. In der
deutschen Studie ,Das Image des Nordens" meint der Begriff Norden die Lander Danemark,
Schweden, Finnland und Norwegen. Bei den Befragten handelte es sich um 758 Studieren-
de, aus weiten Teilen Deutschlands, die zun&chst nach ihren Assoziationen mit dem Norden
gefragt wurden. ,Kalte*, ,Seen*, ,Elche” und ,Blonde Menschen“ waren die haufigsten Asso-
Ziationen. Dazu ist allerdings zu sagen, dass man trotzdem nicht von Nordeuropa-
verbindenden Assoziationen sprechen kann, denn die haufigen Nennungen von ,Kalte* und
~Seen“ gehen auf das Konto von Finnland; ,Elche” und ,Blonde Menschen* wiederum wur-
den fast ausschlief3lich Schweden zugeordnet.

Tabelle 1: Die haufigsten Assoziationen mit Nordeuropa (nach SCHRODL 2009, S. 59, geandert)

Assoziation Déanemark Norwegen Schweden | Finnland | @
Kélte 7% 19 % 7% 20 % 13 %
Seen 1% 4% 8 % 18 % 8 %
Elche 1% 7% 16 % 3% 7%
Blonde Haare 2% 2% 21 % 1% 7%
Schnee 1% 9 % 4% 8 % 6 %
Wald 1% 7% 3% 9% 5%
Teuer 3% 6 % 5% 1% 4%
Konigliche Familie 7% 2% 5% 0% 4%
Dunkel 1% 4% 2% 6 % 3%
Fisch 3% 6 % 1% 2% 3%
Bildungssystem 1% 1% 2% 7 % 3%
Meer 7% 2% 1% 1% 3%
Natur 1% 5% 3% 2% 3%
FuRball 3% 1% 4% 1% 2%
Schéaren 4% 1% 2% 1% 2%
Fahre 4% 1% 2% 1% 2%

Weiterhin bekamen die Studenten eine Liste von Eigenschaften, bei der sie jede ganz spon-
tan nur einem der Lander Danemark, Schweden, Norwegen oder Finnland zuordnen sollten.
Danemark wurde als ,europaisch®, ,gemdtlich* und ,weltoffen” betitelt, Schweden als ,gut
aussehend”, ,sympathisch” und ,kreativ* und Finnland schlieflich als ,vorbildlich®, ,innovativ*
und ,unkonventionell* (SCHRODL 2009, S. 70). Anhand weiterer Ergebnisse dieser Studie
ist insgesamt festzustellen, dass der Norden weitestgehend als positiv erachtet wird. Abge-
sehen von der ,typischen” finnischen Kalte steht das Land fur Seen, Bildung und Walder;
Danemark steht fir Urlaub, Strand und Meer und in Schweden scheinen die attraktivsten
blonden Frauen zu wohnen. Trotzdem die Studie den Titel ,Das Image des Nordens" tragt,
muss man jedoch feststellen, dass die Assoziationen, die die jungen Studenten mit den nor-
dischen Landern hatten, teilweise sehr unterschiedlich waren und man keineswegs von ,ty-
pisch* Norden sprechen kann. Die viel beschriebene Vielfalt, auf die man im gesamten Ost-
seeraum stof3t, ist schon in der bloRen Betrachtung der drei Lander Schweden, Danemark
und Finnland aus der Auf3enperspektive ersichtlich und wird mit dem Gegensatz des Nega-

tivimages der baltischen Lander noch verstarkt.
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Die Medienpréasens der Ostseeregion

Marcus Andersson bewertet die Medienwirksamkeit der Makroregion als gering und bezieht
sich mit dieser Aussage auf eine Studie des BDF, die durch die Firma Observer durchgefiihrt
wurde. Gleiche Ergebnisse ergab eine Untersuchung des BalticStudyNet 2006. Die Ostsee-
region wird in den internationalen und regionalen Medien weder als dynamischer Wirt-
schaftsraum noch als verbundene Wissensgesellschaft dargestellt. (ANDERSSON 2010, S.
55). Andersson gibt ein Beispiel an: Er nennt die Firma Skype (Internettelefonie) eine Erfin-
dung aus der Ostseeregion, denn sie wurde von einem Danen und einem Schweden ge-
grindet, mit technischer Unterstiitzung eines estnischen Programmierers. Er bemangelt,
dass die Medien jedes dieser drei Ostseeanrainer die Region mit keinem Wort erwahnen,
sondern nur ihr nationales Interesse in den Mittelpunkt stellen, indem sie Skype als rein -
schwedische, dénische oder estnische ,Erfindung” propagieren (ANDERSSON 2009, S. 13).
Andersson sieht eine Notwendigkeit in einem gemeinsamen Medium der Ostseeregion, das
die Bewohner und regionalen Akteure einander ndher bringen und deren Regionalbewusst-
sein starken wirde. So ein Medium gab es. Das BDF und der Breitengrad Verlag brachten
bis 2008 das Baltic Sea Magazine in englischer und deutscher Sprache heraus, sowohl in
gedruckter, als auch in virtueller Form. Das Magazin war gefillt mit Interviews, Statistiken
und Analysen aus der Wirtschaft, Politik, Kultur und Wissenschaft von 10 Ostseeanrainern
und war mit ca. 8000 Lesern das auflagenstarkste Medium fir den Ostseeraum. Zu den Le-
sern zahlten u.a. Interessenvertreter aus Wirtschaft, Politik, aus dem Hochschulwesen, aus
Wissenschaft- und Forschungseinrichtungen. Die Veroffentlichung der letzten Ausgabe des
Baltic Sea Magazines geht allerdings auf den August 2008 zurlck (Baltic Sea Magazine).

Im Hinblick auf die mediale Aufmerksamkeit wird deutlich, dass die Makroregion nur selten
eine Rolle spielt und wenig wahrgenommen wird. Kayenburg, der ehemalige Prasident des
Landtags Schleswig-Holsteins, kennt den Grund fir die begrenzte Aufmerksamkeit von Sei-
ten der Medien: Die Ostseeregion sei einfach nicht ,sexy“ genug. Sie sei frei von Skandalen,
kriegerischen Auseinandersetzungen, Krisen und Katastrophen — eben ein ,Meer des Frie-
dens”. Dadurch sei sie allerdings auch frei von jeglicher Spannung, mit der man die Auf-
merksamkeit der Offentlichkeit erregen konnte, folgt man den Worten Martin Kayenburgs.
Ausnahmen bilden allerdings negative Ereignisse wie Umweltverschmutzung durch den
Transport von Oltankern tiber die Ostsee, der oft kritisierte Bau der Gaspipeline, aber ande-
rerseits auch Erfolgsgeschichten wie die guten bis sehr guten Ergebnisse der nordischen
Lander, insbesondere Finnlands, in der Pisa-Studie (KAYENBURG 2006). Aber insgesamt
scheint die Ostseeregion wenig relevant fur die internationalen Medien zu sein.

Ansétze einer Identitat des Ostseeraums und Ausblick

Die raumbezogene ldentitat beschreibt die Wesensgleichheit zwischen Mensch und Raum.
Aber, welcher Bewohner, welche Stadt oder welche Nation mdchte eigentlich einem anderen
oder einer anderen gleichen? Eine treffendere und zugénglichere Wortwahl, um den Begriff
der ldentitat des Ostseeraums zu umschreiben, ware wahrscheinlich, von Gemeinsamkeiten
zwischen den Ostseebewohnern und Ostseenationen zu sprechen. Allerdings ist auch die
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Liste der Gemeinsamkeiten im Raum von geringem Umfang. Es ist zum einen das namens-
gebende Meer, an das die Nationen grenzen, weitreichend war der Einfluss der Hanse als
Handelsmacht, weit verbreitet ist noch heute die Backsteinarchitektur, bekannt fir den Raum
ist der Baltische Bernstein. Inwieweit diese Ansatze allerdings das Potenzial besitzen,
Grundlage einer Ostseeidentitat zu sein, ist wenig nachvollziehbar. Verbindend sind vielmehr
gemeinsame Interessen, die in einem charakteristischen Kooperationsnetzwerk in Zusam-
menarbeit vieler Anrainerstaaten und anderer Akteure gemeinsam verfolgt werden. Laut
Meinungen einiger Experten ist die Identitdt des Ostseeraums bisher nur ein Konstrukt, an
dem kaum Gemeinsamkeiten zwischen den L&ndern haften (vgl. z.B. UNGERN-
STERNBERG). Charakteristisch fir den Raum sei die Heterogenitét in kultureller, wirtschaft-
licher und politischer Hinsicht. Genau dieses Raummerkmal sehen Henningsen und Anholt
als typisch fur den Ostseeraum und als Bestandteil einer Identitat, die nicht in einer Wesens-
gleichheit im Raum besteht, sondern in einem vielfaltigen Mix aus kreativen, enthusiasti-
schen und auflebenden Transformationsstaaten und 6konomisch, politisch und technisch
weiter entwickelten Staaten — eben ,a young head on a wise body“ (ANDERSSON 2010, S.
10).

Im Idealfall lassen sich die Starken der Ostsee-Volker irgendwann doch zu einem Ganzen
vereinen: Der Pragmatismus und das Vertrauen in den Menschen, wie ihn die Skandinavier
pflegen, deutsche Genauigkeit und polnischer Improvisationsgeist, die Reformbereitschaft
und der Zusammenhalt der Balten, Geduld und Herzblut der Russen (PALLOKAT 2004).

Trotzdem geht es, der Definition der raumbezogenen ldentitat folgend, nicht um die Vielfalt
im Raum, sondern um die Wesensgleichheit und um Gemeinsamkeiten. Eine solche homo-
gene Ostseeregion gabe es nicht, laut Expertenmeinungen. In dieser Betrachtung konnten
dafiir einige Grinde aufgedeckt werden:

e Die Ostseeregion wird kaum wahrgenommen, weder in den Medien, noch durch eini-
ge befragte Bewohner aus verschiedenen Ostseenationen (z.B. Polen oder Schwe-
den).

e Es herrscht eine unklare Abgrenzung des Raums vor. Es stellen sich also sowohl fir
die Menschen im Ostseeraum als auch au3erhalb des Raums die Fragen: Wer soll
sich womit identifizieren? Was soll identifiziert werden?

o Die Images der Anrainer sind nicht als einheitlich positiv zu bewerten. Wahrend den
skandinavischen Anrainern positive Images zugesprochen werden, bewegen sich die
Reputationen der baltischen Nationen im negativen Bereich.

Die raumbezogene Identitat braucht Zeit:

Das Zusammenwachsen der Region und die Entwicklung einer Ostseeidentitéat stehen in
engem Zusammenhang. Da der Raum von innen sowie aus der Aul3enperspektive kaum
wahrgenommen wird, benétigt er ein starkes Marketing, das die Sichtbarkeit der Ostseeregi-
on erhoht. Obwohl man die raumbezogene Identitat mit dem Image bestarken und auch be-
einflussen kann, ist diese dennoch nicht produzierbar und bendtigt Zeit, um zu wachsen.
Dies funktioniert allerdings nur mit gewisser Identifikation der Bewohner und anderer regio-
naler Akteure mit der Region.
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Gemeinsamkeiten kommunizieren:

Trotzdem die Liste an Gemeinsamkeiten von geringem Umfang zu sein scheint, kommt es
allerdings haufig nicht darauf an, ob die Raummerkmale wirklich fir den gesamten Raum
stehen, sondern auf deren Symbolik und die Art und Weise, wie diese Merkmale nach innen
und auRen publik gemacht werden. ,Das, was als Ahnlichkeiten und Unterschiede kommuni-
ziert wird, ist wichtig, nicht die tatsachlichen Ahnlichkeiten und Unterschiede®, so der Politik-
wissenschaftler Neumann (Williams 2007, S. 138).

Die raumbezogene Identitat besteht nicht nur durch ein einziges gemeinsames Raummerk-
mal:

Die Relevanz der Ostseeidentitdt wurde bereits mehrfach verdeutlicht. Natirlich braucht die
Ostseeregion ein genaues ,Bild“, mit dem man sich im Raum identifizieren kann und das
auch von auf3en identifiziert wird. Dieses genaue Bild der Region kann allerdings nicht nur
auf einer bestimmten Gemeinsamkeit im Raum basieren, sondern muss vielfaltig sein, denn
das vermarktete Image einer Region darf nicht nur eine Zielgruppe ansprechen, sei es in
touristischer oder in investorischer Sicht, sondern es muss eine grol3e Marktbandbreite be-
dienen konnen.

Gibt es eine Zukunft fur die Identitat des Ostseeraums?:

Eine Antwort auf die Frage, ob es eine zukinftige gemeinsame ldentitéat des Ostseeraums
geben wird oder nicht, kbnnen weder die Umfrageergebnisse, noch erfahrene Experten ge-
ben: ,In the last instance identity is a question of who wants to see themselves as belonging”
(WILLIAMS 2007, S. 119).
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