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REGIO BASILIENSIS 45/12004 S.15-25

Marketing fur den Life Sciences Standort Basel

Rolf Strittmatter

Zusammenfassung

Im Rahmen der Globalisierung und Regionalisierung okonomischer Realitditen so-
wie im Zuge des damit verbundenen internationalen Standortwettbewerbs gewin-
nen raumbezogene Marketingansdtze immer mehr an Bedeutung. Die zielgerichte-
te Entwicklung und Vermarktung des rdumlichen Marketingprojektes wird im Hin-
blick aufdie je nach anvisierter Branche unterschiedlich wahrgenommene Attrakti-
vitdt des Standortes zum Herzstiick sowohl der regionalen als auch kommunalen
Wirtschaftsforderung. Vor diesem Hintergrund steht im Mittelpunkt der nachfol-
genden Analysen die Frage, inwieweit die Marketingaktivitdten potentieller Trd-
gerinstitutionen des international renommierten Life Sciences Standort Basel
einem einheitlichen und branchenspezifischen Marketingansatz folgen.

1 Einleitung

Mit der zunehmenden Integration der Weltwirtschaft durch multilaterale Freihan-
delsvertriage, regionale Abkommen zur Errichtung von Zollunionen oder gemein-
same Binnenmérkte (EU, NAFTA) hat sich der Spielraum fiir die Standortwahl der
Unternehmen erheblich vergrossert. Auch hochentwickelte Industriestandorte wie
die Region Basel konnen nicht mehr als persistent angesehen werden, sondern kon-
kurrieren im Hinblick auf ihre zielgruppenspezifisch wahrgenommene Attraktivi-
tdt weltweit mit anderen Regionen. Der Standort Basel konzentriert sich auf Basis
der vorhandenen leistungsfiahigen Chemie- und Pharmaindustrie dabei auf den zu-
kunftstrachtigen Bereich der Life Sciences. Der Aufbau und die (Bestands-) Pflege
branchenorientierter Kompetenznetzwerke bzw. Cluster (Scherer & Bieger 2003)
sowie die konturenscharfe Profilierung und Kommunizierung des Standorts wer-
den somit zu entscheidenden Wettbewerbsdeterminanten. Strategische Ansatz-
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punkte sind in diesem Zusammenhang das branchenspezifische Image des Standor-
tes, sein diesbeziiglicher Bekanntheitsgrad sowie die Auspragungsintensitit einer
regionalen bzw. lokalen Identitidt im Sinne einer Offenheit der relevanten Netzwer-
ke in den Bereichen Wirtschaft, Wissenschaft, Politik und Gesellschaft.

2 Life Sciences Industrie in Europa und in der Schweiz

Die Life Sciences Industrie in Europa (2002) — erfasst wurden die sog. ELISCO
(Entrepreneurial Life Sciences Companies) — konstituiert sich iiber 1’878 Unter-
nehmen, die zusammen einen Umsatz von 12.9 Mrd. Euro erwirtschaften, iiber
87°200 Personen beschiftigen und insgesamt 7.7 Mrd. Euro fiir Forschung und Ent-
wicklung ausgeben. Wihrend die Zahl der Unternehmen relativ konstant blieb
(2001: 1°879), hat die europdische Life Sciences Industrie nach einem Jahrzehnt des
Wachstums einen Riickgang des Umsatzes um 2 % (2001: 13.7 Mrd. Euro) ver-
zeichnen miissen. Die Zahl der Beschiftigten sank gar um 6 % (2001: 82°100). Im
Gegensatz dazu konnten die Investitionen in Forschung und Entwicklung um 2 %
zulegen (2001: 7.5 Mrd. Euro) (Ernst & Young 2003).

Die Schweizer Life Sciences Industrie (2002) nimmt im europdischen Ver-
gleich hinsichtlich der Zahl der anséssigen Firmen mit 129 Unternehmen hinter
Deutschland (360), Grossbritannien (331), Frankreich (239), Schweden (199),
Israel (149) den 6. Rang ein —hinzu kommen in der Schweiz 87 Zulieferer. Wahrend
in der gesamteuropdischen Sicht die Zahl der Unternehmen eher leicht zuriickgeht,
steigt diese in der Schweiz wieder leicht an. Listet man die bérsennotierten Gesell-
schaften nach ihrer Kapitalisierung oder nach Umsétzen, so steht die Schweiz in
Europa mit Werten von 7.6 Mrd. Euro (Bdrsenwert) und 1.8 Mrd. Euro (Umsatz)
auf Rang 2. Insgesamt erzielte die Branche einen Umsatz von 4.3 Mrd. CHF (2001:
4.35 Mrd. CHF). Die Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung stiegen auf 1 Mrd.
CHF (2001: 0.95 Mrd. CHF), die Anzahl der Beschiftigten gar um 31 % auf
11°650. Gleichzeitig glanzt die Schweizer Life Sciences Branche mit 79 von euro-
péisch 456 Produkten in der Entwicklungslinie. Insgesamt betreiben in der Schweiz
85 Life Sciences Unternehmen selbststindige Forschung und Entwicklung. Wah-
rend es sich bei 134 von den total 216 Unternehmen um klassische “Start-Ups” han-
delt, entstammen von den insgesamt 47 Spin-Offs immerhin 40 aus der Schweizer
Hochschullandschaft und die restlichen 7 aus der Industrie. Auch im Jahr 2002 wur-
den in der Schweiz 10 Unternehmensgriindungen (2001: 9; 2000: 19) vollzogen.

Hinsichtlich ihrer geographischen Verteilung konzentriert sich die Schweizer
Life Sciences Szene eindeutig auf drei Standorte: die Region rund um Basel (Bio-
Valley Basel) mit 69 Unternehmen, die Agglomeration Ziirich (Greater Zurich
Area, Zurich MedNet) mit 52 Firmen und das Genfersee-Gebiet (Arc Lémanique,
BioAlpes) mit 48 Unternehmen. Die verbleibenden 47 Unternehmen verteilen sich
liber den Rest der Schweiz, wobei sich im Siiden der Schweiz mit dem Biopol Tici-

no ein neuer Life Sciences Cluster zu entwickeln scheint (Ernst & Young Schweiz
2003).
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3 Der Life Sciences Standort Basel

Die Region Basel zeichnet sich durch eine im Bereich Life Sciences innovationsfor-
dernde Kombination von privatwirtschaftlicher und &ffentlicher Grundlagenfor-
schung (Biozentrum, Pharmazentrum, Friedrich Miescher Institut, Institut fiir Tro-
penmedizin, Nanotechnologie und Roche Center for Medical Genomics), ange-
wandter Forschung und Entwicklung (international titige Pharma- und Chemiefir-
men, Fachhochschulen, Departement Klinisch-Biologische Forschung Basel) so-
wie wettbewerbsstarker Produktion in einem forschungsorientierten privatwirt-
schaftlichen Umfeld aus. Die hohe geographische Konzentration und Vernetzung
von 69 Life Sciences Unternechmen — von dynamischen Start-Ups liber zahlreiche
international etablierte klein- und mittelstdndische Unternehmen (KMU) bis hin zu
den global titigen Grosskonzernen wie Novartis International AG, Ciba Speciality
Chemicals, F. Hoffmann-La Roche AG, Syngenta International AG oder Clariant
(Schweiz) AG — und rund 2°000 Wissenschaftlern ist auch im internationalen
Quervergleich beeindruckend. Forschungsschwerpunkte des Standortes Basel sind
die Bereiche Chemie, Genomik, Himatologie, Immunologie, Neurowissenschaf-
ten, Onkologie, Pharmakologie, Pflanzenbiologie sowie die Zell- und Entwick-
lungsbiologie (Zinkl, Dalle Carbonare, Strittmatter & Liidi 2001). Wie die nachfol-
gende Tabelle zeigt, bietet der Life Sciences Standort Basel — der Bedeutung des
Raumes fiir diese Branche entsprechend — eine ganze Reihe von Technologie- und
Innovationsparks (Bioparks).

Tab. 1 Bioparks des Life Sciences Standortes Basel.

Ort ca. Gesamtfliche, total (m?) Erste Etappe (m%)
BioPark Basel-Arlesheim 75'000 14'000
Rheinlehne 17'000 7'000
Science Park 45'000 30000
Tech Center Reinach Kdgen 45'000 15'000 (+ 8'000)
Im Kigen (LIPO) 7'400 7'400
i-park Allschwil 50'000 6'000
Witterswil 13'000 4'000
Total: Potenzial der Marktnachfrage 252'000 (bis 2006) 89'000 (bis Ende 2004)

Quelle: BioValley Basel 2003

Die chemisch-pharmazeutische Industrie — der Hauptmotor der Life Sciences
Industrie — ist aufgrund ihrer hohen Wertschopfung, iiberdurchschnittlichen Pro-
duktivitdt und dynamischen Wachstumsraten ein entscheidender Tréger der positi-
ven Wirtschaftsentwicklung der Region Basel (BAK 2003). So gesehen ist die Ent-
wicklung der Basler Life Sciences Branche mit einem Anteil der chemisch-phar-
mazeutischen Industrie an den gesamten Exporten der Schweiz im Jahr 2002 von
33 % auch ein wichtiger Eckpfeiler fiir die gesamte Schweizer Volkswirtschaft
(Bundesamt fiir Statistik Schweiz 2003).

Seit Anfang 2001 sind in Basel und auf Bundesebene intensive Projektarbeiten
im Gang, um zur zukunftsgerichteten Stirkung des Wissenschafts- und Wirt-
schaftsstandortes ein neues Forschungsinstitut nach dem Vorbild des Biozentrums
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zu errichten: das ETH Life Sciences Institut fiir Systembiologie Basel. Das Projekt
sieht vor, ein neues Forschungsinstitut in enger Kooperation zwischen der ETH Zii-
rich, der Universitit Ziirich und der Universitdt Basel aufzubauen. Als wissen-
schaftlicher Schwerpunkt wird das innovative und zukunftstrichtige Gebiet der
Systembiologie vorgeschlagen. Im Vordergrund steht neben der Grundlagenfor-
schung an biologischen Prozessen im Rahmen der Molekularbiologie und Nano-
technologie insbesondere ein interdisziplindrer Ansatz: Service Wissenschaften
wie die Bioinformatik sollen aufgewertet sowie die Geistes- und Verhaltenswissen-
schaften integriert werden (Reuter 2003). Als Startkapital fir das ETH-Depar-
tement Systembiologie sind fiir die Jahre 2004 bis 2007 insgesamt 45 Millio-
nen CHF budgetiert —ab 2008 wird mit jdhrlichen Betriebskosten von ca. 40 Millio-
nen CHF gerechnet. Angesichts des von diesem Institut erwarteten Innovations-
schubs haben die Regierungen der beiden Basler Kantone im August 2003 eine ge-
meinsame Anschubfinanzierung von 20 Millionen CHF in den n4chsten vier Jahren
beschlossen. Rund 25 Millionen CHF sollen aus Kooperationsmitteln der Schwei-
zer Universitdten zur Verfligung gestellt werden (Erziehungsdepartement des Kan-
tons Basel-Stadt 2003).

4 Was ist eigentlich “branchenspezifisches
Standortmarketing™?

Im Rahmen eines Standortmarketing-Ansatzes (Strittmatter 2002) werden — einem
raumwirtschaftlichen Ansatz folgend — funktionale Eignungsraume einer Stadt
oder Region zum Vermarktungsgegenstand erhoben. Dies beinhaltet die systemati-
sche Ausrichtung der Aktivititen auf die Bediirfnisse aktueller und potenzieller In-
vestoren. Das Standortmarketing beabsichtigt, die Meinungen, Einstellungen und
Verhaltensweisen externer und interner Zielgruppen (Branchen) durch ein zielge-
richtetes Massnahmenbiindel zugunsten der Standortentwicklung zu beeinflussen.
Die komplexen, sich dynamisch entwickelnden Markt- und Rahmenbedingungen
erfordern dabei das systematische Vorgehen im Rahmen einer Marketingkonzep-
tion, welche einerseits die angestrebten Ziele, geeigneten Strategien und addquaten
Instrumente in einen schliissigen Handlungsplan interdependenter Teilaufgaben in-
tegriert sowie andererseits darauf abzielt, geplante Interaktions- und Transaktions-
relationen (Steuerungs- und Fiithrungsfunktion) mit aktuellen und potenziellen
Zielgruppen zu generieren. Damit eine zielgerichtete Reaktion des Standortmarke-
ting-Prozesses auf permanent neue Wettbewerbskonditionen sichergestellt werden
kann, bedarf es einer hohen Flexibilitit dieses gedanklichen Leitplans. Im Hinblick
auf einen branchenspezifischen Marketingansatz steht das Denken in Zielgruppen
und somit eine differenzierte Marktbearbeitung im Vordergrund. Die folgende Ab-
bildung vermittelt einen Uberblick iiber die verschiedenen Planungs- und Umset-
zungsphasen des Standortmarketings.

Die Erstellung einer Standortmarketing-Konzeption basiert in erster Linie auf
Informationen liber die gegenwirtige Situation sowie zur Durchflihrung fundierter
Prognosen auf extrapolierten Daten beziiglich der zukiinftigen Entwicklung des
Standortes, seiner Mérkte und seines Umfeldes. Dieses zweckorientierte Wissen

18



- forschung

Standortbezogene Situationsanalyse
*  Analyse der endogenen und exogenen =
Bestnmmungsgrof&en des Standortmarketmgs o

~ Permanente
~ Informations-

~ beschaffung,
~ -~verarbeitung und

l Marketingkonzeption

Das Zielsystem des Standortmarketings '},--auswertung

®=  Leitbild und Zweck <——‘ S =
*  Identitat (,Corporate identity”) “ZurErs}eN_ung -
. Ziele o er

Die Strategien des Standortmarketings
" Segmentierungsstrategien
Stimulierungsstrategien
Marktfeldstrategien

Arealstrategien
Kooperationsstrategien

Die MaRnahmen des Standortmarketings
" Standort- und Leistungspolitik

*  Kontakimanagement

*  Kommunikationspolitik

simultane

 Die Implementierung des Standortmarketi
*  Organisationsformen und Trager

Abb. 1  Der Planungs- und Umsetzungsprozess des Standortmarketings.

wird im Rahmen der Situationsanalyse ermittelt. Die Informationsbeschaffung und
-verarbeitung erfolgt simultan zur Erstellung und Durchfithrung der Standortmar-
keting-Konzeption. Gleichzeitig sind im Rahmen einer Erfolgskontrolle (Marke-
ting-Controlling) die Marketingaktivititen unter Beriicksichtigung lang- und mit-
telfristiger Strategien fortlaufend zu hinterfragen, um gegebenenfalls eine Kurskor-
rektur des Standortmarketings vornehmen zu kénnen. Nachdem die aktuelle Aus-
gangsposition des Standortes sowie die sich aus dem Umfeld und seinen Entwick-
lungen ergebenden Chancen und Risiken identifiziert sind, gilt es diejenigen Ziele
des Standortmarketings zu definieren, welche mit Hilfe des Marketinginstrumenta-
riums realisiert werden sollen. Da die Zielvorstellungen des Standortmarketings
jedoch keine autonomen Ziele, sondern lediglich aus der Grundorientierung der
Standortmarketing-Institution (Leitbild, Zweck, Identitdt) abgeleitete Mittel-
Zweck-Beziehungen darstellen, sind die Marketingziele entsprechend ihrer Kon-
kretisierung und ihres Instrumentalcharakters mit Hilfe eines konsistenten Zielsys-
tems (Zielhierarchie) weiter zu systematisieren. Die konzeptionelle Fortschreibung
und Akzentuierung des Standortmarketings kniipft an das bereits zuvor formulierte
Zielsystem an und beschéftigt sich mit der Frage, welche optionalen Strategien bei
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der Marktbearbeitung (Zielgruppen, Konkurrenten) als zielgerichteter Handlungs-
rahmen (Instrumentalcharakter) zur Verfligung stehen. Eine Vielzahl von Strate-
gietypen und Marketinginstrumenten steht dabei zur Verfiigung (vgl. Tab. 2), wo-
beidie Vorgaben der strategischen Planung (Ziele, Strategien) durch die konzertier-
te Umsetzung eines aktionsorientierten Marketinginstrumentariums (“Marketing-
mix”) in konkrete Massnahmen zu transformieren sind.

Tab. 2 Strategietypen und Marketinginstrumente beim branchenspezifischen Standort-
marketing.

Strategietypen

Segmentierungsstrategien Art und Differenzierungsgrad der Marktbearbeitung (wer?)
Stimulierungsstrategien Art und Weise der Marktbeeinflussung (wie?)
Marktfeldstrategien Fixierung der Produkt-Markt-Kombinationen (was?)
Arealstrategien rdumliche Definition des Marktes (wo?)
Kooperationsstrategien Zusammenarbeit mit anderen Mitbewerbern (mit wem?)

Marketinginstrumente

Standort- und Leistungspolitik Alle Massnahmen im Hinblick auf die inhaltliche Gestaltung
der Eigenschaften und des Erscheinungsbildes des Standortes
(Standortpolitik) sowie die standortbezogenen (Dienst-) Lei-
stungen und Produkte (Leistungspolitik)

Kontaktmanagement Alle Massnahmen zur Gestaltung und Initiierung von Kontak-
ten bzw. Austauschrelationen zwischen dem Standort und sei-
nen Zielgruppen (Branchen)

Kommunikationspolitik Alle Massnahmen zur Verbreitung von marketingrelevanten
Informationen iiber den Standort

Insgesamt folgt der Einsatz des Marketinginstrumentariums zwei Stossrichtun-
gen: Die aus Sicht der anvisierten Branche(n) angestrebte Standortattraktivitit kann
zum einen iiber konkrete Veranderungen der Eigenschaften des Marketingprojek-
tes sowie zum anderen iiber eine verbesserte Innen- und Aussendarstellung des
Standortes realisiert werden.

Um beurteilen zu kénnen, wie die Standortmarketing-Konzeption letztendlich
effizient umgesetzt wird, sind schliesslich die internen Gegebenheiten des Stand-
ortmarketing zu tiberpriifen. Die Entscheidungsfiahigkeit und Flexibilitit der Mar-
ketinginstitution hingt dabei in hohem Masse von der Wahl der Organisationsform
ab. Hier ist insbesondere eine Unterscheidung zwischen verwaltungsinternen (Amt,
Stabsstelle, Referent) und -externen (6ffentlich-rechtliche oder privatrechtliche
Trigerschaft) Losungsansitzen sowie zwischen formellen (Marketingagentur) und
informellen Organisationsformen (Arbeitsgemeinschaft, 6ffentlich-rechtliche Ver-
einbarung) sinnvoll. Allgemein ist zu konstatieren, dass sowohl die Wahl der Orga-
nisationsform als auch deren Ausstattung mit Personal und Finanzmitteln in der Re-
gel eng mit der Grosse des Standortes, seiner Wirtschaftskraft, dem Stellenwert der
Sachaufgabe des Standortmarketing und der Aktualitit der Thematik korreliert.
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5 Potenzielle Trager eines Standortmarketingansatzes
im Bereich Life Sciences

Inwieweit fiir den Life Sciences Standort Basel ein einheitliches und branchenspezi-
fisches Marketingkonzept vorliegt, soll eine Analyse der Aktivitaten der potenziel-
len Marketingtridger Stadtmarketing Basel, Wirtschaftsforderung und Handelskam-
mer beider Basel sowie BioValley Basel klaren —dies wird Gegenstand der nachfol-
genden Abschnitte sein.

5.1 Stadtmarketing Basel

Das Stadtmarketing Basel ist seit Anfang 2000 als Ressort im Wirtschafts- und So-
zialdepartement des Kantons Basel-Stadt angesiedelt (verwaltungsinterner Lo-
sungsansatz). Die Basler Stadtmarketing-Institution verfolgt als primire Zielset-
zungen eine aktive Kommunikation (Werbung, PR) fiir das Marketingprojekt Kan-
ton Basel-Stadt (Image, Bekanntheitsgrad, lokale Identitdt, Wir-Gefiihl), die Ver-
besserung des konkreten Leistungsangebotes der Stadt sowie die langfristige Erho-
hung der zielgruppenspezifischen Attraktivitit von Basel. Die Aktivititen dieser
Marketinginstitution sind dabei insbesondere auf die Bevolkerung, anséssige und
auswirtige Unternehmen aller Branchen sowie Touristen im In- und Ausland als
zentrale stadtische Zielgruppen ausgerichtet. Zur Umsetzung ergreift das Basler
Stadtmarketing Massnahmen in den Bereichen “Kommunikation und Public Rela-
tions”, “Event Services” und “Wohnortmarketing”.

Insgesamt konzentrieren sich die Aktivititen des Stadtmarketings Basel im
Sinne einer Globalstrategie insbesondere auf die zielgerichtete Beeinflussung des
Images und Bekanntheitsgrades der Stadt Basel (Strittmatter 2003) und bilden da-
mit quasi ein Dach iiber die Marketingansitze der im folgenden zu analysierenden
Marketinginstitutionen des Life Sciences Standortes Basel.

5.2 Wirtschaftsforderung beider Basel (Basel Area Business
Development )

Die Wirtschaftsforderung Basel-Stadt und Baselland wird getragen von den beiden
Kantonen Basel-Stadt und Basel-Landschaft, der Handelskammer beider Basel,
dem Basler Volkswirtschaftsbund, dem Gewerbeverband Basel-Stadt, der Wirt-
schaftskammer Baselland, dem Kaufménnischen Verband Baselland, dem Basler
Gewerkschaftsbund, dem Gewerkschaftsbund Baselland, dem Verband Arbeitge-
ber Baselland und der Angestelltenvereinigung der Region Basel. Gemiss ihrer
Zweckbestimmung fordert die Basel Area Business Development den Bekannt-
heitsgrad, das Image sowie die Attraktivitit bzw. Wettbewerbsfahigkeit der Wirt-
schaftsregion Basel und ist zentrale Anlaufstelle fiir ansiedlungswillige Unterneh-
men, Neugriinder und Jungunternehmer aus der Region Basel. Im Vordergrund ste-
hen dabei Beratungs- und Informationsdienstleistungen zum Standort Basel und
Wirtschaftsraum Schweiz, zu Unternehmensgriindungen, Bewilligungsverfahren,
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Steuern und Sozialversicherungen, Gewerbeimmobilien (Grundstiicke, Biiros, La-
ger, Produktionshallen, usw.) sowie im Hinblick auf die Vermittlung von niitzli-
chen Kontakten.

Die Wirtschaftsforderung beider Basel hat im Bereich der Life Sciences einen
Schwerpunkt gelegt und im Sinne eines branchenspezifischen Marketingansatzes
dementsprechend einen speziellen Life Sciences Ansprechpartner bzw. Berater
(Consultant & Case Manager) installiert, der gleichzeitig als Kontaktperson fiir die
BioValley Plattform Basel fungiert.

5.3 Handelskammer beider Basel

Die Handelskammer beider Basel ist eine Vereinigung von tiber 750 Industrie-,
Handels- und Dienstleistungsunternehmen sowie rund 1°200 in der Wirtschaft titi-
gen Einzelpersonen in der Region Basel. Neben der Erhaltung und Steigerung der
Attraktivitdt der Nordwestschweiz im interkantonalen und internationalen Stand-
ortwettbewerb strebt die Handelskammer primér die Schaffung von giinstigen Rah-
menbedingungen fiir anséssige Firmen und ansiedlungswillige Unternehmen an.
Im Mittelpunkt steht dabei die Koordination der unternehmerischen Aktivitdten in
der Region, die Unterstlitzung der Mitglieder in der Erfiillung ihrer Aufgaben als
Unternehmer und Arbeitgeber sowie die administrative Abwicklung von Waren-
ausfuhren. Die Handelskammer beider Basel hat beschlossen, das Gebiet der Life
Sciences mit erster Prioritit zu unterstiitzen und eine dezidierte Life Sciences Strate-
gie zu verfolgen. Zentrale Ansatzpunkte sind die Forderung des Forschungsplatzes
Basel und damit des Forschungsplatzes Schweiz insgesamt, eine innovative Aus-
richtung der Grundlagenforschung sowie die Optimierung und Biindelung des in
der Region Basel vorhandenen Pofenzials im Bereich der klein- und mittelstandi-
schen Unternehmen. Nicht zuletzt vor diesem Hintergrund unterstiitzt die Handels-
kammer beider Basel intensiv das Projekt ETH Life Sciences Institut fiir System-
biologie Basel, welches sowohl fiir die Region als auch fiir den gesamten For-
schungs-und Wirtschaftsstandort Schweiz als einmalige Chance interpretiert wird.

5.4 BioValley Basel

BioValley Basel ist der Schweizer Teil der trinationalen Initiative BioValley, wel-
che die wissenschaftlichen und wirtschaftlichen Kompetenzen von Siidbaden, der
Nordwestschweiz und dem Elsass im Bereich Life Sciences biindelt. Mit dem Ziel,
den Regionen aktive Gestaltungs- und Partizipationsmoglichkeiten bei ihren Mass-
nahmen zu geben, wurden 1998 unter dem Patronat von BioValley die drei nationa-
len Plattformen ins Leben gerufen (Hiltermann 2002). BioValley Basel ist eine ge-
meinniitzige Organisation, welche die Entwicklung und Vermarktung des Life
Sciences Standort Basel fordert und koordiniert. Angestrebte Leitziele sind insbe-
sondere die aktive Kommunikation des Life Sciences Standortes BioValley im
Allgemeinen sowie Basel im Speziellen, der Aufbau eines synergietrachtigen Netz-
werkes von Unternehmen, Universititen, Forschungs- und Bildungseinrichtungen
sowie Technologietransferstellen fiir die (Weiter-) Entwicklung einer qualitativ
hochwertigen und international integrierten Life Sciences-Industrie. Hierzu dient
die Schaffung einer branchenspezifischen Informationsplattform (Konferenzen,
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Kongresse, Vortrage, Diskussionsrunden, Stammtische), die Planung und Ver-
marktung von Bioparks in der Region Basel, die Akquisition auswirtiger Life
Sciences Unternehmen sowie die Forderung der branchenspezifischen Humanres-
sourcen auf der Ebene der Mittel- und Hochschulen. BioValley Basel konstituiert
sich iiber ein Netzwerk verschiedener Partnerorganisationen (vgl. Tab. 3).

Tab.3 Partnerorganisationen , die als Netzwerk schliesslich BioValley Basel konstituier-
ten.

BioValley Basel Fondation Gemeinniitzige Stiftung zur Entwicklung der Bio-
technologie der Region Basel sowie zur Finanzie-
rung von Projekten des BioValley Basel (Mittelbe-
schaffung).

BioValley Basel AG Unternehmen mit den Schwerpunkten Organisation
von Kongressen und Veranstaltungen, Beratungs-
und Servicedienstleistungen (Unternehmensbera-
tung, Job-Borse, Firmenakquisition, Vermittlung
von Investoren, Nachwuchsforderung, Bioparkpla-
nung, Projektmanagement, Immobilienmanage-
ment).

BioValley Plattform Basel Nationaler Verein (ideelle Trigerschaft) mit einem
Netzwerk von Experten, zentralen Mitgliederdien-
sten, eigenem Internet-Portal (www.biovalley.ch)
und periodischen Veranstaltungen (Stammtische).

BioValley Basel Patronats-Komitee Informelles Netzwerk von Reprisentanten aus Po-
litik, Wissenschaft und Wirtschaft zur institutionel-
len Unterstiitzung der BioValley Initiative,

Insgesamt ist zu konstatieren, dass im Rahmen des BioValley Basel als Marke-
tingmassnahmen insbesondere das Event-Management (Organisation und Co-Or-
ganisation von Veranstaltungen im In- und Ausland) sowie branchenspezifische
Servicedienstleistungen (Geschiftsstelle, Informationsdienste, Job-Borse, Finan-
zierungsvermittlung, Newsletter, Datenbanken, Expertenpool) eine wichtige Rolle
spielen.
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6 Fazit

Bei den Massnahmen der hier vorgestellten Marketinginstitutionen handelt es sich
also weniger um konzertierte Aktivititen als vielmehr um relativ unkoordinierte
Einzelaktivitdten. Sie zielen zwar alle auf die Entwicklung und Vermarktung des
Life Sciences Standort Basel, sie wirken sich jedoch aufgrund ihrer fehlenden Ab-
stimmung eher kontraproduktiv oder im Einzelfall fiir die Akquisition von poten-
ziellen Investoren gar abschreckend aus (vgl. NZZ vom 22.07.2003). Im Hinblick
auf die Ableitung einer einheitlichen branchenspezifischen Marketingkonzeption
fiir den Bereich Life Sciences besteht in Basel somit Handlungsbedarf, wobei der
koordinierten Gestaltung des Leistungs- und Standortangebotes, dem zielgerichte-
ten Management von Kontakten (Networking) sowie der konturenscharfen Profi-
lierung des Standortes (“mit einer Stimme sprechen”) bei den anvisierten Life
Sciences Akteuren zentrale Bedeutung zukommt. Gleichzeitig unterstreicht das
hohe Zufriedenheitsniveau der anséssigen Life Sciences Industrie mit dem Standort
Basel (vgl. Zinkl, Dalle Carbonare & Strittmatter 1999) als komparativer Wettbe-
werbsvorteil die strategische Relevanz einer intensiven Bestandspflege. Die loka-
len Life Sciences Unternehmen stellen entscheidende Meinungsbildner fiir ansied-
lungswillige Firmen dar. Positiv zu bewerten ist hingegen die iibergeordnete Dach-
strategie des Stadtmarketing Basel im Sinne einer zielgerichteten Gestaltung des
allgemeinen Images und Bekanntheitsgrads der Stadt, aus der sich wichtige Syner-
gien fiir das branchenspezifische Standortmarketing ergeben.
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