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Sehr geehrte Damen und Herren,

liebe Teilnehmer des Workshops der Bioregionen Deutschlands,

mit dieser Dokumentation erhalten Sie die Ergebnisse unserer Teilnehmerbefragung zu Marketing und
Public Relations der Bioregionen in Deutschland. Leider haben sich nicht alle angesprochenen Bioregi-
onen an der Umfrage beteiligt. Mit zehn Regionen haben wir aber eine Teilnehmerzahl, die durchaus

einen ersten Einblick in die Marketing- und PR-Aktivitdten dieser Branche gibt.

Wir bedanken uns besonders bei Herrn Dr. Norman Bitterlich von der Firma IpoCare GmbH in Leipzig,
der freundlicherweise die statistische Auswertung durchgefiihrt hat. Ohne seinen mathematischen
Sachverstand wadren wesentliche Aussagen und Interpretationen zu den Ergebnissen nicht mdglich

gewesen.

Hervorzuheben ist, dass klassische Statistik mit der geringen Datenmenge an seine Aussagegrenzen
stoBt. Dass dennoch eine umfangreiche Analyse erfolgen konnte, basiert auf der Erfahrung von Herrn
Dr. Bitterlich mit ,Fuzzy Logic", einer mathematischen Disziplin des Umgangs mit Unsicherheiten. Im
Zusammenspiel von statistischer und fachspezifischer Interpretation gelingt auf diese Weise eine wis-
sensbasierte Modellbildung. Die Fuzzy Logic ist Grundlage vieler Steuerungs- und Regelprozesse im
alltaglichen Leben — vom Aufzug bis zum Anti-Blockier-System —, wird aber auch zunehmend bei der
biometrischen Planung und Auswertung von medizinischen Studien eingesetzt, um z.B. Fallzahlen zu

reduzieren oder statistische Trennscharfen zu erhohen.

Bei einer Teilnehmerzahl von zehn befragten Bioregionen ist sicher keine flir ganz Deutschland repra-
sentative Aussage mdglich. Wir sind aber Uberzeugt, dass die — teils (iberraschenden — Ergebnisse
nicht nur fiir die gesamte Branche interessant sind, sondern auch helfen kénnen, das jeweilige Umfeld

einer Bioregion fiir das wichtige Thema Marketing und Public Relations zu sensibilisieren.

Leipzig, im November 2004

Jorn-Heinrich Tobaben Dr. med. Jérg A. Zimmermann
Geschaftsfihrer Geschaftsfiihrer
BIO-NET LEIPZIG GmbH InfotainMed
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1 Einleitung

Auch eine Bioregion muss in einem immer starkeren Wettbewerb um die besten Wissenschaftler, In-
stitutionen und Unternehmen, aber auch um politische und finanzielle Unterstiitzung Aufmerksamkeit
erzeugen und fir sich werben. In Fachkreisen, bei Multiplikatoren und Meinungsbildnern, in Industrie
und Wirtschaft, in der breiten Offentlichkeit, regional genauso wie international. Als Vertreter und
Ansprechpartner von oft sehr jungen Forschungs- und Entwicklungsunternehmen kommunizieren die
Bioregionen Themen, die als ,PR&D", einer Offentlichkeitsarbeit im Stadium von Research & Develop-

ment, besondere Anforderungen erfiillen muss.

Keine leichte Aufgabe: Eine tagliche Flut wissenschaftlicher Publikationen, fiir Laien erklarungsbeddirf-
tige, teils kontrovers diskutierte Themen, eine nur schwer zu Uberblickende Medienlandschaft, die im
Zuge der Rationalisierung immer weniger Spielraume fiir Nachhaltigkeit bietet. Und all das oft gepaart

mit begrenzten Budgets, die eine gute Marketing- und PR-Arbeit schier unmdglich erscheinen lassen.

Wir wollten deswegen der Frage nachgehen, wie die Bioregionen diese Aufgabe meistern und haben
dazu die vorliegende Marktumfrage initiiert. Nach unserer Kenntnis ist dies die erste Studie, die sich

ganz spezifisch mit dem Thema von Marketing und PR der Bioregionen in Deutschland befasst.

Neben der Auswertung der absoluten Zahlen haben wir mit deskriptiven statistischen Methoden ver-
sucht, trotz der geringen Fallzahl Korrelationen und Tendenzen sichtbar zu machen. Ein solcher Ver-
such kann Thesen statistisch nicht beweisen, wohl aber Anregungen zur Diskussion geben. Dazu wur-
den die Bioregionen hinsichtlich der Parameter ,,Gr68e" und ,Budget" in zwei Gruppen eingeteilt, um
Unterschiede hinsichtlich der PR-Aktivitaten und -Erfolge, aber auch der Einschatzungen von zukiinftig

wichtigen MaBnahmen und Themen zu erkennen.

,GréBe"™ wurde als Zahl der in der Bioregion ansassigen gewerblichen Unternehmen definiert, wobei
funf Regionen mit bis zu 50 Unternehmen (15 bis 50) als ,kleinere Bioregionen®, fiinf Regionen mit

Uber 50 Unternehmen (60 bis 300) als ,groBere Bioregionen™ bezeichnet wurden.
,Budget" wurde als die jahrlich zur Verfiigung stehenden Gelder fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit

definiert, wobei sechs Regionen mit jeweils bis zu 25.000 Euro jahrlich ein ,geringeres™ PR-Budget,

vier Regionen mit jeweils tiber 25.000 Euro jahrlich ein ,erhéhtes" PR-Budget zur Verfligung hatten.
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Aufgrund der wenigen an der Umfrage teilnehmenden Bioregionen konnte man nicht erwarten, dass
bei Analyse nach dem einen Gruppierungsmerkmal die Effekte des anderen eliminiert werden, da eine

Korrelation zwischen GréBe und verfiighares Budget nicht auszuschlieBen ist (wie Tabelle 1 zeigt).

Gruppierung Kleinere Region | GréBere Region | insgesamt
Geringeres Budget 4 2 6
Erhdhtes Budget 1 3 4
insgesamt 5 5 10

Tabelle 1: Gruppierung der Bioregionen

Fir den Gruppenvergleich wurden die Angaben mit einem Notensystem bewertet, wobei die Note 1

jeweils der geringwertigsten Antwort zugeordnet wurde:

Haufigkeit: 1... keine; 2 ... eine; 3 ... 2 bis 5; 4 ... 6 bis 10; 5 ... mehr als 10
Zufriedenheit: 1 ... Gberhaupt nicht; 2 ... eher nicht; 3 ... Gberwiegend; 4 ... sehr

Wichtigkeit: 1 ... eher unwichtig; 2 ... wichtig; 3 ... sehr wichtig

Je hoher die Bewertung, umso positiver ist die Antwort aus PR-Sicht einzuschatzen. Auch wenn die
Unterschiede zwischen den Gruppen wegen geringer Fallzahl und groBer Streubreite der Antworten

nicht statistisch signifikant ausfielen, interessant sind sie teilweise allemal.

Im Folgenden werden zur Darstellung der Absolutzahlen Saulendiagramme verwendet, die sémtlich
bezliglich der Ordinate gleich skaliert sind. So kénnen diese Diagramme auch untereinander unmittel-
bar verglichen werden. Die Diagramme zur Visualisierung der Gruppenunterschiede sind jeweils auf
den maximalen Bewertungsbereich skaliert, um auch hier die Vergleichbarkeit untereinander zu ge-
wahrleisten.
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2 Zusammenfassung

Die zehn befragten Bioregionen reprasentieren hinsichtlich der Zahl ihrer gewerblichen Unternehmen
die gesamte Spannbreite in Deutschland. Diese reicht von 15 bis zu 300 Firmen, mit einem Mittelwert
bei etwa 80. Die GroBenverteilung nach Zahl der Beschaftigten stimmt in etwa mit den Ergebnissen
anderer Markterhebungen (berein. Danach haben rund zwei Drittel der in den Bioregionen angesiedel-

ten Unternehmen nicht mehr als 20 Beschaftigte.

Marketing und PR fir die Bioregion ist Gberwiegend eine Aufgabe des Geschaftsfiihrers oder Leiters
und wird nur in wenigen Fallen von Teilzeitkraften oder einem professionellen Dienstleister unter-
stlitzt. Fur die Verantwortlichen ein mehr oder weniger schweres Unterfangen, wenn man die tberra-
schend hohe Streubreite der Marketing- und PR-Budgets betrachtet: Zwei der zehn Bioregionen miis-

sen mit unter 5.000 Euro im Jahr wirtschaften, zwei andere haben (iber 100.000 Euro zur Verfiigung.

Die befragten Bioregionen nutzen insgesamt nur einen relativ kleinen Teil der mdglichen PR-
MaBnahmen. Sie vertrauen in erster Linie auf den Versand deutschsprachiger Pressemeldungen und
auf die Durchfiihrung 6ffentlicher Veranstaltungen. Englischsprachige Pressemitteilungen oder Fachar-
tikel werden seltener verdffentlicht. Und Hintergrundgesprache mit Journalisten, Einladungen zu Pres-
sekonferenzen oder eine aktive Medien-PR zur Unterstiitzung wichtiger Themen gehéren zu den Még-

lichkeiten des PR-Spektrums, die noch relativ selten in Anspruch genommen werden.

Korreliert man die Gesamtheit der unterschiedlichen PR-Aktivitdten mit den Kriterien ,GréBe"™ und
~Budget" der Bioregion, ergibt sich — allerdings ohne statistische Signifikanz — ein durchaus interes-
santes Profil: Die aktivste Bioregion ist tendenziell gréBer als der Durchschnitt (> 50 Unternehmen),
verfligt aber (iber ein eher kleineres PR-Budget (< 25.000 Euro im Jahr). Bei der Betrachtung einzelner
PR-MaBnahmen werden diese Unterschiede zwischen den Gruppen noch etwas deutlicher sichtbar:
Bioregionen mit geringeren Finanzmitteln versenden haufiger Pressemitteilungen, laden haufiger zu
offentlichen Veranstaltungen ein, sind aktiver im Kontakt mit Journalisten und betreiben mehr Medien-
PR.

MaBnahmen, die sich auszahlen? Zumindest bei der Berichterstattung in deutschsprachigen Fachpubli-
kationen der Biotechnologie sowie in der regionalen Publikumspresse, wo zwischen der starkeren PR-
Aktivitat der Bioregionen mit geringerem Budget und ihren Erfolgen gewisse Zusammenhange zu
vermuten sind. Aber auch die anderen Bioregionen kénnen auf zahlreiche Nennungen in diesen Me-

diengattungen verweisen.
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Im internationalen bzw. Uberregionalen Markt der Fach- und Publikumszeitschriften und —zeitungen ist
die Prasenz deutscher Bioregionen allerdings schon deutlich geringer. Und noch seltener berichten
offensichtlich Fernsehen, Radio und Internet: Rund die Halfte der Befragten muss mindestens bei

einem dieser reichweitenstarken Medien passen.

Auch hier kann man ein ,Idealprofil* fir hdufige Berichterstattung erkennen — zumindest im Print- und
Radiobereich: Die Bioregion mit der besten medialen Prasenz ist tendenziell kleiner und verfiigt tiber
ein geringeres PR-Budget. Lediglich das Fernsehen macht hier eine Ausnahme und interessiert sich

eher fir die ,,GroBen".

Und was ist — neben der objektiven Zahl der Berichte in den verschiedenen Medien — mit der Zufrie-
denheit der verantwortlichen Leiter tiber Haufigkeit, Form und Inhalt der Berichterstattung? Kurz ge-
sagt: Die Befragten sind weder vollkommen zufrieden noch komplett enttauscht. Bei der Unterschei-

dung nach Zielgruppen gibt es allerdings feine Unterschiede.

Eine deutliche Mehrheit ist mit den Fachmedien , liberwiegend zufrieden®, nur zwei Bioregionen sind
dies ,eher nicht". Die Frage nach den Griinden fiir Defizite beantworten die meisten mit dem Wunsch
nach haufigeren Berichten — insbesondere in Leitmedien der Fachbranche. Etwas anders das Ergebnis
flr die Publikumsmedien: Hier sind nur sechs der zehn Befragten einigermaBen zufrieden mit der
Berichterstattung, die anderen vier eher nicht. Vergleichbar sind allerdings die Griinde: Auch die Pub-
likumsmedien und besonders ihre wichtigen Vertreter berichten nach Meinung der Bioregionen zu
selten. Inhaltliche oder formale Kritik spielt — wie auch bei den Fachpublikationen — eine untergeord-

nete Rolle.

Was also sind MaBnahmen, Themen und Winsche fiir die Zukunft der Bioregionen? Und wie schatzen

die Verantwortlichen deren jeweilige Relevanz ein?

Ganz oben auf der Liste der MaBnahmen stehen Anstrengungen, die auf die Industrie zielen — sei es
ihre Verflechtung mit der ortsansdssigen Wissenschaft oder ihre Ansiedlung in der Bioregion. Dazu
bedarf es nach lberwiegender Meinung der Befragten verstarkter Aktivitdten in Richtung Image und
Bekanntheitsgrad, auch — aber offensichtlich nicht nur — durch Messeteilnahmen. MaBnahmen zur
Nachwuchs- und Entwicklungsférderung der Biotechnologie oder zur Weiterbildung ihrer Protagonisten

nehmen einen geringeren Stellenwert ein.
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Themen und Inhalte, die Ziele der Bioregionen zu kommunizieren, gibt es viele. Aber bei konkreter
Nachfrage kristallisieren sich Favoriten heraus. So scheint die Fokussierung auf die jeweiligen For-
schungs- und Entwicklungsschwerpunkte die groBte Bedeutung zu haben. Auch die Information der
Offentlichkeit und der Bezug zu aktuellen Themen der Medizin werden von vielen Befragten als sehr
wichtig bezeichnet. Und: Die wirtschaftlichen Aspekte der Biotechnologie gehdren fiir viele ebenfalls
zu den relevanten Kommunikationsinhalten der Zukunft — im gesundheitsbkonomischen Kontext sowie
in der direkten Interaktion mit der Finanzwelt. Spezifische Themen der Pharmaindustrie oder die in-
haltliche Fokussierung auf die Léander der EU-Osterweiterung werden, ebenso wie die Herausstellung
von Gesundheits-Clustern oder die Beteiligung an gesellschaftspolitischen Diskussionen, seltener ge-
nannt.

Und was wiinschen sich die Verantwortlichen in den Bioregionen fiir die Zukunft? An erster Stelle sind
dies Verbesserungen bei den strukturellen Rahmenbedingungen fiir Ansiedlungen und bei der Zu-
sammenarbeit von Wirtschaft und Wissenschaft, dicht gefolgt von mehr Geld fiir Standortmarketing,
PR- und Kommunikation sowie dem Wunsch nach mehr Prasenz in den Publikumsmedien. Auf der
Liste weiter hinten stehen die anderen Vorschlage, allerdings ohne mehrheitlich abgelehnt zu werden
— mehr Engagement der Wirtschaft, mehr Selbstvermarktung der Bioregion-Unternehmen, mehr In-
formations- und Fortbildungsangebote.

© 2004 InfotainMed® Life Science. Media Management. -8-
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3 Daten und Fakten

3.1 Teilnehmer der Studie

An der Marktumfrage haben die folgenden Bioregionen teilgenommen (in alphabetischer Reihenfolge):

AGIT (Aachen) AG'T BMD ™
BIO Mitteldeutschland (Magdeburg/Halle) "~ =

Bioanalytik Mlnster @ bioanalytik-muenster BioCon Valley®

BioCon Valley Rostock-Greifswald

BioNet Leipzig ~
BioRegio Stern (Stuttgart) 2 BioRegio STERN
BioM (Miinchen) p
Bio-Tech-Region OstWestfalenLippe BIOH F 4

BioRegion Hamburg

Life Science Agency (Disseldorf)

3.2 Anzahl der gewerblichen Unternehmen

Die Anzahl der gewerblichen Unternehmen innerhalb der befragten Bioregionen reicht von 15 bis 300.

Im Mittel umfasst jede der zehn Bioregionen etwas Gber 80 Unternehmen.

GroRe der Bioregionen

300
300

250 —

200 -

150 120 125

100 7
50 60

50 { 45 25 30 30

Anzahl Unternehmen

Abbildung 1: Anzahl der Unternehmen in den Bioregionen
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3.3 Mitarbeiterzahl je Unternehmen

Am haufigsten sind in den Bioregionen Unternehmen vertreten (26,6%), die zwischen sechs und zehn
Mitarbeiter beschaftigen. Rund zwei Drittel der Unternehmen (63,8%) haben nicht mehr als 20 Mitar-
beiter.

. 30% 26,6%
]
D 25% 1 21,5%
S 20% | 17,59
S 20% | 157u, 5%
g 15% - 12,0%
E 10% 6,7%
(]
E 5% -
0% \
1 bis 5 6 bis 10 11 bis 20 21 bis 50 50 bis 100 Uber 100
Mitarbeiterzahl je Unternehmen

Abbildung 2: Ubersicht iiber UnternehmensgréBen in den Bioregionen

3.4 Verhiltnis gewerbliche/nicht-gewerbliche Unternehmen

In den Bioregionen sind gewerbliche Unternehmen und nicht-gewerbliche Institutionen zahlenmaBig

etwa gleichermaBen prasent.

Verhaltnis gewerblicher Unternehmen
und nicht-gewerblicher Institutionen

100%
80% -
60% -
40% +
20% +

0% -

(N=7) m gewerbliche Unternehmen [ nicht-gewerbliche Institutionen

Abbildung 3: Ubersicht (iber Anteile gewerbliche Unternehmeny/nicht-gewerbliche Institutionen
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3.5 Verantwortung fiir PR-Arbeit

In der Mehrzahl der Bioregionen wird die PR-Arbeit vom Leiter/Geschaftsfiihrer selbst geleistet (sechs
Nennungen). Auch PR-Mitarbeiter in Voll- (2) und Teilzeit (3) werden mit dieser Aufgabe betraut oder
unterstiitzen den Leiter/Geschaftsfihrer. Externe Dienstleister (z.B. PR-Agentur) werden nur von drei

der insgesamt zehn befragten Bioregionen in Anspruch genommen.

3.6 PR-Budget

Die zur Verfligung stehenden, planmaBigen PR-Budgets der Bioregionen weisen eine ausgesprochen
hohe Variationsbreite auf (Zahlen fiir 2003). Sie reicht von unter 5.000 Euro jahrlich bis zu tiber
100.000 Euro jahrlich.

PR-Budget

Anzahl Bioregionen
N
|

14
0 ‘

unter 5.000 € 5.000 bis 10.000 bis  25.000 bis ~ 50.000 bis  uUber 100.000
(N =10) 10.000 € 25.000 € 50.000 € 100.000 € €

Abbildung 4. Verfiigbares Jahresbudget fiir PR (2003)
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4 Aktivitaten und Ergebnisse

4.1 Eigeninitiierte PR-Aktivititen

> Welche der folgenden PR-Aktivitéten fiir Thre Bioregion haben Sie wie oft im Jahr
2003 durchgefiihrt?

Bei dieser Frage sollten nur diejenigen Aktivitdten genannt werden, die von der jeweiligen Bioregion
selbst initiiert wurden (z.B. Einladung zum Pressegesprach, Platzierung einer Medien-PR etc.). Ereig-
nisse, die auf Initiative der Presse oder der Medien stattfanden (z.B. TV-Berichterstattung nach Anfra-

ge eines Senders etc.), waren Gegenstand der nachsten Frage.

MalBnahme/Zahl 0 1 2-5 6-10 tber 10
Versand einer deutschsprachigen 0 0 6 3 1
Pressemeldung

Versand einer englischsprachigen 1 6 2 1 0
Pressemeldung

Einladung zu einem Presse-/ 4 3 3 0 0

Hintergrundgesprach

Abhaltung einer Pressekonferenz 5 4 1 0 0

Durchflihrung einer 6ffentlichen 0 0 7 2 1

Veranstaltung

Verdffentlichung eines Fachartikels/ 3 1 4 1 0
Fachkommentars
Platzierung eines TV-, Radio- oder 5 1 2 1 1

Zeitungs-/Zeitschriftenberichts

Zahl der Nennungen (n=10), Fachartikel (n=9)

Tabelle 2: Eigeninitiierte PR-Aktivitdten
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4.1.1 Pressemeldungen

Alle Bioregionen haben in 2003 mindestens zwei deutschsprachige Pressemeldungen versandt. Aller-
dings haben weniger als die Halfte dieses vergleichsweise kostenglinstige PR-Instrument mehr als
sechsmal pro Jahr genutzt. Uber zehn Pressemeldungen — und damit eine fast monatliche Aktivitét in

2003 - hat nur eine Bioregion an die Medien geschickt.

PR-Aktivitaten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O -2 DNWH OO N

] ]

keine 1 2 bis 5 6 bis 10 tber 10

(N=10) mdeutschsprachige Pressemeldungen

Abbildung 5: PR-Aktivitdten (Anzahl deutschsprachiger Pressemeldungen)

Neun von zehn Bioregionen haben in 2003 mindestens eine englischsprachige Pressemeldung ver-
sandt, eine Bioregion hat dies kein einziges Mal getan. Haufigere Aktivitaten im Sinne von mehr als

zwei Meldungen haben allerdings nur 30 Prozent der befragten Regionen entwickelt.

PR-Aktivitaten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O=_N WA N®
Il

| 1]
keine 1 2 bis 5 6 bis 10 uber 10
(N =10) b englischsprachige.Pressemeldungen

Abbildung 6: PR-Aktivitdten (Anzahl englischsprachiger Pressemeldungen)
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Bei der Frage nach den mdglichen Griinden fir die Gberraschend maBige Aktivitat bei der Distribution

von Pressemeldungen gibt es mehrere Aspekte:

e Relevanz
Die relativ geringe Zahl an Pressemeldungen — bei Annahme von deutlich mehr Ereignissen in
den Bioregionen in 2003 — deutet darauf hin, dass viele Regionen nur bei besonderen Anlas-

sen die Medien informieren.

e Inhaltliche Versionisierung
Unternehmensmeldungen mit Relevanz fiir die jeweilige Bioregion (z.B. Standortentscheidung
eines Unternehmens, Public-Private-Partnerships etc.) kénnen — unter Betonung der besonde-
ren Aspekte flr die Bioregion — auch von dieser kommuniziert werden. Es ist aber anzuneh-
men, dass viele Bioregionen Meldungen ihrer Mitglieder nicht gesondert lancieren, sondern die
entsprechende PR-Distribution den jeweiligen Unternehmen liberlassen. Wiirden die Bioregio-
nen die Chance nutzen, auch mit unternehmensbezogenen News aus ihrem Umfeld zu wer-

ben, ware insgesamt ein Mehrfaches an Pressemeldungen zu erwarten.

e Organisation
Die strukturierte Versendung von Presseinformationen erfordert einen hohen administrativen
Aufwand. Dies beginnt bei der Erstellung und Pflege der geeigneten — auch internationalen —
Verteiler, insbesondere im Bereich der Publikumsmedien, und endet mit der Méglichkeit, wich-
tige Meldungen (iber spezialisierte Dienste (z.B. Vereinigte Wirtschaftsdienste fiir entspre-
chende Nachrichten) zu versenden. Die meisten Bioregionen verfiigen wahrscheinlich nicht
Uber diese Ressourcen und nur drei der befragten zehn Bioregionen nutzen die Mdglichkeiten
eines externen Dienstleisters. Dies kénnte ein weiterer Grund flir die relativ geringe Zahl an

Pressemeldungen sein.

e Kosten
Die Bioregionen scheuen mdglicherweise die Kosten einer professionellen Distribution von
Pressemeldungen, obwohl diese bei deutschsprachigen Meldungen in der Regel im Bereich
von unter 250 Euro liegen. Interessanterweise ist bei der Umfrage aber festzustellen, dass
Bioregionen mit einem kleineren Budget tendenziell etwas mehr Aktivitdten entwickeln, wenn
es um die Distribution von (insbesondere deutschsprachigen) Presseinformationen geht. Da-
mit scheint der Aspekt ,Kosten" eher nicht fiir die insgesamt geringen Aktivitdten verantwort-

lich zu sein (siehe folgende Seite ,,Abbildung 7).
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PR-Aktivitaten
g, Zg 1 O gesamt
.g 4,0 -
g 35 - O kleine Region
3 3,0 @ groRe Region
o 2,5
% 2,0 1 @ kleines Budget
t 151 m groBes Budget
1,0
PR-1 PR-2
PR-1: deutschsprachige Pressemeldungen
PR-2: englischsprachige Pressemeldungen
(N=10)

Abbildung 7: Bewertung der PR-Aktivitdten (Pressemeldungen)

4.1.2 Einladungen an die Presse

Uberraschend wenige Bioregionen haben im vergangenen Jahr die Méglichkeit genutzt, Pressevertre-
ter aktiv und direkt auf eigene Themen aufmerksam zu machen. Allein vier bzw. fiinf der zehn befrag-
ten Bioregionen gaben an, 2003 keine einzige Einladung zu einem Pressegesprach bzw. zu einer Pres-
sekonferenz ausgesprochen zu haben. Dies ist umso erstaunlicher, als gerade im Hinblick auf die oft
erklarungsbediirftigen Themen der Biotechnologie eine Einladung zum Hintergrundgesprach von der
Presse dankbar angenommen wird — mit positiven Effekten fiir Frequenz, Lange und Qualitdt der Be-

richterstattung.

PR-Aktivitdten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O_NWhRUIO N®
Il

keine 1 2 bis 5 6 bis 10 Uber 10

(N =10) mPressegesprache @ Pressekonferenzen

Abbildung 8: PR-Aktivitdten (Pressegesprdche und —konferenzen)
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Mdgliche Griinde flir diese auBerst geringe PR-Aktivitat:

e Fehlende oder wenige Anlasse fiir eine Einladung
e Enttduschende Erfahrungen mit der Medienresonanz auf Einladungen
e Fehlende Ansprechpartner in den Medien

e Terminliche oder organisatorische Griinde

Auch hier — wie beim Versand von Pressemeldungen — waren die Bioregionen mit kleinerem PR-
Budget tendenziell aktiver. Uberdies stellten wir bei der Unterscheidung nach GréBe der Bioregion
fest, dass kleinere Regionen die direkte Einladung an die Presse etwas haufiger nutzten. Ob dies nur
daran liegt, dass grdBere Bioregionen méglicherweise besser von den 6ffentlichen Medien wahrge-
nommen werden und deswegen weniger eigeninitiierte Aktivitdten entwickeln missen, vermdgen wir

nicht zu sagen.

PR-Aktivitiaten
50
45 -
4,0
35 O kleine Region

O gesamt

3,0 m grofRe Region
25
2,0 @ kleines Budget

PR-3/4

mittlere Bewertung

PR-3/4: Pressegesprache/-konferenzen

(N=10)

Abbildung 9: Bewertung der PR-Aktivitdten (Pressegesprdche und -konferenzen)
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4.1.3 Offentliche Veranstaltungen

Innerhalb der eigeninitiierten PR-Aktivitaten scheinen o6ffentliche Veranstaltungen bei den Bioregionen

die groBte Bedeutung zu haben. Alle Befragten haben im Jahr 2003 mindestens zwei Events organi-

siert, drei Bioregionen sogar mehr als sechs.

PR-Aktivitdten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O-_NWhRUOON®
Il

(N =10)

keine

1 2bis 5 6 bis 10

m Offentliche Veranstaltungen

Uber 10

Abbildung 10: PR-Aktivitéten (Offentliche Veranstaltungen)

Bioregionen mit kleinerem Budget haben zu unserer Uberraschung auch hier tendenziell mehr veran-

staltet. Moglicherweise wurden die oft nicht unerheblichen Kosten von Veranstaltungen durch Teil-

nahmegebiihren oder Sponsorengelder gedeckt. Bei der Unterscheidung nach GréBe der Bioregion

gab es hinsichtlich der Events keine sichtbaren Unterschiede.

PR-Aktivitdten

50
4,5

40 -
35 -
30 -
25 -
2,0 -
15

mittlere Bewertung

1,0

(N=10)

PR-5
PR-5: Offentliche Veranstaltungen

[0 gesamt

O kleine Region
m grole Region

@ kleines Budget
m groRes Budget

Abbildung 11: Bewertung der PR-Aktivitdten (Offentliche Veranstaltungen)
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4.1.4 Fachartikel

Die Veréffentlichung von Fachartikeln und Fachkommentaren ist ein geeignetes Mittel, auf die spezifi-
schen Kompetenzen innerhalb einer Bioregion aufmerksam zu machen. Sechs Bioregionen haben
davon im vergangenen Jahr mindestens einmal Gebrauch gemacht, drei Regionen haben dieses Mittel

allerdings nicht genutzt. Eine Bioregion machte dazu keine Angabe.

PR-Aktivitaten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O-NWA IO N®

] T
keine 1 2 bis 5 6 bis 10 uber 10
(N =9) m Fachartikel/Fachkommentar

Abbildung 12: PR-Aktivitdten (Fachartikel)

Kleinere Bioregionen bzw. Bioregionen mit geringerem Budget nutzten das ,PR-Werkzeug" des Fach-

artikels eindeutig seltener als Regionen mit mehr Unternehmen und héherem Budget.

PR-Aktivitiaten

5,0
g) 45 O gesamt
g 40
g 35 O kleine Region
g 3,0 m grofRe Region
o 25 -
% 2,0 @ kleines Budget
t 151 m groRes Budget

1,0

PR-6
PR-6: Fachartikel
(N=10)

Abbildung 13.: Bewertung von PR-Aktivitdten (Fachartikel)
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4.1.5 Medien-PR

Die aktive Platzierung einer Medien-PR in TV, Radio oder Presse gehdrte — ahnlich der direkten Einla-
dungen an die Presse — zu den eher seltenen MaBnahmen. Wahrend die eine Halfte der befragten
Bioregionen mindestens einen oder mehrere Berichte in 6ffentlichen Medien lancierte, entwickelte die

andere Halfte im vergangenen Jahr keinerlei Aktivitdten in dieser Richtung.

PR-Aktivitaten im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
O=_NWRUOIONO®
Il

0 1 2 bis 5 6 bis 10 uber 10
(N =10) O TV-, Radio- oder Zeitungsbericht

Abbildung 14.: PR-Aktivitdten (Platzierung Medien-PR)

GroBere Bioregionen und Bioregionen mit geringerem Budget lancierten tendenziell mehr Medien-PR.
Die Griinde fur die insgesamt relativ geringe Nutzung dieses PR-Instrumentes liegen mdglicherweise
in den nicht vorhandenen Kontakten zu den entsprechenden Medien oder fehlenden inhaltlichen An-

satzen einer laienverstandlichen Darstellung der oft komplexen Themen.

PR-Aktivitéten

g’ i:g 7 O gesamt
£ 40 -
2 351 o kleine Region
8 o m grofie Region
o 2,5 1
% Ts @ kleines Budget
E o I groRes Budget

1,0

PR-7
(N=10) PR-6: Medien-Bericht (Radio, TV, Zeitungen)

Abbildung 15: Bewertung der PR-Aktivitdten (Medien-PR)
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Uber alle Teilaspekte der PR-MaBnahmen gemittelt verlieren sich die Unterschiede, dennoch erschei-

nen groBere Regionen bzw. Regionen mit geringerem Budget insgesamt geringfligig aktiver.

PR-Aktivititen

g’ jg | O gesamt
.E 4,0 -
g 35 1 O kleine Region
8 3,0 1 @ grolRe Region
o 2,5 -
% 2,0 - @ kleines Budget
£ 1,51 @ groBes Budget

1,0

alle PR-Aktivitaten
(N=10)

Abbildung 16: Bewertung der PR-Aktivitdten (alle Aspekte)
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4.2 Presse- und Medienberichterstattung

> Wo und wie oft ist im Jahr 2003 in den verschiedenen Medien iiber Ihre Bioregion

berichtet worden?

Bei dieser Frage sollten — im Gegensatz zur vorhergehenden Frage - nur diejenigen Berichte beriick-
sichtigt werden, bei denen die Presse- und Medienvertreter auf die jeweilige Bioregion aufmerksam

geworden und zugekommen sind; d.h. Berichte, die nicht von der Bioregion selbst initiiert wurden.

Art/Zahl 0 1 2-5 6-10 uber 10

Berichte in deutschsprachigen 1 0 6 1 2

Publikationen der Biotechnologie

Berichte in internationalen 3 4 2 0 0

Publikationen der Biotechnologie

Berichte in der regionalen Presse 1 0 3 4 2

(Lokal- und Regionalzeitungen)

Berichte in der Giberregionalen, auch 3 2 3 0 1

auslandischen Presse

Berichte in regionalen TV-Sendern 5 0 4 0 0
(Stadt- und Ballungsraumsender, Dritte

Programme der ARD etc.)

Berichte in Uberregionalen TV-Sendern 5 3 2 0 0
(ARD, ZDF, SAT1, RTL etc.)

Berichte in lokalen Radiosendern 4 1 4 0 0

(Stadtradio, kleinere Lokalsender etc.)

Berichte in regionalen Radiosendern 5 1 3 0 0

(ARD-Sender, groBere Privatsender)

Berichte in offentlichen Internet- 4 1 3 2 0

Portalen

Zahl der Nennungen (N = 9 oder10)

Tabelle 3: Presse- und Medienberichterstattung
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4.2.1 Berichte in Fachpublikationen

In deutschen Fachpublikationen der Biotechnologie wurde mindestens zweimal im vergangenen Jahr
Uber fast jede der befragten Bioregionen berichtet (neun von zehn). Drei Regionen erreichten sogar

sechs und mehr Artikel. Nur eine Bioregion gab an, dass es keinerlei Berichterstattung gegeben hat.

Bei internationalen Fachzeitschriften war das Ergebnis nicht so gut. Sechs von neun Bioregionen wa-
ren wenigstens einmal Gegenstand eines Artikels, zwei sogar mehrfach. Dagegen blieben drei Regio-
nen in der englischsprachigen Fachpresse der Biotechnologie wahrend des Jahres 2003 ganzlich ohne

Beachtung.

Berichterstattung im Jahr 2003

m .

keine 1 2 bis 5 6 bis 10 Uuber 10

Anzahl der Bioregionen
OC_aNWAOON®
Il

m Berichte in deutschsprachigen Publikationen
(N=10bzw. 9) W Berichte in internationalen Publikationen

Abbildung 17: Berichterstattung (Fachpublikationen)

Festzustellen war, dass (iber Bioregionen mit geringerem PR-Budget bzw. (ber kleinere Bioregionen
tendenziell etwas haufiger sowohl in deutschsprachigen als auch in internationalen Fachpublikationen
berichtet wurde. Hier spiegelte sich mdglicherweise die etwas aktivere Versendung von Pressemel-

dungen wieder (s. Ergebnisse dort).
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Berichterstattung
5,0
g’ 4,5
E 4,0
5o
m T
o 2,5 -
L 20 - ] [ ]
=
E 1,5 h
1,0 h B
BE-1 BE-2
BE-1:in deutschsprachigen Publikationen
(N=10) BE-2: in englischsprachigen Publikationen

Ogesamt

O kleine Region
m grole Region

@ kleines Budget
[l groRes Budget

Abbildung 18: Bewertung der Berichterstattung (Fachpublikationen)

4.2.2 Berichte in der Presse

Lokal- und Regionalzeitungen interessieren sich offensichtlich flir die Themen ihrer Bioregionen. Sie

haben Uber neun von zehn Regionen in 2003 mindestens zweimal berichtet, tiber sechs Regionen

mindestens sechsmal. Zwei Bioregionen schafften sogar mehr als zehn Artikel. Eine Bioregion gab

allerdings an, im vergangenen Jahr kein einziges Mal erwahnt worden zu sein.

ErwartungsgemaB schlechter war das Ergebnis bei (iberregionalen Zeitungen und Zeitschriften ein-

schlieBlich der auslandischen Publikumspresse. Hier schafften zwar 70 Prozent der Bioregionen we-

nigstens einmal, 50 Prozent sogar zwei- oder mehrmals den ,Sprung ins Blatt", drei der Befragten

konnten in 2003 aber keine liberregionale Prasenz erreichen.

Berichterstattung im Jahr 2003

-

Anzahl der Bioregionen
oCaNwWhAOON®

(N=10bzw. 9)

B !1

keine

2 bis 5 6 bis 10

Uber 10

m regionale Presseberichte
W Uberregionale Presseberichte

Abbildung 19: Berichterstattung (Presseberichte)
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Weder die GroBe der Bioregion noch ihr PR-Budget schien fiir diese Ergebnisse verantwortlich zu sein.
Im Gegenteil: Die kleineren Regionen bzw. die Regionen mit kleinerem Budget schafften sowohl bei

der regionalen wie auch der liberregionalen Presse tendenziell etwas mehr Aufmerksamkeit.

Berichterstattung
5,0
g) 45 | O gesamt
2 40
g 35 - O kleine Region
g 3,0 @ grofl’e Region
o 25 -
% 2,0 @ kleines Budget
E 1.5 1 m grofRes Budget
1,0
BE-3 BE-4
BE-3: regionale Presse
(N=10) BE-4: (iberregionale Presse

Abbildung 20. Bewertung der Berichterstattung (Presseberichte)

4.2.3 Berichte im Fernsehen

Sehr ambivalent waren die Ergebnisse bei der Berichterstattung in lokalen oder regionalen Fernseh-
sendungen. Wahrend vier der neun Bioregionen mindestens zweimal mit ihren Themen vertreten
waren, wurde von den anderen flinf Regionen in 2003 kein einziger Beitrag gesendet. Ein dhnliches
Resultat bei den (iberregionalen, bundesweiten Sendern: Auch hier gab es (iber finf der zehn Bioregi-

onen mindestens einen Bericht, wahrend die anderen flinf Regionen nicht vertreten waren.

Berichterstattung im Jahr 2003

keine 1 2 bis 5 6 bis 10 Uber 10

Anzahl der Bioregionen
oCaNwWhAOON®
Il

mregionale TV-Sendung
(N=10 bzw. 9) m Uberregionale TV-Sendung

Abbildung 21: Berichterstattung (TV)
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Wahrend in Uberregionalen TV-Sendern GréBe oder Budget der Regionen offensichtlich keinen we-

sentlichen Einfluss auf die Haufigkeit der Berichterstattung hatten, erschienen die kleineren Regionen

bzw. die Regionen mit héherem Budget in den regionalen TV-Sendern etwas haufiger beriicksichtigt.

5,0

Berichterstattung

4,5
4,0 |
3,5
3,0 |
2,5 4

]

2,0

mittlere Bewertung

m Ol O El

HIE
1,0

BE-5 BE-6

BE-5: regionale TV-Sender
BE-6: Gberregionale TV-Sender

O gesamt

O kleine Region
@ grofl’e Region

@ kleines Budget
@ groftes Budget

Abbildung 22.: Bewertung der Berichterstattung (TV)

4.2.4 Berichte im Radio

Ahnlich der Ergebnisse fiir die Berichterstattung im Fernsehen waren auch die Resultate im Hérfunk.

Vier (lokal) bzw. drei (regional) von neun Bioregionen waren 2003 wenigstens zwei- oder mehrmals

Gegenstand eines Beitrages in einer Radiosendung. Dem gegeniiber mussten vier (lokal) bzw. finf

(regional) Bioregionen diese Frage verneinen.

Berichterstattung im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
OC_NWAOON®
Il

| e
keine 1 2 bis 5 6 bis 10 Uuber 10
0 lokale Radio-Sender
(N=10 bzw. 9) W regionale Radio-Sendung

Abbildung 23: Berichterstattung (Radiosender)
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Im Gegensatz zur TV-Berichterstattung hatten kleinere und finanzschwachere Bioregionen im Radio

durchweg mehr Aufmerksamkeit. Zumindest fiir die Regionen mit geringerem PR-Budget schien dies

Folge ihrer etwas intensiveren PR-Aktivitdten zu sein.

Berichterstattung
5,0
45

4,0 -
35 O kleine Region

O gesamt

3,0 @ groRe Region
25 -

2,0 _l [

@ kleines Budget
12 T1 | | f - @ grolRes Budget

BE-7 BE-8

BE-7: lokale Radio-Sender
(N=10) BE-8: regionale/iberregionale Radio-Sender

mittlere Bewertung

Abbildung 24. Bewertung der Berichterstattung (Radiosender)

4.2.5 Berichte im Internet

60 Prozent der Bioregionen waren wenigstens einmal in 2003 auf Internetportalen vertreten, 20 Pro-

zent sogar sechsmal oder mehr. Allerdings gaben auch vier der zehn Befragten an, liberhaupt nicht in

diesem wichtigen Medium vertreten gewesen zu sein.

Berichterstattung im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
oCaNwWhAOON®

| C
keine 1 2 bis 5 6 bis 10 Uber 10
(N=10) \ m éffentliche Internet-Portale \

Abbildung 25: Berichterstattung (6ffentliche Internet-Portale)
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In Bezug auf GroBe oder PR-Budget der Bioregionen konnten wir nur geringe Unterschiede zwischen

den Gruppen feststellen.

Berichterstattung

g’ jg | O gesamt
.E 4,0 -
g 35 1 O kleine Region
8 3,0 1 @ grolRe Region
o 2,5 -
% 2,0 - @ kleines Budget
£ 1,51 @ groBes Budget

1,0

BE-9
(N=10) BE-9: 6ffentliche Internet-Portale

Abbildung 26: Bewertung der Berichterstattung (Internet-Portale)
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4.3 Beurteilung der Berichterstattung in den Medien

> Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit der offentlichen Berichterstattung iiber
Ihre Bioregion im Jahr 2003?

Die Mehrzahl der Bioregionen zeigte sich mit der Berichterstattung, sowohl in den Fach- als auch in
den Publikumsmedien, iberwiegend zufrieden. Keine der Mediengattungen konnte jedoch komplett

Uiberzeugen, enttduschte aber auch nicht vollkommen.

Dabei ergab sich fiir die Fachmedien ein etwas positiveres Bild als fiir die Publikumsmedien. Die Griin-
de hierfiir mdgen tatsachlich begriindet sein (siehe auch 4.4), kénnen aber auch an einer etwas héhe-

ren, gleichsam enttduschten Anspruchshaltung gegeniiber den Publikumsmedien liegen.

Zufriedenheit Giber Berichterstattung im Jahr 2003

Anzahl der Bioregionen
OC_NWAOON®

in jeder Hinsicht Uberwiegend eher nicht Uberhaupt nicht

0 Fachmedien
(N=10) B Publikumsmedien

Abbildung 27: Zufriedenheit (ber Berichterstattung

Interessanterweise sind gréBere Bioregionen tendenziell zufriedener mit der Fachpresse, aber unzu-
friedener mit den Publikumsmedien. Ahnliches gilt fiir die Bioregionen mit gréBerem Budget: Auch sie
sind mit der fachlichen Berichterstattung eher zufrieden, mit Beitrdgen in Publikumsmedien eher unzu-

frieden.

Interessanter Nebenaspekt: Regionen mit hdherer Aktivitat bei der Verdéffentlichung von Fachartikel
(mehr als zwei Verdffentlichungen) sind durchschnittlich etwas zufriedener mit der Berichterstattung
in den Fachmedien (mittlere Bewertung 3,0) als Regionen mit wenig verdéffentlichten Fachartikeln

(weniger als zwei Verdffentlichungen: mittlere Bewertung 2,5).
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Bewertung der Zufriedenheit tiber Berichterstattung

4,0
o Ogesamt
€ 3,5
£
g 3,0 1 O kleine Region
3 2,5 - m groRe Region
2 20
% 15 @ kleines Budget
£ 10 m groRes Budget

FM PM
FM: Fachmedien
PM: Publikumsmesse
(N=10)

Abbildung 28: Bewertung der Zufriedenheit tiber Berichterstattung

4.4 Griinde fiir fehlende Zufriedenheit mit der Berichterstattung

> Wenn Sie nicht in jeder Hinsicht mit der Berichterstattung in den Fach- und Publi-

kumsmedien zufrieden waren, welche Einzelaspekte wiirden Sie hervorheben?

Wichtigste Griinde fiir eine nicht vollstandige Zufriedenheit mit der 6ffentlichen Berichterstattung sind
die geringe Zahl der Berichte bzw. die fehlende Aufmerksamkeit wichtiger Medien. Dies gilt offensicht-
lich insbesondere fiir Leitmedien im Publikumsbereich (z.B. iberregionale Tageszeitungen, reichwei-
tenstarke TV- oder Radiosender, wichtige Internet-Portale etc.). Aber auch fiir Fachmedien scheinen
Anspruch und Wirklichkeit — trotz einer insgesamt relativ haufigen Berichterstattung — noch zu differie-

ren.

Griinde fiir Unzufriedenheit liber Berichterstattung

—em [

Anzahl der Bioregionen
O=2NWAUION®

ZU wenig zu selten in kurze/schlecht inhaltlich
Fachberichte wichtigen platzierte Berichte falsche/unprazise
Publikationen Berichte
m Fachmedien
(N=11bzw.13) m Publikumsmedien

Abbildung 29: Ursachen fiir Unzufriedenheit liber die Berichterstattung
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5 Meinungen und Wiinsche

5.1 Relevanz von MaBnahmen

> Bitte sagen Sie uns, wie Sie die unten vorgeschlagenen MaBnahmen im Hinblick

auf die Zukunft Ihrer Bioregion bewerten.

MalBnahme / Relevanz sehr eher nicht
Zahl der Nennungen wichtig wichtig unwichtig | relevant
Veranstaltungen zur unternehmerischen Weiter- 3 5 2 0
bildung der Griinder und Firmenleiter (Finanzen,

Recht, Marketing, Vertrieb)

Veranstaltungen zur Férderung der Vernetzung von 7 2 0 1
Wissenschaft und Wirtschaft/Industrie

Teilnahme der Bioregion an nationalen und 3 6 1 0
internationalen Messen und Branchentreffs

MaBnahmen zur Steigerung des nationalen/ 5 4 1 0
internationalen Bekanntheitsgrades der Bioregion

Etablierung / Weiterentwicklung von Konzepten der 2 4 3 1
wissenschaftlichen Nachwuchsférderung (z.B.

Schiilerlabor, Wettbewerbe etc.)

Ansiedlung (von Tochterfirmen / Dependancen) 7 3 0 0
renommierter Unternehmen der Biotechnologie

oder Pharmaindustrie (Signalwirkung)

MaBnahmen zur Imagebildung/-forderung der 6 4 0 0
Bioregion/ihrer Unternehmen und Institutionen

(N =10)

Tabelle 4: Relevanz von MalBnahmen

Andere MaBnahmen: Keine Nennungen/Vorschlage
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Keine der genannten Marketing- und PR-MaBnahmen werden im Hinblick auf die Zukunft der jeweili-
gen Bioregion mehrheitlich als unwichtig oder irrelevant bezeichnet. Das lasst den Schluss zu, dass
jeder der MaBnahmen eine gewisse Aufmerksamkeit geschenkt wird und keine der méglichen Aktivita-

ten vernachlassigt werden sollte.

Einige der vorgeschlagenen MaBnahmen werden sogar liberwiegend als ,sehr wichtig" beurteilt. Spit-
zenreiter mit jeweils 70 Prozent der Nennungen sind hier zielgerichtete Veranstaltungen zur weiteren
Vernetzung von Wissenschaft und Industrie sowie Aktivitdaten zur Ansiedlung von renommierten Un-
ternehmen der Branche. Auch MaBnahmen zur Férderung der Imagebildung (60 Prozent) und des
Bekanntheitsgrades (50 Prozent) der Bioregion — typischerweise Aufgabe von Marketing und PR —

werden Uberdurchschnittlich haufig als ,,sehr wichtig" bezeichnet.

Relevanz von PR-MaRnahmen

Anzahl der Bioregionen
O-NWh IO N O®
Il

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant
0 Féderung der Vernetzung O Ansiedlung von Unternehmen
(N=10) |EImagebildung der Bioregion W Erhéhung des Bekanntheitsgrades

Abbildung 30. Relevanz von MalBnahmen (Teil 1)

Insgesamt etwas weniger Relevanz scheinen nationale oder internationale Messeteilnahmen und Ver-
anstaltungen zur unternehmerischen Weiterbildung der (oft naturwissenschaftlichen) Firmengriinder
und —leiter zu haben. Diese MaBnahmen bezeichnen jeweils nur noch 30 Prozent der Befragten als

~Sehr wichtig®.

Was sind denkbare Griinde? Messeteilnahmen scheinen wegen der oft ungiinstigen Kosten-Nutzen-
Relation nicht mehr allgemein favorisiert zu werden und die etwas geringere Zustimmung zur unter-
nehmerischen Weiterbildung hat mdglicherweise damit zu tun, dass die Biotechnologie heute — auch

durch den Druck der Investoren — unternehmerisch reifer geworden ist.

MaBnahmen zur Nachwuchs- und Entwicklungsférderung werden von nur zwei Regionen als ,sehr

wichtig" bezeichnet. Hier fand sich auch die gréBte Ablehnung: Immerhin vier der zehn Befragten
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beurteilen Einrichtungen wie Schiilerlabors oder Anreize wie Wettbewerbe als ,eher unwichtig" oder
Lhicht relevant" fir die jeweilige Bioregion. Auch hier scheint zu gelten: Konsolidierung und Weiter-

entwicklung des Bestandes ist wichtiger, als Neugriindungen (oder langfristig Neugriinder) zu férdern.

Bedeutung von PR-MaBnahmen

o 02 .

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant

Anzahl der Bioregionen
oOCaNwWhROON®
Il

O Messeteilnahmen
O Weiterbildung fiir Unternehmer
(N=10) W Nachwuchsférderung

Abbildung 31: Relevanz von MalBnahmen (Teil 2)

Beim Vergleich der unterschiedlichen GroBen einer Bioregion lagen die Ergebnisse im Rahmen unserer
Erwartungen. So konnten wir feststellen, dass gréBere Regionen deutlich mehr Wert auf die Ansied-
lung renommierter Unternehmer legen. Kleinere Bioregionen setzen dagegen starker auf Aktivitdten
zur Imagebildung, Weiterbildung, Steigerung des Bekanntheitsgrades, Nachwuchs- und Entwicklungs-

férderung sowie auf Messeteilnahmen.

Relevanz der MaBnahmen

w
[}

N
3
s

O gesamt

O kleine Region

mittlere Bewertung
N
o

1,5 1 @ groflRe Region
1,0
M1 M2 M3 M-4 M5 M-6 M7
M-1: Vernetzung M-2: Ansiedlung M-3: Imagebildung
M-4: Bekanntheitsgrad M-5: Messeteilnahme
(N =10) M-6: Weiterbildung M-7: Nachw uchs

Abbildung 32: Bewertung der Relevanz von MaBnahmen (nach GroBe der Regionen)
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Auch die Unterscheidung nach PR-Budget war interessant: Fiir Regionen mit geringerem Budget sind
fast alle genannten MaBnahmen wichtiger als fiir Regionen mit gréBerem Budget. Besonders deutlich
wird dies bei der unternehmerischen Weiterbildung, der Steigerung des Bekanntheitsgrades und der

Nachwuchs- und Griinderférderung.

Relevanz der MaBnahmen
3,0
o
c ] —
S
- 2,5 4 O gesamt
3
@ 20 -
® @ kleines Budget
S
2 15 m groRes Budget
€
1,0
M-1 M-2 M-3 M-4 M-5 M-6 M7
M-1: Vernetzung M-2: Ansiedlung M-3: Imagebildung
M-4: Bekanntheitsgrad M-5: Messeteilnahme
(N=10) M-6: Weiterbildung M-7: Nachw uchs

Abbildung 33: Bewertung der Relevanz von MaBnahmen (nach Budget der Regionen)
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5.2 Relevanz von Themen

> Welche der folgenden Themenfelder erscheinen Ihnen fiir die Zukunft Ihrer

Bioregion wichtig?

Thema / Relevanz sehr eher nicht
Zahl der Nennungen wichtig wichtig | unwichtig | relevant
Fachliche Darstellung von Forschungsschwer- 5 4 1 0

punkten der Bioregion (Netzwerke)

Prasentation der Potenziale der Bioregion gegen- 3 6 1 0

Uber der internationalen Finanzwirtschaft

Synergien mit Anbietern des regionalen Gesund- 2 5 2 1

heitsmarkts (Gesundheits-Cluster)

Werbung fiir die Bioregion in den Beitrittslandern 1 6 3 0

der EU-Osterweiterung

Verkniipfung wissenschaftlicher Themen mit 4 5 1 0

konkreten Aspekten der medizinischen Praxis

Inhaltliche Fokussierung auf spezifische Themen 1 6 3 0

und Herausforderungen der Pharmaindustrie

Teilnahme der Bioregion an gesellschaftspolitischen 2 4 3 1

Themen und Diskussionen zur Biotechnologie

Information und Fortbildung der Offentlichkeit 3 5 1 1

durch die Bioregion/ihre Unternehmen

Betonung gesundheitsékonomischer Aspekte bio- 4 4 2 0

technologischer Verfahren und Produkte

(N =10)

Tabelle 5: Relevanz von Themen

Andere Themen: Keine Nennungen/Vorschlage
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Alle genannten Themen wurden lberwiegend als ,wichtig" oder ,sehr wichtig" fir die Zukunft der

jeweiligen Bioregion eingeschatzt. In der differenzierten Gewichtung gab es aber Unterschiede.

Die inhaltliche Fokussierung auf die jeweiligen Forschungs- und Entwicklungsschwerpunkte (Darstel-
lung von Netzwerken) scheint fiir die befragten Leiter der Bioregionen ein wichtiges, wenn nicht sogar
das wichtigste Thema zu sein. Eine deutliche Mehrheit von 90 Prozent ist tendenziell dieser Ansicht.
Das bestétigt einen Trend, der bei der Férderung durch éffentliche Mittel zu beobachten ist: Wirt-
schaftlich unterstitzt werden verstarkt Bioregionen, die sich auf wenige, kompetent besetzte Wissen-

schaftsthemen beschrénken und dieses Profil erfolgreich nach auBen vermarkten.

Auch der inhaltliche Bezug der Wissenschaft in der Bioregion zu den aktuellen Fragen und Problemen
der Medizin wird von 40 Prozent der Befragten als liberaus bedeutsam, von 90 Prozent immerhin noch
als wichtig eingeschatzt. Kein unerwartetes Ergebnis, gilt es doch fiir die Bioregionen, die gegeniiber
anderen Branchen oft starkere 6ffentliche Unterstiitzung mit der Aussicht auf relevante medizinische

Ldsungsansatze zu rechtfertigen.

Allgemeine Informations- und Aufklarungsthemen zur Biotechnologie halten acht von zehn Bioregio-
nen fir relevant. Gesundheitsdkonomische Themen spielen ebenfalls fiir 80 Prozent der Befragten
eine wichtige Rolle. Sehr haufig wird auch die Wichtigkeit einer Darstellung der jeweiligen Potenziale
gegeniiber Banken und Investoren genannt. 90 Prozent der Befragten sind offensichtlich davon uber-
zeugt, dass die Meinung dieser Institutionen bei Entscheidungen in Bezug auf ihre Bioregion wichtig
ist.

Relevanz von Themen

P

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant

OFachliche Darstellung von Forschungsthemen
O Verbindung Wisgenschaft und Praxis
O Information der Offentlichkeit
(N=10) lge__sundheitsékonomische Aspekte
W Prasentation der Potenziale

Anzahl der Bioregionen
OC_NWA OO N®
Il

Abbildung 34. Relevanz von Themen (Teil 1)
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Fir kleinere Regionen sind — bis auf die Verbindung von Wissenschaft und Praxis — die genannten
Punkte etwas wichtiger als fiir groBere Regionen. Im Hinblick auf das zur Verfiigung stehende Budget
erscheinen die kostenintensiveren Aspekte (Verbindung von Wissenschaft und Praxis, Information der
Offentlichkeit und gesundheitsbezogene Aspekte) den Bioregionen mit gréBerem finanziellen Spiel-
raum wichtiger, wahrend die prasentierenden Aktivitaten (Darstellung von Forschungsschwerpunkten

und Potenziale) von Bioregionen mit geringerem Budget starker betont werden.

Bewertung der Relevanz von Themen

3,0
o [ gesamt
c
£ 25
g O kleine Region
3 2,0 @ groflle Region
5
= 1.5 1 @ kleines Budget
E 10 M grof’es Budget

T-1 T-2 T-3 T-4 T-5
T-1: Forschungsthemen T-2: Wissenschaft & Praxis
T-3: Offentlichkeitsarbeit
(N=10) T-4: GesundheitsOkonomie T-5: Potenzal

Abbildung 35: Bewertung der Relevanz von Themen (Teil 1)

Sowohl die thematische Konzentration auf die Bediirfnisse der Pharmaindustrie als auch die Werbung
in Landern der EU-Osterweiterung wird zwar mehrheitlich als ,wichtig" bezeichnet, hat aber offen-
sichtlich nur fir jeweils eine Bioregion eine besondere Bedeutung. Mehr noch: Jeweils 30 Prozent der

Befragten halten eine diesbeziigliche thematische Ausrichtung fiir ,eher unwichtig".

Ambivalent ist die Beurteilung von Themen, die der Férderung von Gesundheits-Clustern dienen. Bei
Uberwiegender Zustimmung — mit allerdings nur zwei ,,sehr wichtig" — sind drei Befragte der Meinung,
dass eine inhaltliche Herausstellung dieses Aspektes eher unwichtig oder irrelevant fiir die Zukunft

ihrer Bioregion ist.
Ebenfalls uneinheitlich, dabei aber tendenziell am unattraktivsten wird die Mdglichkeit eingeschatzt,

dass sich Bioregionen tber ihre Beteiligung an gesellschaftspolitischen Diskussionen (z.B. Ethik, Recht)

profilieren. Vier der zehn Bioregionen scheinen dies als inhaltliche Option abzulehnen.
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Relevanz von Themen

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant

O Fokussierung auf spezfische Themen
O Werbung in EU-Erweiterung

(N=10) @ gesellschaftliche Diskussion

B Gesundheit-Cluster

Anzahl der Bioregionen
OC_2NWAOTON®
Il

Abbildung 36. Relevanz von Themen (Teil 2)

In die nicht ganz so wichtig erscheinenden Themenfelder setzen die kleineren Bioregionen bzw. die
Bioregionen mit geringerem Budget offensichtlich héhere Erwartungen fiir die Entwicklungsférderung.

Besonders auffallig ist der Unterschied bei der budgetabhangigen Bewertung der Werbung in der EU-

Erweiterung.
Bewertung der Relevanz von Themen
3,0 O gesamt
o
S
2,5 - . .
E O kleine Region
g 2,0 m grole Region
m ’
o
2 15 @ kleines Budget
r-or)
€ 10 m groRes Budget
T-6 T-7 T-8 T-9
T-6: Spezfische Themen T-7: EU-Erweiterung
(N=10) T-8: gesell. Diskussion T-9: Gesundheits-Cluster

Abbildung 37: Bewertung der Relevanz von Themen (Teil 2)
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5.3 Relevanz von Verdanderungen

> Wie bewerten Sie die folgenden Verdnderungsvorschldge bzw. moglichen Wiinsche

im Hinblick auf die Zukunft IThrer Bioregion?

Verdnderung / Relevanz

Zahl der Nennungen

sehr

wichtig

wichtig

eher

unwichtig

nicht

relevant

Fiir das — auch internationale - Standortmarketing
der Bioregion sollten von der Politik mehr Gelder

bereitgestellt werden

4

6

0

0

In den Publikumsmedien (TV, Radio, Print) sollte
haufiger/ausfiihrlicher Gber meine Bioregion oder

ihre Unternehmen/Institutionen berichtet werden

Das Budget fiir PR und Offentlichkeitsarbeit
(personelle/finanzielle Ressourcen) meiner

Bioregion sollte erhdht werden

Die in meiner Bioregion vertretenen Unternehmen
und Institutionen sollten ihre Marketing- und PR-

Aktivitaten intensivieren

Die lokale/regionale Wirtschaft (Industrie, Handel,
Finanzen) sollte ihr Engagement fiir die Bioregion

verstarken

Die Zusammenarbeit mit Universitdten und
Forschungseinrichtungen der Bioregion sollte

verbessert werden

Es sollten mehr Informations- und Fortbildungs-
angebote fiir den wissenschaftlichen Nachwuchs in

der Region angeboten werden

Die strukturellen Rahmenbedingungen einer
Griindung/Ansiedlung in meiner Bioregion sollten

attraktiver werden

(N = 10)

Tabelle 6: Relevanz von Verdnderungen
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Von besonderer Bedeutung erscheinen die strukturellen Rahmenbedingungen und die Zusammenar-
beit mit Universitaten und Forschungseinrichtungen; nur 20 Prozent erachten diese Aspekte fiir eher
unwichtig oder nicht relevant. ErwartungsgemaB spielen die finanziellen Férdermdglichkeiten des
Standortmarketings eine wesentliche Rolle, fiir ausnahmslos alle Regionen ist dieser Punkt wichtig

oder sehr wichtig.

Relevanz von Veranderungsvorschlagen

Anzahl der Bioregionen
oCa_ANwWhOON®
Il

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant

1 Attraktive Rahmenbedingungen
(N=10) O Zusammenarbeit mit Universitat
@ Mehr Geld furStandortmarketing

Abbildung 38: Relevanz von Verdnderungen (Teil 1)

GroBere Bioregionen setzen besondere Akzente auf die Rahmenbedingungen, dagegen sind die Zu-
sammenarbeit mit den Universitaten und mehr Geld fiir das Standortmarketing fiir kleinere Regionen
wichtiger. Nach Budgetgruppen scheinen keine Korrelationen zu bestehen, wenn auch die Regionen

mit geringerem Budget diese Aspekte etwas wichtiger erachten.

Bewertung der Relevanz von Veranderungen
3,0 O gesamt
o
c
2 25 m i i
E ’ O kleine Region
= [ grof3e Region
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@ 20
o
o 15 @ kleines Budget
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:'E' m grofRes Budget
1,0 1
V-1 V-2 V-3
V-1: Atraktive Rahmenbedingungen
V-2: Zusammenarbeit mit Universitaten
(N=10) V-3: Mehr Geld firr Standortmarketing

Abbildung 39.: Bewertung der Relevanz von Verdnderungen (Teil 1)
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Die anderen genannten Verdnderungsvorschlage werden nur von jeweils 30% und weniger als sehr

wichtig betrachtet, ebenso bezeichnen bis zu 30% der Bioregionen diese Aspekte eher als unwichtig.

Relevanz von Veranderungsvorschlagen

m

Anzahl der Bioregionen
OCaAaNWhRUON®
Il

sehr wichtig wichtig eher unwichtig nicht relevant

O Mehr Prasenzin Publikumsmedien

O Hoheres PR-Buget L

@ Intensivierung der PR-Aktivitaten

(N=10) B Erhohtes Engagement der Wirtschaft

W Fortbildungs- und Informationsangebote

Abbildung 40: Relevanz der Verdanderungen (Teil 2)

Den nicht so wichtigen Veranderungen messen die kleineren Bioregionen bzw. die Bioregionen mit
geringerem Budget etwas mehr Bedeutung bei, insbesondere in den Fragen des PR-Budget und der
PR-Aktivitaten.

Bewertung der Relevanz von Verdnderungen
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Abbildung 41.: Bewertung der Relevanz von Verdnderungen (Teil 2)
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