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Abstract

Die Arbeit untersucht die strategische Neuausrichtung
akademischer Think Tanks am Beispiel der Stiftung Wissen-
schaft und Politik (SWP) und des Centrums fiir angewandte
Politikforschung (CAP). Durch eine Zielgruppenanalyse und
eine Analyse des Produktportfolios werden mit Hilfe der
Ansoff-Matrix unterschiedliche Strategien identifiziert,
politischen Einfluss zu sichern. Welche Strategie am besten
geeignet ist, hdngt u.a. vom Zugang zu Entscheidern und

Im Profil: Das CAP (Miinchen)

NAME Centrum fiir ange- DIREKTOR Werner Weidenfeld
wandte Politikforschung (CAP) FINANZIERUNG Privat (u.a.
GEGRUNDET 1995 Bertelsmann Stiftung)
MITARBEITER ca. 40

Das CAP ist ein Think Tank neueren Typs: Die finanziellen
Mittel werden privat eingeworben und es wird ein starkeres
Augenmerk auf Offentlichkeit gelegt, ohne dabei jedoch die
Moglichkeiten der direkten Einflussnahme zu vernachlassigen.

finanziellen Ressourcen ab.

Neue Herausforderungen

In den letzten zehn Jahren hat sich die Umwelt akademischer
Think Tanks enorm gewandelt: Die Konkurrenz ist grof3er
geworden, die finanziellen Ressourcen knapper und das
Umfeld politischer und medial gepragt. Welche Chancen
bieten sich vor diesem Hintergrund akademischen, auf
Wissenschaftlichkeit bedachten Think Tanks? Wie versuchen
sie, lhren Einfluss aufrecht zu erhalten?

Starken-/Schwiéachen-Analyse (SWOT-Analyse)

Im Profil: Die SWP (Berlin)

NAME Stiftung Wissenschaft
und Politik (SWP)

DIREKTOR Christoph Bertram
> FINANZIERUNG Offentlich
GEGRUNDET 1962 (Bund, ca. 2,3 Mio. Euro in
MITARBEITER ca. 140 2003)

Die SWP wurde gegriindet, um Regierung und Parlament zu
beraten. Sie gilt als ,Mercedes Benz” unter den deutschen
Think Tanks und hat exzellente Kontakte zur Politik. Nach dem
Umzug nach Berlin ist die SWP auch in der Offentlichkeit

sichtbarer.

TRENGTHS

= Akademische , Neutralitat”

=Hohere ,Glaubwiirdigkeit” als
advokatische Think Tanks

= Oft enge Kontakte zur Politik

= Geringe Medienkompatibilitat
= Geringe Interdisziplinaritat

WEAKNESSES

= Erhéhter Konkurrenzdruck
= Medialisierung der Politik
= Knappe offentliche Mittel
= Politisierung der Beratung
= Evaluierung staatlicher
Institute

= Zusétzliche Einfluss-
moglichkeiten durch neue
Partner

=Neue Finanzierungsquellen

= Aktivere Rolle in der Politik

OPPORTUNITIES

THREATS

ABB. 1: Starken-/Schwéchenanalyse akademischer Think Tanks

Think Tanks und ihre Umwelt

Think Tanks agieren auf zwei Markten: Dem MARKTPLATZ DER
IDEEN, auf dem sie als Anbieter von Analysen und Kom-
mentaren auftreten und dem MARKTPLATZ DER RESSOURCEN,
auf dem sie Nachfrager nach Kapital und anderen Ressourcen
sind. In Deutschland tiberschneiden sich beide Méarkte haufig,
was zu einem ,elitenzentrierten” Output flihrt.

Strategische Optionen akademischer Think Tanks

T MARKTE z.B. neue Ziel-
= MARKT- DIVERSIFI- gruppen (Parlamant,
©  ENTWICKLUNG KATION Parteien, Regierungen,
s Medien, Wissenschaft,
E Interessengruppen) und
E Ebenen (z.B. EU, lokal).
= ..
2 MARKTDURCH-  PRODUKT- PRODUKTE 2.B. Biicher,
= DRINGUNG  ENTWICKLUNG ~ Fachzeitschriften, -
Studien, ,policy briefs”,
I Medienbeitrage,
Seminare, Tagungen
m— A\ LT — \EU s—
PRODUKTE

ABB. 2: Ansoff-Matrix (nach Hamman u.a.: Markt 2000)

= MARKTDURCHDRINGUNG Erhéhung des Marktanteils auf
bereits erschlossenen Markten mit alten Produkten, z.B.
durch erhéhtes Marketing.

= PRODUKTENTWICKLUNG Entwicklung neuer Produkte, die auf
bereits erschlossenen Méarkten vertrieben werden.
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= MARKTENTWICKLUNG ErschlieRen neuer Markte, die mit alten
Produkten beliefert werden.

= DIVERSIFIKATION Entwicklung neuer Produkte fiir neue
Markte

Die Marktfeldstrategien von CAP und SWP
im Vergleich

SWP » PRODUKTENTWICKLUNG

= Ausbau des privilegierten
Zugangs zur Politik:
Publikation von ,policy
briefs” (Mini-Studien)

CAP » DIVERSIFIKATION

= Zweigleisige Strategie:
Direkte Beratung der Politik
und Nutzung der Medien als
zusétzlichen Multiplikator
sowie Fundraising- : »Zielgruppengerechtes
Instrument . 5 g» O | Format: Klare Sprache,

-Diﬁerenzierté‘sﬁ“ﬁétrumenték\ “Handlungsempfehlungen,
rium fiir politische Entsthei- | Gberschaubarer Seiten-
dungstrager, Experten und umfang
die Offentlichkeit

Ein professionelles MANAGEMENT ist Grundvoraussetzung fiir
Erfolg auf dem ,Markt der Ideen”. Dazu gehéren:

= Der Aufbau eines MARKENNAMENS flir das Institut;

= die Durchfiihrung einer MEDIENRESONANZANALYSE zur
Messung des medialen Erfolges;

= die Einrichtung eines KOMMUNIKATIONSBUROS, das alle
Beziehungen zwischen Institut und Umwelt biindelt und
koordiniert.

Schlussfolgerung und Empfehlungen

Die starke Konkurrenz auf dem Marktplatz der Ideen und dem
Marktplatz der Ressourcen hat Ansétze von strategischem
Management in Think Tanks verstarkt. Think Tanks haben
mehr als eine strategische Option, die im wesentlichen von
der Form ihrer Finanzierung (privat oder 6ffentlich) abhangt.
Eine stérkere Diversifikation akademischer Think Tanks —
entweder durch die ErschlieRung der Medien als zuséatzlichen
Einflusskanal oder die Entwicklung neuer Produkte fiir
Zielgruppen in der Politik — ist jedoch unausweichlich, wenn
akademische Think Tanks ihre herausragende Stellung in der
Politikberatung nicht verlieren méchten.
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GLOSSAR

ANSOFF-MATRIX siehe » Marktfeldstrategien.

MARKTFELDSTRATEGIEN stammen urspriinglich aus der
Betriebswirtschaftslehre und werden fiir strategische
Neuausrichtungen eines Unternehmens verwendet. Zur
Darstellung von Marktfeldstrategien wird die Ansoff-Matrix
benutzt. Vor der Entscheidung fiir eine Strategie wird
tiblicherweise eine » Starken-/Schwachen-Analyse
durchgefiihrt.

MARKTPLATZ DER IDEEN/MARKTPLATZ DER RESSOURCEN Think
Tanks agieren auf dem Marktplatz der Ideen, auf dem sie
als Anbieter von Analysen und Kommentaren auftreten und
dem Marktplatz der Ressourcen, auf dem sie Nachfrager
nach Kapital und anderen Ressourcen sind. In Deutschland
liberschneiden sich beide Markte haufig: Die Politik ist
sowohl Nachfrager von |deen als auch gréRter Finanzier
von Politikberatung. Dies flihrt tendenziell zu einem
Lelitenzentrierten” Output und einer Vernachlassigung der
Offentlichkeit als potentielle Zielgruppe von Think Tanks.

STARKEN-/SCHWACHEN-ANALYSE (SWOT-Analyse) dient der
Identifikation von Stérken (,strengths”) und Schwachen
~weaknesses”) sowie Chancen (,opportunities”) und
Risiken (,threats”) eines Unternehmens.

THINK TANKS sind nicht profit-orientierte, gemeinnlitzige
Organisationen, die auf der Basis unabhangiger Forschung
Einfluss auf die Politik nehmen. Think Tanks nehmen v.a.
Dingen eine intermedidre und kommunikative Rolle ein.
Think Tanks kénnen grob unterschieden werden in
akademische Think Tanks, die streng auf
Wissenschaftlichkeit achten und advokatische Think Tanks,
die aktiv fiir die Durchsetzung einer bestimmten Politik
eintreten.

ZIELGRUPPEN sind gewissermafen die ,Kunden” von Think
Tanks. Letztendlich ist damit natiirlich die Politik gemeint,
aber weil nicht alle Think Tanks Zugang zur Politik haben
(oder weil sie auch den offentlichen Diskurs anregen
wollen), versuchen manche Institute, die Politik tiber die
Medien oder durch Campaigning zu beeinflussen. Ziel-
gruppen kénnen daher auch Journalisten, Interessen-
gruppen oder die interessierte Offentlichkeit sein.

UBER DAS
THINK TANK DIRECTORY ...

Das Think Tank Directory Deutschland ist Deutschlands
einziges Branchenbuch fiir Think Tanks. Es beinhalte
Informationen (iber Gré3e, Finanzierung, Themenspektrum
und Produktpalette einer stédndig wachsenden Zahl von
Denkfabriken. Journalisten, Studierende und Wissen-
schaftler finden hier auf einen Klick alle wichtigen Daten
tiber Think Tanks in Deutschland.

JOBMARKT POLITIKBERATUNG Der zunehmend wachsende
Think-Tank-Markt ist ein attraktives Arbeitsfeld flir viele
Absolventen. Neue Ideen werden gebraucht! Daher
verweisen die Profile der einzelnen Denkfabriken auch auf
die Stellenbdrsen der Organisationen. Ein Stellenmarkt soll
in Zukunft ebenfalls hinzukommen.

THINK TANK DIRECTORY EUROPA Die Europaische Union
gewinnt immer mehr Einfluss auf die Politik ihrer
Mitgliedsstaaten. Damit wéchst auch auf europaischer
Ebene die Nachfrage nach unabhangiger Analyse. Das
Think Tank Directory Europe tragt dieser Entwicklung
Rechnung und umfasst die Daten der wichtigsten
europaischen Think Tanks in Briissel, London, Berlin und
vielen anderen Stadten.

UBER MICH ...

Daniel Florian studiert ,Public Administration and Public
Policy” an der University of York, GB. Vorher studierte er
Politikwissenschaft und Geschichte an der Ruhr-Universitat
Bochum.

Neben Politikberatung beschéftigt er sich mit der
Europaischen Union, Multilevel-Governance und Politik-
feldanalyse.

Das Projekt ,Benchmarking Think Tanks” entstand im
August/September 2004 als Bachelor-Arbeit an der Ruhr-
Universitdt Bochum. Der Volltext kann unter

http://www.thinktankdirectory.org/downloads/
kostenlos heruntergeladen werden.

Kontakt: dflorian@thinktankdirectory.org
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