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1. Einleitung

»~When a nation has produced Immanuel Kant and GEeggl, it seems safe to
say that thinking deeply is among its strengthd.\Bhwen it comes to reflections
of a more practical nature, the German way of gdirtey new ideas fails to

reach the desired level of outpdt.“

Mit diesen Worten charakterisierte der Economist zwei Wochen die Think-Tank-
Szene in Deutschland. Im Gegensatz zu den Veremif§taaten, wo die gemeinnutzi-
gen, unabhangigen ,Denkfabrikéndus dem Politikbetrieb nicht mehr wegzudenken
sind, ist der Think-Tank-Markt in der Bundesrepkibiicht so pluralistiscH.Es domi-
nieren staatlich finanzierte, akademisch ausgeziehthink Tanks, die sich hauptsach-
lich an die Politik und eine akademische Zielgrupijsaten? ,Reflections of a more
practical nature”, wie es in obigen Zitat aus decortomist heildt, sind zumeist nicht
das Geschéft der deutschen Think Tanks.

Die akademischen Denkfabriken der Bundesrepubliintben sich jedoch seit etwa
einem Jahrzehnt in einem umfassenden Wandlungssbzer in dieser Arbeit am
Beispiel der Stiftung Wissenschaft und PolitB\(P, Berlin) und des Centrums fur an-
gewandte Politikforschung@P, Miinchen) untersucht werden soll.

Ausgel6st durch die Medialisierung des politisclsgistems und einer verstarkten Kon-
kurrenz auf dem Markt fur Politikberatung, so diee$e, 6ffnen sich auch die akademi-
schen Think Tanks starker gegentiber den MediendendOffentlichkeit. Diese Off-
nung zeigt sich etwa in neuen, der Zielgruppe amgsenen Produkten und in einem
veranderten Selbstverstandnis der Think TankspdBtische Unternehmer®, die politi-
sche Ideen nicht nur entwickeln, sondern sich diichderen Umsetzung einsetzen.
Analog zu einer dhnliche Entwicklung in d&sA seit den 1970er Jahren wird auch in
Deutschland ein professionelles Management zunctlegitbenden Wettbewerbsfaktor
fur einen erfolgreichen Think Tank. Welche Wandlsstgategien akademische Think

Tanks dabei verfolgen kdnnen, ist Thema dieser iirbe

Economist: Pennies 2004.

2 Der Begriff ,Denkfabrik“ wird kontrovers diskutie(vgl. Gellner: Ideenagenturen 1995, S. 15-18);
Gellner schlagt statt dessen den Begriff ,,|deenagénor, da die Arbeitsweise eines Think Tanks e-
her der einer Agentur als der einer Fabrik dhrieldieser Arbeit wird jedoch ausschlief3lich der Beg
riff ,Think Tank“ verwendet.

Vgl. Braml: Think Tanks 2004, S. 256.

Fur einen Uberblick tiber die wichtigsten deutschikink Tanks siehe Gellner: Ideenagenturen 1995.
®> Vgl. Thunert: Think Tanks 2003.

4



>>> Benchmarking Think Tanks OEinleitung
Vorgehensweise und Methodik

Bevor meine These anhand der beiden Beispiele tilfemird, fasst Kapitel 2 einlei-
tend den gegenwartigen Stand der Forschung Ubek Tainks zusammen. Insbesonde-
re spielt dabei das von James G. McGann und R. Weatver entwickelte Konzept des
,Markts des Ressourcen“ und des ,Markts der Idesn& Rolle® Das Verhaltnis beider
Markte zueinander, so McGann und Weaver, sei eaidehd fur die Strategieformulie-
rung eines Think Tanks.

Kapitel 3 beschreibt die pragendsten Trends auf Handesrepublikanischen Think-
Tank-Markt: Die knapper werdenden 6ffentlichen Mlittdie fur Politikberatung zur
Verfigung gestellt werden, die Medialisierung destigchen Systems und die Politi-
sierung der Beratung.

In Kapitel 4 wird der Forschungsgegenstand diesdreiy die Stiftung Wissenschaft
und Politik und das Centrum fir angewandte Pobtig€hung in aller Kiirze charakteri-
siert. Obwohl beide Organisationen inhaltlich emmlé&ches Profil besitzen (Europapoli-
tik, Aul3en- und Sicherheitspolitik) und auch eihaliche Arbeitsweise besitzen (beide
sind dem Typ ,Universitaten ohne Studentemtizuordnen), unterscheiden sie sich in
wichtigen Punkten, etwa der Finanzierung und dethsBeerstandnis, erheblich von-
einander, was auch auf der Strategieebene Konseguerach sich zieht und sie zu
idealen Vergleichsobjekten macht.

Kapitel 5 und 6 analysieren, wie di&VvP und dasCAP auf die strategischen Herausfor-
derungen des sich wandelnden Think-Tank-Marktegieean. Da diese Arbeit unter-
sucht, inwiefern sich akademische Think Tanks dhignrkeitsorientierter zeigen, wer-
den zwei Aspekte herausgenommen, namlich die Eeftiig neuer Zielgruppen und
die Entwicklung neuer Produkte und Dienstleistungeeriell fur die Medien.

Nachdem Kapitel 5-6 die strategische PositionienamigSWP und CAP herausgearbei-
tet haben, stellt Kapitel 7 verschiedene Stratefiiedie weitere Entwicklung akademi-
scher Think Tanks im Allgemeinen und &P bzw. desCAP im Besonderen vor.

Das Fazit in Kapitel 8 rundet die vorhergegangenalyse ab und beantwortet die Fra-
ge, welche strategischen Mdglichkeiten akademiddfiek Tanks in Deutschland vor

dem Hintergrund eines stark veranderten Umfeldbsina

Die Erhebung primarer Daten, die neben der aktudherschungsliteratur tber Think

Tanks Grundlage der Arbeit sind, erwies sich distikeschwierig, da viele Daten nicht

& McGann; Weaver: Think Tanks 2000, S. 13.
" vgl. Gellner: Ideenagenturen 1995, S. 34.
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verfugbar war (etwa die genaue Zahl der Mediendgérder Think Tanks) oder nicht
veroffentlicht werden (etwa die Haushalte) und e 6ffentlich zuganglichen Jahres-
berichte gibt. Neben den Internetseiten &P und desCAP, die eine wichtige Infor-
mationsquelle waren, wurden vor allen Dingen Meb@ithte tber die beiden Organi-
sationen gesammelt und ausgewertet. FUISEW® standen zudem o6ffentliche Quellen
des Bundesfinanzministeriums und des Bundesreclshofgs zur Verfiugung. Die ur-
sprunglich geplanten Experteninterviews mit Mitdtdr® der beiden Think Tanks
konnten im Bearbeitungszeitraum der Arbeit leidehinrealisiert werden. Lediglich
Michael Paul, Leiter des Forschungssekretariatsi®, stand fir ein kurzes Telefon-
interview zur Verfligung; fur da€AP ersetzte ein kurzer Fragebogen das Interview.

Manche Details der Untersuchung missen dennochlstaralig bleiben.
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2. Think Tanks als Forschungsgegenstand

In den letzten Jahren fanden Think Tanks eine zueeld starkere Beachtung in der
Politikwissenschaft. Insbesondere wurde haufig giefia, ahnlich wie in detSA die
Entstehung eines pluralistischen Think-Tank-Markteder Bundesrepublik zu fordern,
um die Qualitat der wissenschaftlichen Politikbenat zu erhdheh Auch in den Me-
dien wurde dieser Ruf aufgegriffen und Think Tanksden zu einem beliebten Objekt

journalistischer Betrachturtg.

Ein Ort fir neue ldeen

Da der Begriff , Think Tank* mehr eine Selbstbeséhumg als eine objektive Klassifi-
zierung eines bestimmten Organisationstyps istf &he abschlieende Definition
schwer. Angelehnt an die Definition von James MaGand R. Kent Weavét sollen
Think Tanks fur diese Arbeit als nicht profit-oriete, gemeinnitzige Organisationen,
verstanden werden, die auf der Basis unabhangigesckung' Einfluss auf den Pro-
zess der Politikproduktion nehmen.

Dabei nehmen Think Tanks vor allen Dingen einermaeglidre und kommunikative

Rolle ein? aus der sich folgende Funktionen ergebien:

1. Die Produktion originarer wissenschaftlicher Dateler die Synthese bereits abge-
schlossener Forschungsvorhaben mit dem Ziel, nd#oemationen zu erhalten (In-
formations- und ldeengewinnung),

2. die zielgruppengerechte Verbreitung wissenschhtlicErkenntnisse unter Politi-
kern, Wissenschaftlern und in der Offentlichkeiyéhda-setting-Funktion),

3. die Bereitstellung der nétigen Infrastruktur fimd&ustausch zwischen Politikern,
der Verwaltung, Journalisten und InteressengruipNetewerkfunktion), und

4. die Bereitstellung eines Pools von engagierten Egpefiir politische Amter (Eli-

ten-Transfer und Rekrutierungsfunktion).

8 vgl. Cassel: Politikberatung 2001; Gellner: Idegenturen 1995: Reinicke: Lotsendienste 1996.

° Vgl. Pinzler: Macht 2001; Albers/Hollstein: Repiat2003

19 McGann; Weaver: Think Tanks 2000, S. 4-5.

1 Was Unabhéngigkeit konkret bedeutet, ist von Landand verschieden: In den Vereinigten Staaten
bedeutet Unabhangigkeit vor allem Unabhangigkeit ®iaat; in Deutschland Unabhangigkeit vom
privaten Sektor (vgl. Braml: Think Tanks 2004, S446D). Eine Minimaldefinition von Unabhé&ngig-
keit wére m. E. die Mdglichkeit, seine Forschungsageunabhangig von den Sponsoren zu bestim-
men.

'2 Braml: Think Tanks 2004, S. 54-55.

3 vgl. Gellner: Politikberatung 1991, S. 137-138.
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Es ist dabei nicht notwendig, dass ein Think Tal genannten Funktionen wahr-
nimmt. Insbesondere die letztere ist eine ,typiadherikanische” Rolle fur die es in

Deutschland auch gar nicht die institutionellenrdassetzungen gibt.

Think Tanks und ihre Umwelt

Think Tanks agieren auf zwei verschiedenen Marktplit Dem Marktplatz der Ideen
und dem Marktplatz der Ressourcéruf dem erstgenannten treten Think Tanks als
Anbieter wissenschaftlicher Analysen oder politscKommentare auf, auf letzterem
sind sie Nachfrager nach Kapital und anderen (nediem) Ressourcen.

Aufgrund der groRtenteils staatlichen Finanzierwtgy meisten Think Tanks in
Deutschland tberschneiden sich die beiden Markiéidi@ie Nachfrager von wissen-
schatftlicher Expertise — Ministerien, Abgeordneiel ulie Regierung — treten auf dem
Marktplatz der Ressourcen gleichzeitig als Anbietan Kapital auf. Dies fuhrt, so das
Ergebnis der empirischen Studie von Josef Bramlegimem vor allen Dingen elite-
zentrierten (d.h. sich an politische Entscheidehtanden) Output deutscher Think
Tanks. In derySA hingegen, wo der Marktplatz der Ressourcen vendllingen priva-
tes Kapital anbietet, ist der Output von Think Tau@kfentlichkeitsorientierter und we-
niger elitar, da dies die zukiinftige Akquise vonpitel erleichtert> Als Antwort auf
die Frage, warum Think Tanks in Deutschland bishaegig in der Offentlichkeit pra-
sent waren, ist dies ein zentraler Punkt.

Von entscheidender Bedeutung bei der Analyse detbéigerbsstrategien von Think
Tanks ist zudem die organisatorische AusrichtungQlganisation. Grundsatzlich las-
sen sich zwei verschiedene Typen unterscheitlen:

B  Universitdten ohne Studenten® haben eine star&dakiische Ausrichtung und
verbreiten ihre ldeen zumeist in Form von Monogreptbzw. Fachaufsatzen. Akade-
mische Think Tanks nutzen zumeist direkte Einflassite, um Politiker direkt zu bera-
ten. Neben der Politik ist die Fachwelt die wickteyZielgruppe diesen Typs. Die Me-
dien spielen hingegen keine besonders wichtigeeRaddl Adressat. Sowohl dgwPals
auch da AP sind dieser Gruppe zuzurechnen.

B  Advocacy tanks" oder advokatische Think Tankssuehen starker als die ,Univer-
sitdten ohne Studenten”, Einfluss auf den poligscRrozess zu nehmen. Dabei vertre-

ten sie eine bestimmte Ideologie und versuches, ltheen durch intensives Marketing

4 McGann/Weaver: Think Tanks 2000, S. 13.
!> Braml: Think Tanks 2004, S. 45.
'® Die hier genannten zwei Typen von Think Tanks basiauf der allgemein gebrauchlichen (hier je-
doch vereinfacht gebrauchten) Typologie (vgl. etwa@dnn; Weaver: Think Tanks 2000, S. 6-9).
8
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und Offentlichkeitsarbeit ihre Ideen zu verbreitdlicht immer verfiigen advokatische
Think Tanks Uber direkte Kontakte zur Politik uretsuchen statt dessen, tber die Me-
dien Einfluss auszuiben. Beispiele fur advokatisthimk Tanks in Deutschland sind
etwa die Parteistiftungen oder die Think Tanks Tamifparteien (das Wirtschafts- und
Sozialwissenschaftliche Forschungsinstitut aufededer Gewerkschaften und das In-
stituts der deutschen Wirtschaft Koéln auf SeiteAldreitgeber).

Fur die Analyse desWP und de<CAP sind in diesem Zusammenhang vor allen Dingen
drei Ergebnisse von Bedeutung:

Erstens: Think Tanks sind intermedidre Organisatiordie die Ergebnisse wissen-
schaftlicher Forschung lUbersetzen und der Poldikitl Entscheidungshilfen geben, sei
es Uber direkte Einflusskanéle oder Uber die Medien

Zweitens: Weil sich der Marktplatz der Ideen und M&rkiplatz der Ressourcen in
Deutschland teilweise Uberschneiden, ist die ti@uklle Fokussierung der Think Tanks
auf die politischen Entscheider rational durchaoswll. Durch die zunehmende Me-
dialisierung kdnnte diese Strategie aber langfristi kurz greifen.

Und drittens: Durch die nachlassende offentlicheafzierung und die zunehmende
Konkurrenz advokatischer Think Tanks werden akadeimbrientierte Institute unter

Druck gesetzt, sich starker selbst zu prasentieren.
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3. Von Akademikern zu Advokaten?
Think Tanks im Wandel

Die Umwelt der (akademischen) Think Tanks hat $icklen vergangenen anderthalb
Jahrzehnten enorm gewandelt. Die Ursachen dieseri®l&éaentsprechen nahezu exakt
den Ursachen, die in den Vereinigten Staaten zwndinig von advokatischen Think
Tanks und zu einer starkeren OffentlichkeitsoreEmiing derus-amerikanischen aka-
demischen Think Tanks gefiihrt hadéiEs lage also nahe, wenn sich in der Bundesre-
publik ein ahnlicher Trend zur Politisierung zeigtie in denUSA.

Die grof3ten Verdnderungen auf dem Markplatz dezridauf dem Marktplatz der Res-
sourcen und im Selbstverstandnis der Think Taniensm folgenden kurz skizziert.

Knappe Mittel auf dem Marktplatz der Ressourcen

Der grofdte Teil der Politikberatung und viele Thifilinks und Forschungsinstitute
werden in Deutschland staatlich finanziert. Uben@litute gehoren der sog. ,Blauen
Liste* an und werden aus Bundes- und Landesmifieémziert, dazu kommen weitere
aus staatlichen Mitteln finanzierte Institute (wie SWP und zwischen 120 und 200
privat finanzierte Instituté®

Die Finanznot der offentlichen

16.000 Haushalte macht sich auch in der
13.826 . . .
14.000 1 — staatlichen Forderung wissen-
12.000 1 . L
° schaftlicher Forschungsinstitute
@ 10.000 9.818 0680 9.600
2 o000 7330 7.700 7894 bemerkbar. DieSWP, die zu fast
) . 1
2 -
8 6.000 1 einhundert Prozent aus dem Etat
= 4.000 4 des Bundeskanzleramtes bezahlt
2.000 A . . ..
wird, ist von krassen Kirzungen
1996 1999 2000 2001 2002 2003 2004 bislang verschont geblieben.

Abbildung 1: Bundeszuschiisse der SWP 1999-2004. 2001  Durch die Zusammenlegung der

wurde das Bundesinstitut fiir ostwissenschaftliche und interna- SWP mit dem Bundesinstitut fiir
tionale Studien in die SWP integriert. Ab 2002 wurden die ) ) _
Synergieeffekte beriicksichtigt. Quelle: Bundesfinanzministeri- ostwissenschaftliche und interna-

um- tionale Studien Bl Ost) lag der
Haushalt 2001 sogar deutlich

" Fiir eine genauere Analyse der Entwicklung desath8rikanischen Think-Tank-Marktes siehe
McGann: Academics 1992.
'8 Weilemann: Experiences 2000, S. 170.
10
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hoher als im Vorjahr. Seit 2002 sinken die Bundsshiisse jedoch kontinuierlich,
wenn auch auf einem hohen Niveau. BI&P hat daher begonnen, vermehrt Eigenmit-
tel einzuwerben. 2004 machten die Eigenmittel dehmur 12.000 Euro ads.

In den neunziger Jahren haben der Wissenschatiachtandere Organisationen die
Leistungen der staatlichen zudem evaluiert undrosgéorische Veranderungen ange-
mahnt. Demnach sind zwar wenige Institute direkt der Schliel3ung bedroht, aller-
dings mussten die meisten Institute eine KirzungGtendfinanzierung hinnehméh.
Dass in naher Zukunft wieder vermehrt 6ffentliched@r fur wissenschaftliche Politik-

beratung flie3en, ist unwahrscheinlich.

Medialisierung und Konkurrenzdruck auf dem Marktpla tz der Ideen

Auf dem Marktplatz der Ideen ist seit den neunzidggiren ein erhdhter Konkurrenz-
druck aufgetreten. Unternehmensberatungen, Lolgyishd interessengebundene, ad-
vokatische Think Tanks suchen ebenfalls Zugang Rahtikberatungsmarkt.

Vor allen Dingen die neuen advokatischen Orgamseat wie das konservative Aspen
Institut in Berlin oder die Initiative Neue Sozidarktwirtschaft machen den alteinge-
sessenen Think Tanks durch ihre aggressive Off@ktitsarbeit Konkurrenz. Zwar
haben advokatische Think Tanks haufig nicht scevibtekte Einflusskanale wie etwa
die SWPoder dasCAP. Aber weil ihnen der direkte Weg verstellt isthb&zen advoka-
tische Think Tanks h&aufig die Medien als ,secondtbedsung, um Einfluss auf die
Politik zu nehment In dem MaRe, in dem die Medien aber einen immescieidende-
ren Einfluss auf die politische Agenda habeond in dem MaRe, in dem Think Tanks
vermehrt privates Kapital einwerben muissen, wird aer ,second-best“-Lésung
schnell ein gleichberechtigter Einflusskanal werden

Eine Umfrage Wienand Gellners unter Bundestagsatgeten ergab, dass die Presse
die drittwichtigste Informationsquelle (vor Gesgrén und Fachliteratur) fir die Abge-
ordneten ist. Universitaten, Parteistiftungen undsEhungsinstitute rangieren weit dar-
unter®® Ein Think Tank, der seine Ergebnisse (auch) uberMedien vermittelt, hat
demzufolge weitaus grof3ere Chancen, Einfluss absruéls ein rein akademisch ge-

pragtes Institut.

19 Quelle: Bundeshaushaltsplan 2004.
20 Thunert: Think Tanks 2003, S. 32.
21 Braml: Think Tanks 2004, S. 459.
22 Meyer: Mediokratie 2002.
3 Gellner: Ideenagenturen 1995, S. 228.
11
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Think Tanks als politische Unternehmer?

Die steigende Zahl von Think Tanks in dg8A seit den 1970er Jahrériihrte zu ei-
nem starkeren Konkurrenzdruck und einer zunehmerielitisierung der Think
Tanks®® Organisationen wie die Heritage Foundation vemsorginzelne Parteien mit
Argumenten und Statements, die sich im politischagesgeschéaft benutzen lassen. Sie
sehen sich selber als ,Krieger in der Schlachtdieen“?®

Die meisten Think Tanks in Deutschland betonen gegesor allen Dingen ihre wis-
senschaftliche Objektivitat — das gilt selbst fig pgarteiliche gebundenen Parteistiftun-
gen?’ Josef Janning, stellvertretender Direktor @a®, sieht die Bundesrepublik noch
im Zeitalter des ,Endes der Ideologien“. Dennoabhsiauch Janning eine Phase der
Politisierung der Beratungslandschaft kommen:

»rhere may be a new set of actors that claim maitaerbased politics and poli-
cies. And since there aren’t very many advocaayktianks, to respond to this
demand, | would foresee a wave of newly establishehebcacy think tanks in
Germany. (...) | think we are still at the beginniofgan trend of politization,

and ideologization, but this is not our positiGh.

Erste Anzeichen einer Politisierung und Populanisig der wissenschaftlichen Politik-
beratung zeigen sich in Deutschland etwa an delainn 2000 mit grof3em Medienauf-
wand gestartete Initiative Neue Soziale Marktwhitdt, die vom Kolner Institut der
deutschen Wirtschaft wissenschaftlich begleitetdwiSozialwissenschaftliche For-
schung und dessen kampagnenfahige AufarbeitunghgebeHand in Hand. Ahnliches
fordert auch Birger P. Priddat, der in Think Tamlse ,Lobby der Vernunfé® sieht,
die durch aktive Medienarbeit zunachst die Offehtteit von der Richtigkeit ihrer
Ideen lberzeugt und erst dann ins politische Systeahselt.

Inwiefern tatsachlich eine Politisierung der Bergjustattfindet muss sich zunachst
noch erweisen, genau so wie dartber diskutiert @ekdnn, ob diese Entwicklung po-
sitiv im Sinne eines pragmatischen Modells der tlRokratund® oder negativ als
schlichte Ausweitung des Parteienwettbewerbs bidusterden soll

24 vgl. Braml: Think Tanks 2004, S. 285.

% McGann: Academics 1992, S. 737.

%6 Edwin Feulner, Prasident der Heritage Foundatitnnach Hofmann: Wegweiser 1999.

27 Economist: Carousels 1991.

2 Josef Janning, stellvertretender Direktor des CAPnach Braml: Think Tanks 2004, S. 254.

29 Priddat: Lobby 2003.

%0 Zum pragmatischen Modell der Politikberatung sigkeenhérster: Politikberatung 1997, S. 434-435.
12
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4. Kurzprofile: Die SWP und das CAP unter der Lupe

Die Stiftung Wissenschatft und Politik —

Deutsches Institut fur Internationale Politik und Sicherheit (Berlin)

Die Stiftung Wissenschaft und Politik gilt als détercedes-Benz unter den deutschen
Think Tanks“** und ist mit einem Budget von ca. 10 Millionen Ejébrlich und tiber
70 wissenschaftlichen Mitarbeitern das grof3te westgiische Institut seiner Art.

Die Grundung der SWP erfolgte 1965 zunachst in Bhesen bei Minchen mit dem
Ziel, Regierung und Parlament durch wissenschhé#éliEorschung in Fragen der Au-
Ren- und Sicherheitspolitik zu beraten. Vorbild 8&/P war die Rand Corporation in
Santa Monica, Kalifornieff

Die SWP zeichnet sich durch eine enge Anbindung an digilPals, die sich nicht nur
finanziell (der Bund finanziert diSWP zu nahezu einhundert Prozent), sondern auch
durch enge Kontakte zu Parlamentariern und Regiereauszeichnet. Unter anderem
haben Mitarbeiter deBWP Zugang zu ansonsten geheim gehaltenen amtlichen Ve
schlusssachen. Deswegen und aufgrund ihrer auémgskaftliche Objektivitat achten-
den Studien ist diSWP, so Claus Leggewie, ,eher Hilfsinstrument der tmhen
Verwaltung als eine Waffe im parteipolitischen Wetverb“*®

Die akademische Ausrichtung dewP zeigt sich auch im Organigramm der Stiftung,
deren Basis 13 verschiedene Forschungs- bzw. Rgojgdpen sind. Zum Forschungs-
programm deSWP gehdrten urspringlich v.a. die klassischen Fel@erAul3enpolitik,
seit der Berufung von Christoph Bertram zum Direlder SWP liegt die Stiftung aber
auch thematisch ,gut im Trenf“‘und behandelt zunehmend Fragen der globalen Um-
welt- oder Wirtschaftspolitik.

Eine abschlieende Bewertung d&wP féllt also zwiespéltig aus. Der Economist
beschrieb die Stiftung treffend mit den Worten:

.[The SWH used to offer a dull type of bureaucratic cush;ayood pay and job
security, but little excitement and no publicityutBEbenhausen types have re-
cently become a familiar sight on the internatioc@hference circuit, and their

work appears regularly in academic journals. Téialli to the good it would be a

1 Miiller: Happchen 2002.
%2 Gellner: Ideenagenturen 1995, S. 169.
¥ Leggewie: Geist 1987, S. 31.
% Miller: Happchen 2002.
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shame if Western Europe’s largest internationadedfthink-tank remained a

private affair.®®

Das Centrum fur angewandte Politikforschung (Miinche)

Das CAP wurde 1995 von Prof. Dr. Werner Weidenfeld als |Asttut des Lehrstuhls
Politische Systeme und Europaische Einigung anMiedimilian-Ludwigs-Universitét
Munchen gegriindet. Es versteht sich selbst alsbhéyagige Denkfabrik”, die durch
Methoden der angewandten Politikforschung die Luzkaschen Wissenschaft und
Politik schlieRen mécht&.

Finanziert wird dasCAP durch Drittmittelprojekte und die Forderung vorrzist 35
Geldgebern, allen voran der Bertelsmann Stiftungté@loh)®’ Die Trennung zwi-
schenCAP und Bertelsmann Stiftung ist jedoch teilweise wsff Sowohl Werner Wei-
denfeld, Direktor de€AP, und sein Stellvertreter Josef Janning sind ghsitly Mit-
glieder im Prasidium bzw. der Geschéftsfuhrung Bertelsmann Stiftung. Die enge
Zusammenarbeit mit der Stiftung fihrt zu vielenipesn Synergieeffekten (etwa was
das Netzwerk deSAP angeht) und zu einem Zugang zu zusatzlichen fisem Mit-
teln (die Bertelsmann Stiftung hatte 2003 ein Budgm fast 70 Mio. EurdS, die es
dem CAP erlauben, sehr grof3e Konferenzen (mit-) auszumchddlerdings birgt dies
auch die Gefahr einer Abhéngigkeit deaP von der Bertelsmann Stiftung: Letztere
betreibe, so Winand Gellner, ,gewissermaRen Lotisitir>® und da das Copyright bei
Bertelsmann nie bei den Autoren bleibe, kdnne ssipeen, dass Ergebnisse nicht ver-
offentlicht werden, wenn sie dem Medienkonzern higbnehm seien. Wirklich poli-
tisch unabhangig ist also auch d@asP nicht.

Weil dasCAP sich auf dem privaten Markt der Ressourcen firemzist es auf eine
Offentlichkeitswirksame Prasentation seiner Foragem angewiesen: ,Wir befinden
uns (...) auf dem freien Markt und muissen Dritte diilsere Arbeit interessieren, so
Werner Weidenfeld. ,Hier gibt es niemanden, deh gahrelang tberlegt, ob er zu die-
sem oder jenem Thema ein Buch schreiben soll. iissan klare, terminlich festgeleg-
te Entscheidungen treffeA™

Zwar spielt die offentlichkeitswirksame Prasentatider Forschungsergebnisse eine

wichtige Rolle flir dasCAP, insgesamt sucht das Institut jedoch vor allengpmden

%5 Economist: Joys 1991.
% CAP: Profil 2004, S. 5.
37 Stelzer: Vordenker 1999.
% Bertelsmann Stiftung: Jahresbericht 2003, S. 57.
% Winand Gellner, zit. nach Stelzer: Vordenker 1999
40 Werner Weidenfeld, zit. nach Schenz: Berater 1996
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direkten Kontakt zur Politik. In Fragen der Europlik sucht dasCAP europaweit
seinesgleicheéh (weitere Forschungsgruppen befassen sich mit Dlelatsdforschung,
politischer Bildung oder politischer Kultur), dahegstehen enge Kontakte zur Européi-
schen Kommission in Brissel und den europaischg@meResgschefs, die sich im Vor-
feld von europaischen Gipfeltreffen vabAP beraten lasself.Die Bundesregierungen
Kohl und Schroder gehor(t)en ebenfalls zum KundeiskiesCAP und auch zum Wei-
Ren Haus in Washington bestehen personliche Kantakt

Insgesamt stellt sich d&3AP als ein akademischer Think Tank neueren Typs [Oiar:
finanziellen Mittel werden privat eingeworben urgdveird ein starkeres Augenmerk auf
Offentlichkeit gelegt, ohne dabei jedoch die Mdlgkieiten der direkten Einflussnahme

zu vernachlassigen.

1 Thunert: Think Tanks 2003, S. 33.
“2 Stelzer: Vordenker 1999, Schafer: Dirigent 2001.
3 Schafer: Dirigent 2001.
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5. Erschliellung neuer Zielgruppen

Eine offentlichkeitsorientierte Strategie akademecThink Tanks bedeutet zunachst
einmal, dass sich Think Tanks neue Zielgruppenhéeften: Neben der offensichtli-
chen Zielgruppe aller Politikberater, der politisohEntscheider in Regierungen und
Parlamenten, tritt eine neue Zielgruppe, namliehQ@lifentlichkeit, bzw. die Medien.

Fir denuUS-amerikanischen Kontext lasst sich feststellen,sdalsademische Think
Tanks direkte Kanéle und personliche Kontakte kmygen, um Einfluss auf den Poli-
cy-Prozess zu nehmen, wahrend sich advokatischi Tiainks starker auf intermediare
Organisationen, Medien, Verbande und Vereine kanizean?* zumal sich ihnen hau-
fig weniger direkte Einflusskanale bieten.

Die Antwort auf die Frage, welche Zielgruppen s@&h Think Tank sucht, ist jedoch
auch immer abhangig von der Formulierung der Fra@gd=red Bergsten, Direktor des
akademischen Institute for International EcononfM&shington, D.C.), definiert die

Zielgruppe seines Instituts als die

»policy community, means obviously people that ergovernment, that are in
international institutions, that are making deaisiobut are also the people that
influence those — leaders in the private sectdreroacademics of think tanks,

and, crucially of course, the media.*

Die geschilderte Doppelstrategie, sowohl direktesnaaich indirekten Einfluss auf die
politischen Entscheider auszuliben ist typisch mdamische Think Tanks in den
USA.*

44 Braml: Think Tanks 2004, S. 456.
5 C. Fred Bergsten, Direktor des Institute for inggional Economics, zit. nach Braml: Think Tanks
2004, S. 454,
“6 Braml: Think Tanks 2004, S. 454.
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Danach befragt, welchen Zielgruppen deutsche akisdbm und advokatische Think

Tanks eine besondere Bedeutung zumessen, erdifosiendes Bild:

stateflocal media —_25_' A Bronid
national media —LS—I . Oid
25
corporate business community —_I "
36
academic/scholary community 37
nerest goupNGO netvors _“—|
advocating specific issues 36

’ ! 26
political party/parties 34

state legislaturesigovernments —3‘13 )
edealnaion egatre *—y_l
(Congress/Parliament) 36

federal/national executive
branch/administration

EDED
©©

supra-national institutions/organizations 32
|

Abildung 2: Zielgruppen deutscher akademischer (hon-id) und advokatischer (id) Think Tanks (n=53, 22 id,
31 non-id). Durchschnittswert ausgehend von 1 (lberhaupt nicht wichtig), 2 (nicht so wichtig), 3 (wichtig), 4
(sehr wichtig) und 5 (am wichtigsten)*’

Wenig uberraschend messen advokatische Think TdeksMedien eine grol3ere Be-
deutung zu als akademische — die Grinde wurdertbereiter oben genannt. Hervor-
zuheben ist allerdings, dass advokatische Think§ anger miNGOs zusammenarbei-
ten und das sie starker noch als akademische Tnks das Parlament als Zielgruppe
identifizieren. Akademische Think Tanks konzentersich vor allen Dingen auf die
»=academic community” sowie die Exekutive als Zieigpe.

Allerdings liegt die Vermutung nahe, dass sich aakademische Think Tanks in Zu-
kunft starker den Medien zuwenden, da die Medieereimmer gro3eren Einfluss auf
die Politik haben. Die Bedeutung direkter Einflums#le wird so relativiert: ,That per-
sonalized ,contact gamé...) still goes on, of course. It often just goesin conjunc-
tion with other things, such as lobbying the pubfftErfolgreiche Beratung hangt in
diesem Umfeld umso mehr davon ab, dass sie auehribdiale Wirkung bertcksichtigt

und steuerf?

Beratung von Regierung und Parlament: Die Zielgrupgn der SWP

Im Falle der SWP ist die Definition der wesentlish&elgruppen einfach: Die Stiftung
hat den expliziten staatlichen Auftrag, Bundestag Bundesregierung auf der Basis

47 Braml: Think Tanks 2004, S. 457.
“8 Browne: Lobbying 1998, S. 344.
49 vgl. Priddat: Lobby 2003.
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eigener Forschung in allen Fragen der AuRRen- unbeSheitspolitik zu beratefi.Die
wichtigsten Zielgruppen der Stiftung sind daher gemannten Institutionen sowie die
»=academic community”. Der elitenzentrierte Outper 8WP ist aber nicht nur durch
den Stiftungszweck bestimmt. Ein weiterer Grundlist iberwiegend staatliche Finan-
zierung deiSWP. Weil die Stiftung keine privaten Geldgeber aufmdigeien Markt ein-
werben muss, kann d&WVP eher auf eine offentlichkeits- und dadurch werbksame
Prasentation ihrer Forschungen verzichten.

Der Selektions- und Prasentations-Logik der Medeemokratie, in der nur Uber die
Themen berichtet wird, die in den Augen der Medibaffenden einen hohen Nach-
richtenwert und ein starkes Inszenierungspotehaler* setzt der ehemalige Journa-
list und heutige Direktor desWP, Christoph Bertram, ,eine Ebene der Qualitat [entg
gen], an der man nicht vorbeikomnit“Die offentlichkeitswirksame Politikvermittlung
ist einer Absprache zufolge eher Aufgabe der DéetsdGesellschaft fur Auswartige
Politik (DGAP),>* nicht derSWP. ,In einer Stadt [wie Berlin], wo jeder mit aufregden
Rednern auftritt, verzichten wir bewusst auf Wettbeb (...) Wer unbegrenzt und pau-
senlos wirbelt, kann bald keine Substanz mehr higfe

Auch in Zukunft ist daher nicht zu vermuten, dagsSWPvermehrt in Public Relations
investiert. Statt dessen versucht sich P an die gewandelten Umweltbedingungen
anzupassen, in dem sie ihre Produkte noch bes$ati@Zielgruppe Parlament und

Bundesregierung zuschneidet (siehe Kapitel 6).

Differenzierte Zielgruppenerschliel3ung beimCAP

DasCAP fasst seine Zielgruppe bewusst weiter. Neben ditigchen Klassen vermit-
telt es seine Forschung auch in die Wissenschaftiumlie Offentlichkeit®> DasCAP
betont dabei besonders seine Rolle als Forum fiie hdeen und Organisator von Kon-
ferenzen und Gesprachsforen, zu denen auch Jatemakingeladen werden, weil, so
Josef Janning, ,die Medien unsere Botschaft anpdigischen Entscheider vermit-
teln“.>® Ein Netzwerk von iber 4.000 Personen und Institeth ist in die Arbeit des

CAP eingebunden; dariiber hinaus verfugt Ga® tUber eigene Redaktionen und nennt

0 Der Zweck der Stiftung ist in ihrer Satzung febmjeen.

Vgl. http://www.swp-berlin.org> Wir Gber uns*> Aufgaben
*1 vgl. Meyer: Mediokratie 200, S. 7.
°2 Christoph Bertram, Direktor der SWP, zit. nachllti Happchen 2002.
°3 Bundesrechnungshof: Gutachten 1996, Teil 2, S. 6.
> Christoph Bertram, Direktor der SWP, zit. nachlliti Happchen 2002.
% CAP: Profil 2004, S. 13.
% Josef Janning, stellvertretender Direktor des CAtfhach Braml: Think Tanks 2004, S. 216.
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die Verdffentlichung von Artikeln in Zeitschrifteoder Radio- und'Vv-Interviews als
explizite Aufgabe des Instituts.

Die starkere Offentlichkeitsorientierung deapP liegt erstens im Selbstverstandnis des
Instituts als Anbieter von ,Orientierungsleistungr fPolitik, Wirtschaft und Gesell-
schaft” begrindet. Damit knipft da@®\P an Think Tanks amerikanischer Tradition an,
die sich ebenfalls als Produzenten von Orientiesuwigsen sehelf. Zweitens ist die
Offentlichkeitsorientierung deSAP auch ein Resultat der privaten Finanzierungsgrund-
lagen de<AP, das 1995 als Dachorganisation praxisorientidtétmittelforschung an
der Ludwig-Maximilians-Universitat Minchen gegrundeurde. Die Erfolg bei der
Aquisition von Drittmitteln steigt dabei mit der&enz der Organisation in der Offent-

lichkeit.

5" CAP: Profil 2004, S. 13.
%8 Vgl. Gellner: Ideenagenturen 1995, S. 20.
19



>>> Benchmarking Think Tanks OProdukte

6. .Happchen fir die Macht”:
Produktpalette akademischer Think Tanks

Wenn akademische Think Tanks tatsachlich die Oftékeit als neue Zielgruppe er-
schlieen, dann musste sich dies auch am Prodtiktjpmerkennen lassen. Ein Blick
auf die Think-Tank-Szene in dasSA zeigt, dass traditionelle (akademische) Think
Tanks ihre Ideen vor allen Dingen durch Sammelbahtmographien und Zeitschrif-
tenaufsatzen oder wissenschaftliche Studien vedoreErganzt wird die Produktlinie
ggf. durch knappere ,policy briefs”, eine Art MiSitudie zu einem aktuellen Thema,
verfasst in einer einfacheren und leichter verdiéinein Sprache. Ein weiteres wichtiges
Produkt sowohl akademischer als auch advokatis€hak Tanks sind Seminare und
Konferenzen, die auch als Einkommensquelle gemegtmilen konnen®

Advokatische und starker 6ffentlichkeitsorientieftieink Tanks mussen ihre Produkt-
palette deutlicher differenzieren, um sie an digiB&isse der Zielgruppen ,Offent-
lichkeit” bzw. ,Medien* anzupassen. Zwar publizierauch advokatische Think Tanks
Monographien und Studien, allerdings in einem ggen Mal3e. Statt dessen stehen
(tagesaktuelle) Medienbeitrage, Zeitungsartikel tkmmmentare sowi@V- oder Ra-
diointerviews im Vordergrund. Die Beitrdge mussenm gllen Dingen allgemein ver-
standlich und relativ schnell zu lesen sein.

Besonders deutlich wird diese Haltung beild&ramerikanischen Heritage Foundation,
dem Archetyp advokatischer Think Tanks, gepflegh kerauszufinden, ob eine Publi-
kation knapp und pointiert genug ist, erfand Edwir-eulner, Prasident der Heritage
Foundation, den ,brief case test*. Ein Positionspapler Heritage Foundation darf
demnach nicht langer ausfallen, als das Taxi ef&egeordneten braucht, um vom
Flughafen zum Kapitol zu kommé&h.

Auch akademische Think Tanks nutzen die Medien hzgrden von den Medien als
Experten fur politische Analysen herangezogen: ldékibnzentrieren sich die Medien
dabei auf einen einzelnen Experten, der bereitnegmnol3en Bekanntheitsgrad hat. Ste-
phen Hess, ,Senior Fellow" an der Brookings Insiitn (Washington, D.C.) bekam
allein im Jahr 1988 insgesamt 1.294 Anrufe von Miglienunternehmet. Ahnlich

% Reinicke: Lotsendienste 1996, S. 56.
%0 Hofmann: Wegweiser 1999.
®1 Reinicke: Lotsendienste 1996, S. 39.
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sieht es beinCAP bzw. der Bertelsmann Stiftung die in den Medien aiten Dingen
von Werner Weidenfeld vertreten werden. %us.

Doch auch wenn die Mitarbeiter von Brookings hauflg Experten fur tagesaktuelle
Fragen herangezogen werden: Eine gezielte Pdhtjesaktuelle Statements von Broo-
kings Uber die Medien zu verteilen, wie dies adwigkhen Think Tanks haufig tun, gibt
es nicht: ,Brookings is not in the business of dgaihe kind of instant analysis — whate-
ver today’s story is, Brookings will be out withree statement about that. We don’t do
that.*® Diese Form von ,instant analysis* widersprachehadem eigentlichen Zweck
akademischer Think Tanks, denn standig auf demdralgn zu sein und politische
Kommentare zu schreiben verringert die Zeit, diediiginare Forschung zur Verfi-
gung steht?

Interessanterweise weicht das oben gezeichnetedButlich unterschiedener Produkt-
portfolios von akademischen und advokatischen Thisukks in deruSA von der Situa-
tion in Deutschland in einigen wichtigen und beneedwerten Punkten ab. Nach der
Produktpalette ihrer Organisation befragt, ergah §ir akademische und advokatische
Think Tanks in deBRD folgendes Bild:

80 68,6
60 -
39,6 i
40 Oid
HEnon-id

number per every Mio $ budget in 1998

Abbildung 3: Produktportfolio deutscher akademischer (non-id) und advokatischer (id) Think Tanks (n=26,
9id, 17 non-id)®

62 2003 war Werner Weidenfeld der am haufigsterein Medien vertretene Mitarbeiter der Bertelsmann
Stiftung/desCAP, so der Jahresriickblick 2003 der Bertelsmann &tiftuorgestellt auf der Weih-
nachtsfeier der Stiftung im Dezember 2003.

% Ron Nessen, ,Vice President for Communicatioms#(j, Journalist in Residence") der Brookings
Institution, zit. nach Braml: Think Tanks 2004, S94

® Reinicke: Lotsendienste 1996, S. 39.

6 Quelle: Braml: Think Tanks 2004, S. 434.
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Akademische Think Tanks, so zeigt sich, publizieegwartungsgemald mehr Bicher,
Monographien und Artikel in Fachzeitschriften. Dafillt auf, dass akademische Think
Tanks auch in den Medien weitaus prasenter sindhesKollegen advokatischer Insti-

tute. Das Ergebnis mag auch darauf zuriickzufiiheen dass die staatlich finanzierten
und akademisch gepragten Think Tanks grol3er s;dddokatische Institute und daher
haufig auch bekannter. Zunehmendes Marketing adiscker Institute kbnnte diesen
Vorteil jedoch mittelfristig relativieren.

Advokatische Think Tanks in Deutschland konzengrriesich vor allen Dingen auf die
Organisation von Konferenzen und Seminaren, woolensichtlich ihre Marktliicke

gefunden haben.

Elitenzentriertes Produktportfolio bei der SWP

Auch die SWP folgt weitgehend der ,klassischen“ Produktlinieadkmischer Think
Tanks: Studien und Monographien (&@/Pist Herausgeberin zweier Buchreihen) sind
die wichtigsten Produkte der Stiftung.

In den letzten Jahren hat di&vP ihre Produkte jedoch noch besser auf ihre wictdigs
Zielgruppen, die Bundesregierung und das Parlansegepasst. Das bedeutet vor al-
lem die Aufbereitung der wissenschaftlichen StudlenSWPin mundgerechte ,Happ-
chen®. Dementsprechend Uberprift Christoph Berfiegen Bericht deSWP hinsicht-
lich einer klaren Sprache, einer einleitenden Hamgbempfehlung und eines uber-
schaubaren SeitenumfarysZunehmend werden die Studien auch der Offentlichke
zuganglich gemacht: Immer mehr Studien #&rP kdnnen auf der Webseite der Stif-
tung heruntergeladen und als InformationsquellenJiiurnalisten oder interessierte
Blrger genutzt werden.

Die Produktlinie deswP wird durch aktuelle ,policy briefs* GWRAktuell”) erganzt.
Die ,policy briefs* sind nur etwa 4-8 Seiten langduerinnern vom Stil und Layout her
an Zeitungsartikel. Eigentlich als Kurzinformatifir Politiker gedacht, sind ,policy
briefs* auch als Hintergrundinformationen fir Jaalrsten vorstellbar. Dazu ist aller-
dings eine noch groéfRere Aktualitdt nétig. Abgerunded das Produktportfolio der
SWPdurch den zweimonatlich erscheinend&iwpBrief*, der Glber Neuerscheinungen
etc. berichtet, und diBWP Zeitschriftenschau, die sich ebenfalls an ein pabhkum
wendet.

Insgesamt zeigt das Produktportfolio @&vP den klassischen Zuschnitt eines akademi-

schen Think Tanks. Eine gezielte Medienarbeit ggbhicht, genauso wenig gibt es eine

% Miiller: Happchen 2002.
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eigenstandige Pressestelle. Dennoch sind ExpeeeWP gefragte Gesprachspartner
zu aul3en- und sicherheitspolitischen Fragen. Pno Warden ca. 600 Interviews mit
Mitarbeitern der SWP gefuhrt und ca. 60 Namensigdtrin Zeitungen und Zeitschrif-
ten veroffentlichf’

Im Vergleich dazu veroffentlichte die amerikanis@mokings Institution im Finanz-
jahr 2002/200% 186 ,op-eds* (Kommentare und Analysen) in den tRradien und
wurde durchschnittlich 846 mal monatlich zitierafeit belegt Brookings Platz 1 unter
allen Washingtoner Think Tanks). Im Brookings-eigemV- und Horfunkstudio wur-
den im selben Zeitraum 845/- und Radio-Interviews durchgefiihrt, dazu kommen 27
policy briefs* und 50 Biiche?’ Ein achtkdpfiges Team koordiniert die Medienarbeit
der Brookings Institution von einem eigenen ,Offioe Communication“ aus. Zwar
lassen sich diswWPund Brookings nicht direkt vergleichen (Brookings grof3er und
hat ein deutlich hoheres Budget), der Blick naclerdbe zeigt aber, wie professionelles

Medienmanagement die 6ffentliche Wahrnehmung elisk Tanks optimieren kann.

Plattform fur Ideen: Netzwerkorientiertes Produktportfolio beim CAP

Im Gegensatz dazu spielen Beitrage in den Median BAP eine gewichtigere Rolle.
Obwohl das CAP mit insgesamt nur etwa 40 wisseridichen Mitarbeitern deutlich
kleiner als die SWP ist, ist die Zahl der Namensége in Zeitungen und Zeitschriften
dabei seit der Griindung desP standig gewachsef.

Regelmé&Rig veroffentlicht d&@AP zudem Stellungnahmen seiner Mitarbeiter zu aktuel-
len Themen auf seiner Websei@Ap ,Positionen*): 2003 waren dies immerhin 63 Bei-
tradge, dadurch gelingt es debaP, relativ schnell auf politische Ereignisse zu ieag
ren. Aul3erdem gibt daBAP einen (unregelméanig) erscheinenden Newslet®kFano-
rama*“) heraus und fihrt in unregelméRigen Abstarid&rviews, in denen Experten
Stellung zu aktuellen Themen der Politikforschumymen (CAP-Interviews"). 2003
wurden 13 Interviews geflhrt, die meisten davomkamen der Europapolitik, gefolgt
von Interviews ber internationale Politik und Inpelitik.”*

Daneben spielen auch Buch-Publikationen eine gRfdk beimCAP: In den letzten
funf Jahren brachte daSAP im Durchschnitt jahrlich 16 Monographien, Artikel

67 Michael Paul, Leiter des ForschungssekretarizeSWP. Interview am 30. August 2004.

®8 01. Juli 2002-30. Juni 2003

% Brookings Institution: Annual Report 2003, S. 44.

0 Fiir 1998 sind auf der Webseite des CAP fiinf Naieitrage abrufbar; fiir 2003 sind es 35. Aller-
dings zeigen diese Zahlen allenfalls Tendenzen, fldesaWebseite nicht alle Medienbeitrage gespie-
gelt werden.

" vgl. http://www.cap.uni-muenchen.de/aktuell/ivews/index.htm
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Sammelbanden sowie Multimedia-Publikation@D{ROM) heraus. Anders als bei der
SWP fehlt dabei allerdings eine ,Corporate Identitgla die Publikationen in unter-
schiedlichen Verlagen erscheinen und nicht alsikatidnen de<AP erkenntlich sind.
Besonders ausgepragt ist beiAP die Netzwerk-Funktion: RegelméalRig ladt das Insti-
tut Gaste nach Munchen ein, die Vortrage@® halten oder organisiert Konferenzen
und Tagungen, haufig in Zusammenarbeit mit dereédartann Stiftung. DaSAP ver-
anstaltete 2003 insgesamt 21 Veranstaltungen, BagrKolloquien und Diskussions-
runden und war an weiteren Konferenzen der Bergaten®tiftung vertreten und invol-
viert.

Den Charakter von ausfihrlichen Thesen- bzw. Ingaggeren haben auch di€AP
Working Paper”, von denen 2003 insgesamt 12 ersehieind zum Download auf der
Webseite desCAP angeboten werden. Wissenschaftliche Studien ilmeSwon Auf-
tragsforschung — das Kerngeschaft 8&rP — verfasst da€AP jedoch nicht, und auch
»policy briefs" mit expliziten Handlungsempfehlunggehdren nicht zur Produktpalette
desCAP.

Insgesamt zeigt sich das Produktportfolio @2¢® deutlich 6ffentlichkeitsorientierter
als das deBWP. Zudem nutzt da€AP personliche Kontakte zur (europa-) politischen
Szene, um Einfluss zu nehmen und nutzt vornehriaiferenzen und anderen Events
zur Verbreitung seiner Ideen. Diese wiederum lassem durch eine begleitende Bild-
und Textberichterstattung deutlich medienwirksardarstellen als typisch ,wissen-

schaftliche” Produkte.
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7. Benchmarkink Think Tanks:

Wandlungsstrategien akademischer Think Tanks

Die vorangegangene Analyse hat bereits gezeigs, Haisk Tanks verschiedene Strate-
gien verfolgen kdnnen, abhangig von den Gegebarhaitf dem Markt und Ideen und
dem Markt der Ressourcen, in dem die Think Tankeriepen. Die Entscheidung flr
eine bestimmte Strategie ist Aufgabe der Leitung Teink Tanks und Bedingung fur
den weiteren Erfolg der OrganisatitnDer erste Schritt zur Bestimmung einer neuen
Strategie ist eine Umwelt- und WettbewerbsanalgigeChancen und Risiken fur Think
Tanks im Politikberatungsmarkt analysi€t€inige pragende Umweltfaktoren wurden
bereits in Kapitel 3 vorgestellt. Weitere Umweltialen sind die Ausgestaltung des
politischen Systems, rechtliche Rahmenbedingunieltyrelle Faktoren, das Angebot
an gut ausgebildeten Wissenschaftlern und die tdoische Entwicklung?

In einem zweiten Schritt erfolgt eine Organisatammayse, die Starken und Schwachen
der Organisation identifizieft. Dazu gehéren etwa GréRRe, Rehnohme der Mitarbeiter,
personliche Kontakte zu Regierung und Parlamentidiprasenz, Standort, Finanzie-
rung, Markenname etc.

Auf der Basis der Umweltbedingungen einerseits ded Potentiale der Organisation
andererseits wird die neue Strategie bestimmt. Dialssen sich — angelehnt an die

Marktfeldstrategien von Igor Ansoff — vier versathéme Strategien unterscheiden:

Neu sy,

Markientwicklung | Diversifikation

Mérkie

Markt- Produkt-
durchdringung entwicklung

alt

— at neu >
Produkie

Abbildung 4: Marktfeldstrategien nach Igor Ansoff’®

2 Buihner: Strategie 1993, S. 21.

3 Bilhner: Strategie 1993, S. 128.

" vgl. McGann; Weaver: Think Tanks 2000, S. 13-21.
> Buhner: Strategie 1993, S. 128.

® Hammann u.a.: Markt 2000, S. 119
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B Markdurchdringung bedeutet den Verzicht auf diéwkcklung neuer Produkte oder
der ErschlieRung neuer Markte. Statt dessen wirduehit, auf den bereits erschlosse-
nen Markten und mit den alten Produkten einen h@ié&tarktanteil zu erlangen. Dies
geschieht z.B., indem durch ein intensiveres Mangetlie Nachfrage nach eigenen
Produkten erhdht wird.

B Als Marktentwicklung wird eine Strategie bezeictinait der die herkémmlichen
Produkte eines Unternehmens auf einem neuen Madghboten werden. Der neue
Markt kann etwa im Ausland liegen (manche Think Ks&aretwa die Rand Corporation
und bis 1995 auch die SWP, haben Auslandsbiros}, etokénnen auch neue Markt-
segmente oder Zielgruppen erschlossen werden.

B Das Anbieten neuer Produkte auf einem alten Maitd als Strategie der Produkt-
entwicklung bezeichnet. Ein neues Produkt, das dbanoch auf die herkdmmliche
Zielgruppe der Think Tanks, namlich die politischentscheider, zugeschnitten sind,
sind beispielsweise die ,policy briefs*.

B Die umfassendste und komplexeste Marktfeldstratesjidie Diversifikation. Unter
Diversifikation wird die Entwicklung neuer ProduKte einen neuen Markt verstanden.
Durch die Diversifikation betritt ein Unternehmem @6llig neues Geschaftsfeld; da-
durch birgt solch eine Strategie auch ein verhgii@iRig hohes Risiko. Die Offnung
eines akademischen Think Tanks gegenuber den Medetdas gleichzeitige Anbieten
neuer Produkte fur diese Zielgruppen (etwa Medigridgee und O-T6ne) ware ein Bei-
spiel fur Diversifikation.

Diversifikation bietet verschiedene Vorteile, eteiae geringere Abhangigkeit von der
Entwicklung eines einzigen Marktes, oder die Mdgteit, Synergieeffekten auszu-
schopfen. Diversifikation kann auch die Reaktioh @den Abfall der Wachstumskurve
in einer Branchen bzw. eine gezielte Wachstumssjimtseir.” Andererseits haben
nicht diversifizierte Unternehmen haben eine kiarérsion und kénnen sich ganz auf
das Kerngeschaft konzentrieren, um so Multiplikasieffekte herzustellefi.Im Falle
von Think Tanks spielen auRerdem juristische undsehaftliche Grinde eine Rolle
dabei, nicht zu diversifizieren: Einen StiftungszWweu andern ist etwa weniger leicht,

als eine neue Unternehmensstrategie festzulegen.

" Welge; Al-Laham: Management 2001, 440.
8 Lombriser; Abplanalp: Management 1997, S. 281.
26



>>> Benchmarking Think Tanks MWandlungsstrategien

Der Diversifikationsgrad der SWP und des CAP im Vegleich

Es existieren verschiedene Formeln, die Diverdiftkaeines Unternehmens zu mes-
sen’® Die einfachste ist die Zahlung der verschiedenerdikte des Unternehmens.
Dabei spielen nicht nur quantitative Daten einddraondern auch qualitative Aspekte,
etwa die Frage, wie viel Umsatz ein Unternehmen eniem bestimmten Produkt

macht: Erzielt ein Unternehmen 95 Prozent seinesdtires mit nur einem Produkt, gilt
es als wenig diversifiziert (,Single Product”), iz es zwischen 70 und 95 Prozent
seines Umsatzes mit nur einem Produkt spricht maner noch von ,Dominant Pro-

duct”. Erzielt ein Unternehmen weniger als 70 Pnbaeines Umsatzes mit einem Pro-
dukt, spricht man von ,Related Product® bzw. ,Ulatedd Product®, je nachdem, wie
sehr sich die verschiedenen Produkte &hffeln.

Ubertragt man dieses Modell auf di&/Pund dasCAP ergibt sich folgendes Bild:

Think-Tank-Produkte SWP CAP
Bicher [ ] -]

Fachzeitschriften -

Artikel in Fachzeitschriften

Auftragsforschung (Studien)

o
L
.policy briefs” ]
Newsletter [ ]
[
o

TV- und Radiointerviews

Zeitungsartikel

o000

Seminare -

&

Konferenzen/Tagungen -

Tabelle 1: Diversifikationsgrad bei SWP und CAP

Quantitativ ist der Grad der Diversifikation v&wP und CAP auf den ersten Blick in
etwa ahnlich, mit dem einzigen Unterschied, dassSuiP Studien und ,policy briefs"
anbietet und daSAP sich dagegen zusétzlich auf die Ausrichtung vamiSaren, Kon-
ferenzen und Tagungen spezialisiert hat.

Die Ergadnzung dieser Tabelle durch qualitative Batt deutlich schwieriger. Eine
Moglichkeit der Qualifizierung kdonnte darin bestehéestzustellen, wie der Gesamt-
haushalt auf die einzelnen Aktivitdten des ThinkKsa(z.B. Forschung, Konferenzen,
Kommunikation, Verwaltung) verteilt sind. Da abeeder dieSWPnoch dasCAP Aus-

kunft Uber ihre Haushalte geben, war solch einelif@i@rung nicht moglich. Es lasst

" vgl. Buhner: Strategie 1993, S. 107-125.
8 Biihner: Strategie 1993, S. 114.
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sich jedoch aufgrund der vorhergehenden Analysenwtn, dass diSWP eher ein
»Single Product“-Unternehmen ist, wahrend dasP einen stérkeren Diversifikations-
grad aufweist.

Eine konsequente Anwendung dieses Modells zur Mesdes Diversifikationsgrades
auf die Think Tanks in der Bundesrepublik wirde detaillierteres Bild der Szene
zeichnen konnen als die zwar eingangliche, aberflabkliche Unterteilung der Think
Tanks in akademische und advokatische Think Tadkserschiede und Einflussmog-
lichkeiten einzelner Think Tanks desselben Typsilkinso besser gemessen und analy-

siert werden.

Marktfeldstrategie der SWP und des CAP

Entsprechend ihrer strategischen Ausgangslageeres@iWP und CAP unterschiedlich
auf die veranderten Umweltbedingungen im Politikiengs-Markt: DieswWPist durch
ihre Satzung eng an das Parlament und die Regieisngelgruppe gebunden und be-
zieht auch ihre finanziellen Ressourcen zu nahezwadert Prozent durch diese Ziel-
gruppen. Die staatliche Finanzierung sichert déituBy eine privilegierte Stellung,
birgt jedoch auch die Gefahr, dass sich die Stiftan sehr in einen akademischen EI-
fenbeinturm zuriickzieht, sich immer weiter spegialt und die Anschlussfahigkeit an
das politische Tagesgeschaft verlfért.

Anstelle einer Erschlie3ung neuer Zielgruppen \tgtfdie SWP eher eine Strategie der
Produktentwicklung und passt ihre aktuelle Prodniel besser an die Bedirfnissen
ihrer Zielgruppe an. Dazu versucht &e/P, relevante Themen aufzugreifen, bevor an-
dere sie besetz&nund entwickelte mit den ,policy briefs* ein neuesdukt, das den
Bedurfnissen der Abgeordneten und der Regierungebentspricht als klassische Stu-
dien.

Wahrend sich der Markt der Ressourcen und der Miektideen bei deBWP weitge-
hend Uberschneiden, sind beide Markte fur@aB getrennt: Das Institut finanziert sich
durch private Geldgeber, bewegt sich aber auf dmseffentlichen Markt der Ideen
wie die SWP. Das Erfolgsrezept de3AP beruht daher auf drei Sdulen: Dem Dialog mit
der Politik, die Anerkennung in Fachkreisen undrdidiale Prasentatidi.

Das CAP versteht sich selbst als Anbieter von Orientieawigsen ,fir Politik, Wirt-

schaft und Gesellschaft® Dementsprechend verfolgt d@#\P eine Diversifikations-

8 vgl. etwa: Economist: Joys 1991 oder Albers; Hells Republik 2003.

8 Miller: Happchen 2002.

8 Werner Weidenfeld, Direktor des CAP, zit. nachékk; Hollstein: Republik 2003.
8 CAP: Profil 2004, S. 4.
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Strategie und erschliel3t neue Zielgruppen durctedieeiterung seines Produktportfo-
lios und eine gezielte Medienarbeit. Das erhéhtleiam seine Mdglichkeiten, privates

Kapital zur Finanzierung seiner Aktivitaten anzieie®®

Weitere Professionalisierung des Managements

Geht man davon aus, dass sich die geschilderteiékiivvyg auf dem Markt fir Politik-
beratung weiter fortsetzt, missen sich die akaddrars Think Tanks auch in Zukunft
auf eine zunehmend wettbewerbsorientierte Umwaelstellen und ihr Management
standig weiterentwickeln. Mit Blick auf diswP und dasCAP ergeben sich folgende
Anknupfungspunkte flr eine weitergehende Profesdisinrung:

B In dem Mal3e, in dem Sichtbarkeit in den Mediere eaanehmend grol3ere Rolle fur
Think Tanks spielt, gewinnt eine professionelle kémstrategie an Bedeutung. Die
Namen der Experten vo®8WP und CAP missen eng mit der Marke der Organisation
verbunden werden. Hier gibt es bei beiden Thinkk§amoch Defizite: Bei der Erstir-
mung der von Geiselnehmern besetzten Schule inussidchen Beslan am 3. Septem-
ber 2004 war Eberhard Schneider, Mitglied der Huragsgruppe Russlam@l/)s der
SWP zwar als Experte ins Sat.1-Studio geladen, wuedegh lediglich als ,Russland-
Experte* und nicht als Russland-Experte g@rP betitelt. Ahnlich Werner Weidenfeld,
der wahlweise als ,Politikwissenschaftler®, ,Mitgll des Préasidiums der Bertelsmann
Stiftung“ oder ,Direktor de<CAP* bezeichnet wird. Ein starkerer Ausbau des Marken-
namensSWP bzw. CAP ware zudem ein Mittel, um den Einfluss des ThirdnHs zu
vergréRern, da durch die Nennung in den Medien,finiliaritat und Akzeptanz von
Spendern, politischen Entscheidern und Meinungsfiatirerhoht wird®®

B Eng damit zusammen hangt die Etablierung eineriéfedsonanzanaly$é die die
Offentlichkeitsarbeit des Instituts misst und diesGhéftsfilhrung bei der Planung der
weiteren Kommunikationsstrategie unterstitZzine Medienresonanzanalyse erfasst
zunachst einmal alle Medienbeitrage Uber die Oggaioin (diesen Schritt haben sowohl
SWPals auchCAP bereits getan) und wertet diese nach quantitafivedientyp, Text-
form) und qualitativen (positive, neutrale oder aidge Tendenz) aus. Die so gewonne-
nen Informationen helfen bei der Erfolgskontrolex Medienarbeit, spiegeln das Image
der Organisation in der Offentlichkeit wieder unelfan bei der Optimierung der zu-

kunftigen Pressearbeit.

8 Braml: Think Tanks 2004, S. 459.
% McGann; Weaver: Think Tanks 2000, S. 23. UbersejzDF
8" Henk: Medienresonanzanalyse 2001.
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B Mittel- oder langfristig wére solch eine Aufgab@ &hesten in einer eigenen Kom-
munikationsabteilung angesiedelt, die die tagliehessearbeit koordiniert. Als Anlauf-
stelle fr Journalisten vermittelt sie Experten unterviewpartner. Als Vorbild fur
solch eine Pressestelle kbnnte die Brookings uigiit oder die Bertelsmann Stiftung
dienen, die ihre Medienarbeit regelméaliig evaluiensh die Pressearbeit zu Etablierung
der Marken ,Brookings“ bzw. ,Bertelsmann Stiftungbwie zur Steigerung ihres Ein-

flusses Uber intermediare Kanale nutzen.
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8. Zusammenfassung

,No ideology please, we're Germaf- dieser Satz stand lange Zeit stellvertretend fiir
die Politikberatung in Deutschland. Die wissensttichie Wertneutralitat und die stren-
ge Trennung von wissenschaftlicher Beratung undigadier Entscheidung waren die
Pramissen des ,policy advice".

Die Beratungslandschatft hat sich allerdings enideimel verandert: Die Konkurrenz ist
groRer geworden, das Geld knapper und das Umfditispber. Kommunikation und
Vermarktung politischer Ideen spielen eine immechtigere Rolle. Advokatische
Think Tanks, die sich aktiv fur eine politische édeinsetzen und damit den Anspruch
wertneutraler Wissenschatftlichkeit fallen lasseewvignen zunehmend an Boden. Der
kommunikative Erfolg der Initiative Neue Soziale Mavirtschaft mag als Beispiel
dienen®®

Verlieren akademische Think Tanks in solch einémné®ion an Bedeutung? Die Beant-
wortung dieser Frage fallt zwiespaltig aus: Dem Wéaem advokatischer Organisatio-
nen steht nach wie vor die Nachfrage von Jourmalisnd Politikern nach ,,objektiven”
Informationen gegeniiber. Akademische Think Tanlsstben nach wie vor eine héhere
Glaubwaurdigkeit als advokatische. Um diesen Wettdrbavorteil jedoch auch weiter-
hin zu behalten, miissen akademische Think Tankasniatorische Anderungen vor-
nehmen: Neben den klassischen Einflusskanélen gbitikBeratung (Studien, personli-
che Kontakte, wissenschaftliche Expertise) gewinm@ermedidre Institutionen als
Zielgruppe an Bedeutung. Der ,Umweg" Uber die Ofiehkeit wird als Mdglichkeit
der Einflussnahme zunehmend erkannt.

Privat finanzierten (akademische) Think Tanks was AP fallt dieser Wandel leich-
ter. Seit seiner Griindung 1995 hat da$ immer auch die Offentlichkeit als Zielgrup-
pe erkannt: ,Unsere Sichtbarkeit in den Mediemastiirlich ein Indikator fir unseren
Erfolg, da die Medien unsere Botschaften an diéipchen Entscheider vermitteld*
Zudem sichert die 6ffentliche Sichtbarkeit de&P dem Institut die nétige Aufmerk-
samkeit, um potentielle Foérderer und Partner zuigesn. Dementsprechend ist das
Produktportfolio relativ medienorientiert: Neben Mgraphien nehmen Medienbeitra-
ge einen grofRen Anteil am Output d&sP ein. Die vomCAP und seinen Partnern aus-

gerichteten Konferenzen sorgen ebenfalls fur eidebtendes Medienecho und sind

8 Economist; Carousels 1991.
89 vgl. Speth: Strategie 2004.
% Josef Janning, stellvertetender Direktor @&P, zit. nach Braml: Think Tanks 2004, S. 216; Uberset-
zung: DF.
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nicht zuletzt wohl der Grund dafir, dass Wernerd&efeld 1998 zum einflussreichsten
Politikberater gewahlt wurdg.

Die SWP wirkt weniger auffallig als daSAP: Die Starke deBWPist die (stille) Bera-
tung von Regierung und Parlament, die auch alsngiees der Stiftung auftreten. Daher
bevorzugt dieSWP den direkte Kontakt zu Politikern im Vergleich Zleilnahme an
der o6ffentlichen Debatte. Durch den Umzug g&rP von Ebenhausen nach Berlin und
durch den Wechseln an der Spitze der Stiftungndie vom ehemaligen Journalisten
Christoph Bertram geleitet wird, ist d&WP jedoch auch starker in der Offentlichkeit
prasent?

Vor allen Dingen aber versucht die Stiftung, diea{@ét ihrer Produkte durch eine bes-
sere Abstimmung auf die Bedurfnisse der politiscAaigruppen zu verbessern. Eine
verstandliche Sprache, kurze Texte und klare Enhpfgien soll die Nachfrage nach
den Produkten desWP gestarkt werden. Eine Strategie fur den Umgangdenit Me-
dien gibt es bei deBWP nicht, obwohl jedes Jahr ca. 600 Interviews mitavbeitern
derSWPgefuhrt werden. Ebenso wenig existiert eine eiggnige Pressestelle.

Die beiden Beispiel zeigen, wie unterschiedlich 8iieategien akademischer Think
Tanks sein konnen, ihre Stellung auf dem starkerampften Markt der Ideen zu ver-
teidigen: Wahrend diSWP versucht, die Nachfrage nach ihren Produkten derch
starkere Orientierung an den Bedurfnissen ihremaRielgruppen, der Politik und in
begrenzten Mal3e der Wissenschaft, anzupassen Weeatmicklung), sucht daSAP
nach neuen Zielgruppen jenseits der fur akademidt¢hek Tanks ,typischen® und
entwickelt dafur auch spezielle Medienprodukte @dsifikation).

Eine stéarkere Diversifikation akademischer ThinknR&— entweder in Form der Ent-
wicklung neuer Produkte fir alte Markte oder dudah ErschlieBung neuer Markte mit
neuen Produkten — ist jedoch unausweichlich, wéalemische Think Tanks ihre her-
ausragende Stellung in der Politikberatung nicliieren mochten. Damit einher geht
eine Professionalisierung des Managements von Thamks. Wéahrend deutsche Think
Tanks in ihrer Organisation haufig Universitatemelh, sind amerikanische Think
Tanks wie Firmen aufgebaut und verfligen tblichesevauch tber eine Pressestelle.
Unabhangig davon, ob Think Tanks die politischeeEdils ihre Zielgruppe sehen oder
die Offentlichkeit, ob sie 6ffentlich finanziertnsi oder privat, ob sie mehr Studien und

Bicher produzieren oder Konferenzen ausrichten Amittel schreiben: Erfolgreiche

% Kistenfeger: Ideen 1998.
%2 |nterview mit Michael Paul, Leiter des Forschumgsstariates der SWP. Interview am 30. August
2004.
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Think Tanks mussen in Zukunft mit ,more practicalated®® Produkten aufwarten, die
sofort von Politikern und Medien genutzt werden k@m und ihre Forschungsergebnis-
se intensiver vermarkten, um gehdort zu werden. phnodessionelle Organisation und
die Einfihrung betriebswirtschaftlicher Managemktgthoden sind zukinftig ent-

scheidende Erfolgsfaktoren auf dem Markt der Ideen.

% Economist; Pennies 2004.
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