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Wissenschaftliche Weiterbildung

Konkurrenz belebt das Geschaft?

Entwicklung und Profil eines dynamischen Feldes im Weiterbildungsmarkt Wissenschaftsmanagement

Blick nach oben — voller Erwartung, dass die strategi-
sche Notwendigkeit von Weiterbildung im Wissenschafts-
management erkannt und entsprechende Strukturen und
Optionen fiir alle Beteiligten geschaffen werden.
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Das Angebot von Weiterbildungsmaglich-
keiten im Wissenschaftsmanagement ist
in den letzten Jahren enorm gewachsen
und kennzeichnet sich durch eine erfreu-
liche wie auch bemerkenswerte Dynamik.
Im deutschsprachigen Raum existieren
vielfdltige Weiterbildungsformate, die es
sich zur Aufgabe machen, die manageriale
Professionalisierung des wissenschaftli-
chen und nicht-wissenschaftlichen Perso-
nals an Hochschulen voranzutreiben. Eine
differenzierte und reflektierende Betrach-
tung dieser Entwicklung zeigt die Chancen
(und Risiken), die sich fiir Hochschulen,
nicht-hochschulische Weiterbildungsan-
bieter und Weiterbildungsinteressierte am
Markt der Weiterbildung auftun.

0Ob Masterprogramme oder thematisch fo-
kussierte Einzelkurse zum Thema Wissenschaftsmanagement: Ein wachsendes Angebot und die
steigende Nachfrage sind Indikatoren dafiir, dass das Feld des Wissenschaftsmanagements in
Bewegung ist. Die Qualifizierung von Wissenschaftsmanagern entwickelt sich aus einer schieren
Notwendigkeit hin zu einer langsam erkennbaren Selbstverstandlichkeit, die sich mittlerweile in
einem vielfaltigen Angebot des Weiterbildungsmarktes widerspiegelt. Urséachlich fiir diese Ent-
wicklung ist der strukturelle und organisatorische Wandel von Hochschulen, der eine zunehmen-
de Differenzierung von Funktionen in Wissenschaft und Verwaltung zur Folge hat (Schneijderberg
et al. 2013). Aufgaben mit Managementcharakter sollen und kdnnen nicht mehr alleine vom aka-
demischen Personal getragen werden, sondern vermehrt von Wissenschaftsmanagern, die die
Schnittstelle zwischen Akademie und Adminis-tration bilden (Gautschi/Fischer 2013). So entsteht
in den Hochschulen ein erkennbarer Bedarf an qualifiziertem Personal, das eine entsprechende
Managementausbildung ausweisen kann. Zugleich sind es die (potenziellen) Wissenschaftsma-
nager selber, die in der Weiterbildung Qualifizierungsmaglichkeiten erkennen und am Markt vor-
handenen Angebote wahrnehmen.

Formate und Anbieter

Die skizzierte Entwicklung haben die Universitdten und Fachhochschulen als auch nicht-hoch-
schulische Weiterbildungsanbieter erkannt. Beide Anbietertypen schaffen fiir das Segment
Wissenschaft zugeschnittene Weiterbildungsangebote mit dem Themenschwerpunkt Manage-
ment. Diese sind in der Regel mit finanziellem Aufwand fiir die Teilnehmenden verbunden und
werden haufig berufsbegleitend angeboten. Zudem existieren hochschulinterne Angebote, die
meist kleinformatig sind und keinen akademischen Abschluss ermdéglichen. Diese ,Inhouse-
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Lésungen“ sind noch nicht allzu weit verbreitet, werden aber an einzelnen Hochschulen hochst
professionell aufgebaut. So hat beispielsweise die TU Miinchen am Lehrstuhl fiir Forschungs-
und Wissenschaftsmanagement ein umfangreiches Weiterbildungsangebot geschaffen zur For-
derung von Fiihrungskréften und des Mittelbaus als auch von Wissenschaftsmanagern. Auch
das KIT in Karlsruhe bietet Fiihrungs- und Nachwuchskraften managementbezogene Weiterhil-
dungsmaglichkeiten an. Die hochschulinternen Angebote bilden somit eine interessante Ergén-
zung zu bestehenden Angeboten am Markt. Demzufolge lassen sich drei Kategorien von Weiter-
bildungsanbietern und -angeboten definieren:

Universitaten und . . .
Fachhochschulen Nicht-hochschulische Angebote Hochschulische Angebote

o (Exekutive) Masterprogramme e Einzelkurse zu spezifischen ¢ |nterne Weiterbildungskurse
¢ Programme ohne Abschluss Themen ¢ Personalentwicklungs-
e Einzelkurse zu spezifischen e | ehrgénge programme

Themen

Abb. 1: Weiterbildungsanbieter und -angebote

Den Hochschulen obliegt als Weiterbildungsanbieter eine besondere Rolle. Sie sind zum einen
Experten in eigener Sache. Zum anderen haben sie selber den Bedarf an qualifiziertem Perso-
nal. Sie schaffen nicht nur marktfahige Weiterbildungsangebote, sondern generieren zugleich
die Nachfrage, indem sie inren Mitarbeitenden die (interne oder externe) Teilnahme an Weiterbil-
dungen ermdéglichen. Zudem sind sie auch ,,Abnehmer” von Absolventen, die sich Management-
kompetenzen angeeignet haben. Die Zielgruppe fiir inre Angebote ist den Hochschulen somit
hinldnglich bekannt, zugleich konnen sie Inhalte und Themen aus dem eigenen Kontext heraus
definieren und so die wissenschaftsaddquate Ausrichtung der Angebote gewahrleisten.

Nicht-hochschulische Anbieter pflegen gleichermaBen die Nahe zur Hochschule und kennen
sehr genau ihre Zielgruppe. Dennoch unterscheiden sie sich vor allem in zwei Aspekten von
Hochschulanbietern: Offensichtlichstes Abgrenzungsmerkmal ist die fehlende Mdglichkeit des
Vergebens eines akademischen Abschlusses, ein Privileg, das den Hochschulen obliegt. Inter-
essant ist zweitens die Frage, ob Unterschiede zwischen den strukturellen Voraussetzungen der
Anbietenden existieren. Hochschulen kénnen zum Beispiel auf vorhandene Infrastruktur zuriick-
greifen und gegebenenfalls Personal aus den eigenen Reihen rekrutieren, das nicht zu marktiib-
lichen Ansétzen tatig wird. In dem Zusammenhang steht auch die Frage im Raum, wie ein kos-
tendeckendes, wenn nicht gar gewinnbringendes Angebot entstehen kann. Offen ist hierbei, ob
beide Anbieter Grundfinanzierungen oder Quersubventionierungen in Form von Drittmittel erhal-
ten, um Angebote durchfiihren zu kdnnen. Pessimistisch formuliert liegt die Vermutung nahe,
dass die Weiterbildung fiir den Kontext Wissenschaft nur bedingt ein lukratives Geschift sein
kann, nicht zuletzt, weil hohe Kosten fiir die Zielgruppe nicht immer leicht zu tragen sind. Umso
interessanter erscheint die dritte Alternative der hochschulinternen Angebotsentwicklung, die
unter anderen Vorzeichen erfolgen kann als Angebote, die dem gesamten Markt zur Verfiigung
stehen. Nicht zuletzt fallen hier fiir Teilnehmende keine oder nur geringe Kosten an, die fiir die
Weiterbildung aufzubringen sind. Fiir die Hochschule selber entsteht jedoch ein finanzieller wie
personeller Aufwand, der je nach angestrebter Struktur eine kurz- oder langfristige Investition
bedeutet. Doch wie strukturiert sich iiberhaupt der (kostenpflichtige) Markt?

»Mapping the Field“ im deutschsprachigen Raum
Der Blick auf die Landkarte zeigt in Deutschland, Osterreich und der Schweiz sieben Master-
programme an sechs Universititen (DHV Speyer, TU Berlin, Universititen Oldenburg, Ulm, Basel,
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Donau-Krems) und einer Fachhochschule (Hochschule Osnabriick), die als kostenpflichtige Wei-
terbildungsstudiengédnge angeboten werden und jeweils 90 bis 120 anrechenbare Leistungs-
punkte (ECTS) umfassen und zwischen 6.000 und 15.000 Euro kosten. Einen universitaren Ab-
schluss im Forschungsmanagement mit 15 ECTS bietet zudem noch die Universitit Bern an, die
den Absolventen ein Certificate of Advanced Studies verleiht. Im gesamten deutschsprachigen
Raum finden sich zahlreiche ein- bis mehrtigige (meist kostenpflichtige) Kurse, die vor allem
von nicht-hochschulischen Einrichtungen angeboten werden.

Konkurrenz helebt das Geschift?

Frei nach dem Motto ,,Konkurrenz belebt das Geschaft“ lasst sich die Zunahme an Weiterbil-
dungsangeboten flir Wissenschaftsmanagement beobachten und wirft die Frage auf, inwieweit
Wettbewerb um Teilnehmende und somit ein konkurrierendes Verhaltnis zwischen den Anbie-
tenden entsteht. Die skizzierte Landkarte Iasst auf eine weitldufige regionale Verteilung der An-
bietenden schlieBen, sodass aktuell zu vermuten ist, dass diese gut koexistieren kénnen. Den-
noch erzeugt jedes neue Angebot Alternativen, sodass unweigerlich eine Wettbewerbssituation
entsteht. BegriiBenswert ist dies solange, wie der Bedarf synchron zu der wachsenden Anzahl
Angebote steigt und somit Anbietende und Nachfragende hiervon profitieren. Voraussetzung ist,
dass sich die Angebote voneinander unterscheiden und Alleinstellungsmerkmale aufweisen.
»More of the same*“ innerhalb der Weiterbildungslandschaft diirfte fiir alle Anbietenden wie-
derum eine schwierige Situation schaffen, sofern nicht die regionalen Bediirfnisse im Umfeld
ausreichend Nachfrage generieren. Zudem gilt es zu iiberlegen: Wie viele Ausbildungsmdglich-
keiten braucht es und welches Wachstumspotenzial ist realistisch abzusehen? Wie Idsst sich
die Mortalitat eines Weiterbildungsstudiums verhindern und der Lebenszyklus aufrechterhalten?
Und was bedeutet der Trend, dass Hochschulen eigene interne Angebote schaffen? Fest steht,
dass der vorhandene und entstehende Markt der Weiterbildung im Wissenschaftsmanagement
sehr dynamisch ist und expandiert. Jedoch bedarf es vielfaltiger Uberlegungen, wenn Angebote
entwickelt werden und wettbewerbsfahig sein wollen.

Zielgruppen-Analyse

Insbesondere die Definition der Zielgruppe determiniert die Strukturen und Inhalte eines Wei-
terbildungsangebots. Die Klientel des Wissenschaftsmanagements unterscheidet sich in ihrer
Motivation und ihren Bediirfnissen als auch in ihren finanziellen und zeitlichen Mdglichkeiten.
»New Professionals“, die sich zwischen Wissenschaft und Verwaltung positionieren, konnen als
grundsétzlich affin gegeniiber Weiterbildungsangeboten eingestuft werden. Fiir sie ist die Wei-
terbildung eine wichtige Strategie, ihre wissenschaftliche oder bisherige Verwaltungsfunktion
mit einer ,Grundausbildung“ Wissenschaftsmanagement sinnvoll zu ergénzen. Sie sehen hierin
karrierefordernde MaBnahmen und schétzen den Austausch und die Vernetzungsmaglichkeiten,
die im Rahmen der Weiterbildung méglich werden. Zugleich bringen nachweisbare Qualifikatio-
nen eine Signalwirkung mit sich, die auf dem (hochschulischen) Arbeitsmarkt positiv wirken. Als
haufiges Problem stellt sich die Frage der Finanzierung der Studiengangs- oder Kursteilnahme.

Es ist nicht von der Hand zu weisen, dass Professorenschaft und Mittelbau gleichermaBen mit Ma-
nagementaufgaben in Beriihrung kommen (Nickel 2012) und diese Bestandteile ihres Aufgaben-
portfolios sind. Die akademische Zielgruppe, insbesondere auf oberer Flihrungsebene, ist jedoch
vergleichsweise weniger aufgeschlossen gegentiber Themen des Wissenschaftsmanagements und
einer entsprechenden Weiterbildung (Wildt 2009). Dies erstaunt, denn eine Professionalisierung der
»Academic Managers“ wird weiterhin unabdingbar sein, solange das Konzept der akademischen
Selbstverwaltung auch kiinftig das Standardmodell an deutschsprachigen Hochschulen darstellt.
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Das wachsende Angebot fiir Weiterbildungen im Wissenschaftsmanagement ist eine sehr po-
sitive Entwicklung, die als wesentlicher Indikator fiir die zunehmende Professionalisierung von
Hochschulen gilt. Es entsteht ein Wettbewerb um Weiterbildungsinteressierte, die aus der groBer
werdenden Vielfalt von Studiengdngen und Kursen auswahlen und so ihren jeweiligen Bedarf
decken koénnen. Im Sinne der Weiterqualifizierung kénnen sie sich spezifisches Know-how an-
eignen, das sie unmittelbar in ihrer Tétigkeit nutzen. Zugleich erlangen sie flir den Arbeitsmarkt
sichtbare Kompetenzen. Hochschulen als Abnehmer erkennen vielfach, wenn auch nicht immer
im gleichen Umfang, die Notwendigkeit, ihr ,, Third Space“ Personal zu qualifizieren und unter-
stiitzen die Weiterbildungsambitionen ihrer Mitarbeitenden. Jedoch ist das Modell des Selbst-
zahlers vermutlich weiterhin die Regel, was zur Folge hat, dass viele potenzielle interessierte
und motivierte Personen gar nicht erst an einer Weiterbildung teilnehmen (knnen).

Die ,Inhouse-Losungen“ stellen eine andere Art der Forderung dar, die vom Grundsatz her sehr
begriiBenswert ist. Interne Angebote bringen allerdings den Nachteil mit sich, dass die Vernet-
zung von Wissenschaftsmanagern nicht im selben MaBe stattfindet wie es externe Angebote
ermdglichen. Zugleich sind Qualitdtsaspekte unter Umstanden nicht der gleichen Kontrolle
ausgesetzt wie Angebote am freien Markt. Zudem zeigt sich auch fiir interne Angebote immer
wieder eine eher geringe Affinitdt der wichtigen Zielgruppe der Professorenschaft gegeniiber
Weiterbildungsmdglichkeiten. Dies hat zur Folge, dass die Kultur der professionalisierten Hoch-
schule auf allen Hierarchieebenen nur langsam zum Tragen kommt. Positivbeispiele belegen
jedoch immer wieder, dass eine managerial geprégte Fiihrungsebene in Hochschulen profes-
sionalisierte Strukturen fordert und die Hochschule als Organisation hiervon stark profitiert. Mit
zielgruppengerechten Formaten, inshesondere fiir die obere Fiihrungsebene, lieBen sich neue
Wege beschreiten. Ob diese eher als Inhouse-Formate oder eher mit dem Netzwerkgedanken
hochschuliibergreifend angeboten werden, bleibt zu iiberlegen.

Vor diesem Hintergrund wirft der Blick in die Zukunft fiir Anbieter und Nachfrager gleichermaBen
verschiedene Fragen auf: Wie strukturiert sich der Weiterbildungsmarkt kiinftig? Entstehen ver-
gleichbare bis identische Angebote, die jeweils ein Einzugsgebiet bedienen oder verfiigt jedes An-
gebot iiber ein Spezifikum, das sich von der Konkurrenz abhebt und aus allen Landesteilen Teilneh-
mende anzieht? Optimistisch kann angenommen werden, dass der Markt aufgrund hoher Nach-
frage weiter wéchst und somit verschiedene Anbieter aktiv werden. Diese stehen jedoch immer
wieder vor dem Problem, dass sich der Weiterbildungsmarkt durch Kurzlebigkeit und rasche Sét-
tigung kennzeichnet. So wird es zur Herausforderung, Studiengénge oder Kurse (iber einen langen
Zeitraum aufrecht zu erhalten und regelméBig anzubieten. Zugleich bleibt abzuwarten, wie sich der
Trend der ,Inhouse-Lésungen“ langfristig etabliert und strukturell auswirkt. Es wird sich zeigen, ob
sich hieraus auch Effekte auf die Preisgestaltung von Angeboten ergeben. Nicht zuletzt, weil die
Preise fiir Studiengange und Einzelkurse nur selten einem marktiiblichen Benchmark entsprechen.

Fazit

Es bleibt spannend, die Dynamik des Feldes weiter zu beobachten. Unverkennbar sind Hoch-
schulen als Treiberinnen und Unterstiitzerinnen aktiv und iibernehmen eine gestaltende, wenn
nicht gar pragende Rolle im Kontext Wissenschaftsmanagement und seiner Weiterbildung. Nicht-
hochschulische Anbieter sollten ebenfalls die Chance nutzen, die Vielfalt von Angeboten voran-
zutreiben. Wiinschenswert ware zudem, dass die 6ffentliche Hand den Prozess der Professiona-
lisierung fordert und vor allem den Angehdrigen des ,mittleren Managements* an Hochschulen
die Teilnahme an Weiterbildung ermdglicht. Zu hoffen bleibt schlieBlich, dass die Fiihrungsebe-
nen von Hochschulen die strategische Notwendigkeit von Weiterbildung im Wissenschaftsma-
nagement erkennen und entsprechende Strukturen und Optionen fiir alle Beteiligten schaffen.
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