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ZUSAMMENFASSUNG

Die vorliegende Studie soll der Identifikation von Herausforderungen im internationalen
Hochschulmarketing dienen und Strategien aufzeigen, welche Angebote zielgruppenge-
recht entwickelt werden kénnen. Zu diesem Zweck wurde zundchst wesentliche Literatur
zum internationalen Hochschulmarketing ausgewertet und anschlieBend Rektoren und
Prasidenten eines reprasentativen Samples deutscher Hochschulen telefonisch interviewt.

Die Forschung zu Fragen der Internationalisierung im Hochschulbereich hat seit etwa Mitte
der 1990er Jahre nicht nur quantitativ zugenommen, sondern zeichnet sich auch durch ei-
nen wachsenden Anteil methodologisch anspruchsvoller, zum Teil auch international ver-
gleichender Studien aus. Dabei stehen die Multi-Dimensionalitat des Themenbereichs und
die wachsende Komplexitat der internationalen Dimensionen im Vordergrund.

Obgleich alte Fragestellungen und Themen auch weiterhin von Interesse fir die Forschung
sind, kdnnen dennoch einige Themenverschiebungen festgestellt werden. Insgesamt hat
sich das Spektrum der Fragestellungen erweitert. Sieben Hauptthemen der Forschung Gber
Internationalisierung im Hochschulbereich wurden identifiziert:

Mobilitat von Studierenden und akademischem Personal,
wechselseitige Einflisse der Hochschulsysteme aufeinander,
Internationalisierung der Substanz des Lehrens, Lernens und Forschens,
institutionelle Strategien der Internationalisierung,

Wissenstransfer,

Kooperation und Wettbewerb, sowie

nationale und supra-nationale Politiken.

Die wesentlichen Ergebnisse der dritten globalen Befragung von Hochschulen zu ihrer In-
ternationalisierung (745 Hochschulen aus 115 Landern), die 2010 im Auftrag der Interna-
tional Association of Universities (IAU) durchgefthrt wurde, werden in Kapitel 2.2 zusam-
mengefasst. Deutlich wird dabei, dass die Bedeutung von Internationalisierung im Hoch-
schulbereich gestiegen ist, und zwar sowohl auf der Ebene nationaler Politik als auch in den
Hochschulen selbst. Trotz vieler Trends zu Konvergenzen zeigte sich auch eine deutliche
regionale Differenzierung mit regionalen Dynamiken.

Kapitel 3 beschaftigt sich mit Marketingkonzepten und gangigen Praktiken des internatio-
nalen Hochschulmarketings. Vorgestellt werden zunachst vier vorherrschende Ansatze des
Hochschulmarketings: Produktmarketing (z.B. Studiengange und Abschlisse), Servicemar-
keting (z.B. Vermarktung von Unterstitzungs- und Dienstleistungen fir internationale Stu-
dierende), Beziehungsmarketing (Partner- und Alumnipflege) und Geomarketing (Markt-
analysen fir passgenaue Rekrutierung). Dabei zeigt sich, dass in den meisten Hochschulen
Marketing-Mix-Konzepte zur Anwendung kommen, in deren Fokus Produkt, Preis, Ort und
Werbung stehen.

In ihrer vergleichenden Untersuchung zu Mustern und Trends internationaler Studierenden-
mobilitat kommen Verbik und Lasanowski (2007) zu dem Ergebnis, dass Deutschland (ne-
ben Frankreich) zu den , middle powers” gehort, wahrend die , top players” GroBbritanni-
en, USA und Australien sind. Zwar ist die Zahl auslandischer Studierender in Deutschland
kontinuierlich gewachsen, doch haben die deutschen Hochschulen eher aus Landern rek-
rutiert, die nicht so viele Studierende ins Ausland entsenden (mit Ausnahme Chinas).
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ZUSAMMENFASSUNG

Dennoch gibt es auch hohe Wettbewerbsvorteile fir deutsche Universitaten: die Visabe-
schaffung ist im Vergleich zu den USA und GroBbritannien einfacher, die Erfahrungen der
internationalen Studierenden, die sie in ihre Heimatlander weitergeben, sind in der Regel
gut und es werden keine Studiengebihren erhoben. Zu prifen sind allerdings bessere Ar-
beitsmaglichkeiten fir auslandische Studierende und Absolventen.

Im Rahmen der Studie wurden Ende des Jahres 2011 insgesamt 33 Interviews mit deut-
schen Hochschulrektoren und —prasidenten bzw. deren Vizes durchgefihrt. Unter den ein-
bezogenen Hochschulen waren 18 Universitaten, vier Technische Universitaten und elf
Fachhochschulen. Alle Bundeslander waren vertreten. Den Interviewpartnerinnen und —
partnern wurden acht Fragen gestellt. Diese betrafen im Wesentlichen

die wichtigsten strategischen Herausforderungen der nachsten Jahre,
Bedingungen und Entwicklungsrichtungen der Internationalisierungsstrategie,

Profilelemente, die auch fur internationales Hochschulmarketing eingesetzt werden
kénnen,

die Bedeutung des internationalen Hochschulmarketings fur die jeweilige
Hochschule,

Uberlegungen zur Veranderung von Strukturen und Serviceangeboten im Bereich der
Internationalisierung,

Die Bedeutung der Rekrutierung internationaler Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler, sowie

den Professionalisierungsbedarf im Bereich des Hochschulmarketings.

Die Ergebnisse der Interviews kénnen in folgenden sechs Punkten
zusammengefasst werden:
Schuldenbremse, Hochschulpakte und doppelte Abiturjahrgange, die den erwarteten
demographischen Wandel Uberdecken, sind derzeit die wesentlichen
Kontextbedingungen fir die Hochschulen.

Trotz der hohen Zahl neuer Studierender wird jedoch die Rekrutierung internationaler
Studierender nicht reduziert. Im Gegenteil, ein internationaler Campus ist ein
wichtiges Qualitatsmerkmal und die Hochschulen tun viel dafur, die
~Aufenthaltszufriedenheit” internationaler Studierender und Wissenschaftlerlnnen zu
verbessern.

Allerdings mussten auch deutsche Hochschulen in den letzten Jahren vermehrt die
Erfahrung machen, dass die Zahl der Wettbewerber um internationale Studierende
und damit der Konkurrenzdruck gestiegen sind.

Darauf haben viele Hochschulen mit verstarkter Selektivitat, erhohtem
Qualitatsbewusstsein und Konzentration ihrer Aktivitaten auf strategische Partner
reagiert.

Starker als zuvor setzen die Hochschulen auf ihr jeweils spezielles Profil und ihren
Standort. Dies hat auch Auswirkungen auf die nationalen und internationalen
Messeauftritte. Man will sich selbst ins rechte Licht ricken und ,, Auftritte im Rudel”,
womoglich noch mit Konkurrenten auf demselben Feld, haben an Attraktivitat
verloren.

Dennoch steckt das internationale Marketing deutscher Hochschulen noch in den
Kinderschuhen, wenn es mit Marketingaktivitaten der wichtigsten Konkurrenten
(USA, GroBbritannien und Australien) verglichen wird. Daher ist ein deutlicher
Professionalisierungsbedarf festzustellen.
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INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH

2.1

1

ANLAGE DER STUDIE

Die vorliegende Studie soll der Identifikation von Herausforderungen im internationalen
Hochschulmarketing dienen und Strategien aufzeigen: Welche Angebote sollten entwickelt
werden und wie kénnen Aufgaben zielgruppengerecht koordiniert werden?

Zu diesem Zwecke wurde zunachst wesentliche Literatur zum internationalen Hochschul-
marketing ausgewertet, um (a) Ideen fir Themen der Befragung und (b) Daten fur diffe-
renzierte prognostische Aussagen zur Entwicklung der internationalen Mobilitat von Stu-
dierenden und Wissenschaftlerinnen zu gewinnen. Dies schlieBt sowohl international ver-
gleichende Untersuchungen als auch relevante Policy-Papiere der wichtigsten internationalen
Konkurrenten auf dem Feld (GroBbritannien, USA, Australien) mit ein.

Parallel wurden Rektoren und Prasidenten eines reprasentativen Samples deutscher Hoch-
schulen (alle Bundeslander, Universitaten, Technische Universitdten, Fachhochschulen, gro-
Be, mittelgroBe und kleine Hochschulen, éltere und jiingere Hochschulen) telefonisch inter-
viewt. Ziel der Umfrage war die Identifikation von Herausforderungen fir die néchsten funf
bis zehn Jahre aus der Sicht der Hochschulleitungen. Zum Teil verwiesen die Prasidenten
und Rektoren der Zustandigkeit halber an ihre Vizeprasidenten oder Prorektoren, in deren
Portfolio internationale Angelegenheiten gehdrten oder auch an die Leitung des Akademi-
schen Auslandsamts. Der Interviewleitfaden ist im Anhang dokumentiert.

INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH'

STAND DER FORSCHUNG

Im Zuge der Entstehung von Wissensgesellschaften ist den Hochschulen in den letzten Jah-
ren erhéhte 6ffentliche Aufmerksamkeit zuteil geworden, weil sie die gesellschaftlich sicht-
barsten Einrichtungen fir die systematische Generierung, Bewahrung und Dissemination
von Wissen sind. Mehr 6ffentliche Aufmerksamkeit 16ste aber auch den Bedarf nach mehr
und systematischerem Wissen Uber diese Einrichtungen selbst aus, so dass die Forschung
Uber Hochschulen (also Hochschulforschung) in vielen Landern ein mehr als noch vor 20
Jahren respektierter Bereich der gegenstandsorientierten interdisziplindren Forschung wur-
de. In ihrer thematischen Schwerpunktsetzung reagiert die Hochschulforschung stark auf
aktuelle Entwicklungen im Hochschulbereich und die damit verbundenen &ffentlichen De-
batten. Daraus lasst sich schlieBen, dass die Forschung Uber die internationale Dimension
von Hochschulen (ahnlich etwa auch Forschung Uber Qualitat, Rankings und Evaluationen)
in den letzten Jahren deutlich angewachsen ist. Internationalisierung, Globalisierung, Euro-
paisierung, internationaler Vergleich stehen hierbei im Vordergrund.

Dennoch wird jeder Versuch, Informationen Gber den Stand des systematischen Wissens
Uber die internationale Dimension im Hochschulbereich zusammenzutragen, von der Tat-
sache beeinflusst, dass die Forschung in diesem Bereich nicht so leicht zuganglich ist. Das
Thema ist insgesamt etwas schwammig, wie noch gezeigt wird, und kann deshalb nicht
ohne weiteres durch die herkdmmlichen Strategien der Literaturrecherche angegangen
werden. DarUber hinaus werden Forschungsberichte und Reflexionen zum Thema oft auf

Dieses Kapitel beruht in weiten Teilen auf dem englischsprachigen Aufsatz von Kehm und Teichler 2007.
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INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH

eine Weise publiziert oder anderweitig verbreitet, dass erhebliche Anstrengungen nétig
sind, um ihrer habhaft zu werden. Es gibt keine groBen Forschungseinrichtungen oder Bi-
bliotheken, die die relevanten Dokumente und Publikationen aus diesem Bereich weitge-
hend umfassend sammeln und archivieren.

FORSCHUNG ZU INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH
SEIT DEN T1990ER JAHREN

Die folgende Ubersicht bezieht sich auf die Entwicklung der Forschung zu Fragen der Inter-
nationalisierung im Hochschulbereich seit etwa Mitte der 1990er Jahre. Dies ist auch in
etwa der Beginn einer wachsenden Relevanz internationaler Aspekte und erster systemati-
scher Analysen (cf. Teichler 1996). Bezogen auf die Entwicklung der Forschung sollen sie-
ben Punkte hervorgehoben werden.

Quantitatives Wachstum in der Zahl der Analysen. Wahrend Over (1996) noch
Mihe hatte, eine Liste von etwa 500 relevanten Titeln zur Internationalisierung im
Hochschulbereich zusammenzutragen, ist es heute leicht méglich, eine vergleichbare
Liste mit tausenden von Titeln zusammenzustellen.

Internationalisierung als fester Themenbestandteil der Hochschulforschung.
Studien zur Internationalisierung im Hochschulbereich sind zu einer sichtbareren Kom-
ponente unter den Publikationen zu Hochschulfragen insgesamt geworden. In den
letzten Jahren hat es vermehrt Schwerpunkthefte zur Internationalisierung in verschie-
denen Zeitschriften der Hochschulforschung gegeben, und in einer der renommierten
internationalen Zeitschriften im Bereich der Hochschulforschung, Higher Education,
wurde Internationalisierung seit Mitte der 1990er Jahre zu einem thematischen Haupt-
gebiet (Teichler 2005).

Mainstreaming der Internationalisierung. Wir kénnen einen Internationalisie-
rungsschwerpunkt besonders in solchen Zeitschriften beobachten, die sich an Praktiker
und politische Entscheidungstrager richten und weniger an Hochschulforscher. So gibt
es zum Beispiel eine wachsende Zahl von Policy orientierten Untersuchungen, die zwi-
schen Forschung und Politik angesiedelt sind (und dazu gehéren so gut wie alle Bolo-
gna Bilanzen und Implementationsanalysen). Dies wird noch durch die Tatsache ver-
starkt, dass eine wachsende Zahl von Institutionen und Forschenden sich des Themas
der Internationalisierung im Hochschulbereich annehmen, die keine besonderen Spezi-
alisten in diesem Feld sind. Wird dann noch die Verschiebung aktueller
Internationalisierungsstrategien,-politiken und —aktivitdten von einer eher marginalen
zu einer zunehmend zentralen Angelegenheit in den Hochschulen selbst miteinbezo-
gen, kann sicherlich von einem , Mainstreaming der Internationalisierung” (Hahn 2004:
123ff.) im Hochschulbereich gesprochen werden.

Multi-Dimensionalitat des Themenbereichs. Die heutige Forschung zu Fragen der
Internationalisierung im Hochschulbereich ist — verglichen mit der Zeit Anfang der
1990er Jahre, als die Forschung noch davon ausging, dass Internationalisierung klar
abgegrenzt werden konnte (Teichler 1996) — tendenziell starker mit anderen Themen
verbunden (z.B. Management, Policy, Finanzierung) und fuhrt damit zu einer gewissen
Verschwommenheit oder Multi-Dimensionalitdt des Themas selbst, das insbesondere
durch unklare Abgrenzungen des Konzepts ,Internationalisierung’ charakterisiert wird.
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INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH

Enge Verbindung der Internationalisierungsforschung mit anderen Forschungs-
feldern. Die enge Verbindung zu anderen Forschungsfeldern ist offensichtlich eine
Folge

(@) der wachsenden Bedeutung des Internationalisierungsarguments (Internationali-
sierung als institutionelle Prioritat),

(b) des gewachsenen Interesses an internationalen Vergleichen und
() des starkeren Fokus auf Makropolitik und Koordinationsprozesse.

Oder, umgekehrt formuliert, der Anteil der Publikationen, die sich mehr oder weniger
ausschlieBlich mit Internationalisierungsaspekten beschaftigen, ist zurtickgegangen.

Komplexitat der internationalen Dimensionen. Systematische Analysen der inter-
nationalen Dimension im Hochschulbereich sind komplexer geworden. Viele neuere
Studien haben nicht nur die Mobilitat von Studierenden oder die Internationalisierungs-
politik im Hochschulbereich zum Gegenstand. Vielmehr werden die Verbindungen zwi-
schen verschiedenen international orientierten Aktivitaten untersucht. Die Aktivitdten
kdnnen Mobilitat, Wissenstransfer, Kooperation oder Internationalisierung der Hoch-
schulbildung etc. umfassen, so dass wir es im Prinzip mit Institutionen, Menschen und
Wissen als Kern der Internationalisierung im Hochschulbereich zu tun haben.

Internationalitat als normatives Thema. Internationalisierung im Hochschulbereich
wird tendenziell als hochnormatives Thema mit starken politischen Unterstrémungen
behandelt. Dies kann an der unausgesprochenen Rivalitat bestimmter Werte beobach-
tet werden. Einerseits wird die Internationalisierung von und in Hochschulen als etwas
Positives und Wichtiges betrachtet. Fast alle Hochschulen beziehen sich in ihren Leitbil-
dern und Profilbeschreibungen auf ihre internationale Dimension. Andererseits ist In-
ternationalisierung in ein nationales Wertesystem eingebettet, welches — besonders
angesichts des zunehmenden Wettbewerbs — impliziert, dass man besser zu Hause stu-
dieren sollte. SchlieBlich spiegelt Internationalisierung auch die bestehenden Ungleich-
heiten zwischen Staaten und Weltregionen wider, da etwa drei Viertel der weltweiten
Mobilitat vertikal ist (d.h. die Mobilitatsstréme gehen von weniger entwickelten in die
hoch entwickelten Lander).

Insgesamt kann sicherlich gesagt werden, dass die Forschung Uber die internationale Di-
mension im Hochschulbereich in ihrem Wachstum, ihren thematischen Prioritdten und ih-
ren normativen Implikationen durch den &ffentlichen Diskurs Uber Internationalisierung im
Hochschulbereich gepragt ist. Das sollte jedoch nicht Gberraschen, ist doch die Forschung
zur Internationalisierung stark von Drittmittelfinanzierung abhéangig und die Geldgeber ha-
ben zumeist eine eigene politische Agenda. Gerade deswegen ist die relevante Literatur
haufig zwischen Forschung und Politik angesiedelt.

THEMENVERSCHIEBUNG SEIT DEN 1990ERN

Trotz des erwdhnten Trends zu einem generellen Mainstreaming der Internationalisierung
im Hochschulbereich und der sich daraus ergebenden Verschwommenheit der Fragestel-
lungen lasst sich eine Verschiebung der wichtigsten Forschungsthemen beobachten, die
sich seit Mitte der 1990er Jahre ergeben hat. In einem Beitrag, der in Higher Education pu-
bliziert wurde, hat Ulrich Teichler (2004) auf folgende Themenverschiebungen
hingewiesen:

MARKETING-WISSEN KOMPAKT
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INTERNATIONALISIERUNG IM HOCHSCHULBEREICH u

Von der Internationalisierung zur Globalisierung,

von der Informationsgesellschaft zur Wissensgesellschaft und Modi des
Wissenstransfers (z.B. Informations- und Kommunikationstechnologien, Mobilitat,
Export von Studiengangen),

von der Anerkennung als Einschatzung der Aquivalenz zu einer detaillierteren
Messung der Qualitat und Validierung,

von der strukturellen Vielfalt zur Homogenitat oder gar Konvergenz,

von der Administration von Mobilitat zu strategischer Aktion und Systemsteuerung
der Internationalisierung.

Teichler argumentiert jedoch, dass die Verschiebung in den dominanten Themen nicht auch
zugleich eine langsame Verdrangung der fritheren Themen bedeutet. Stattdessen erhoht
sich die Vielfalt der Themen, wobei allerdings die neuen Themen im Zentrum des 6ffentli-
chen Interesses stehen.

Die enge Verbindung zwischen Forschungsagenden und politischen Debatten sowie der
substanzielle Anteil pragmatischer und politisch motivierter Publikationen im Feld der Inter-
nationalisierung legen dennoch nicht nahe, dass die Forschung Uber Internationalisierung
im Hochschulbereich im Hinblick auf theoretische Fundierung und methodologische An-
spriche stagniert. Wir stellen eine Zunahme theoretisch wie methodisch anspruchsvoller
Studien fest. Dies hat aber nicht zur Entstehung einer dominanten disziplinaren, konzepti-
onellen oder methodologischen ,Heimat” der Forschung Uber Internationalisierung im
Hochschulbereich gefiihrt. Gerade weil Fragen der Internationalisierung komplexer und
starker verbunden mit anderen Hochschulforschungsfragen gesehen werden, bedient sich
die Forschung Uber Internationalisierung aus einem breiten Bereich von Disziplinen und
thematischen Feldern.

Nimmt man die Forscherinnen und Forscher in den Blick, so gibt es weltweit nur sehr we-
nige, die sich mehr oder weniger exklusiv auf Fragen der Internationalisierung im Hoch-
schulbereich spezialisiert haben. Zu nennen waren hier vorrangig Phil Altbach (Boston Col-
lege), Jane Knight (Toronto) und in Europa Hans de Wit (Amsterdam).

HAUPTTHEMEN IN DER FORSCHUNG

Nach Durchsicht eines breiten Spektrums von Forschungspublikationen der letzten zehn
Jahre zum Thema Internationalisierung im Hochschulbereich kénnen sieben Hauptthemen
identifiziert werden. Obgleich diese Themen sich naturlich noch weiter in Unterthemen ver-
zweigen, kénnen sie als charakteristisch fir die thematische Landschaft systematischer Stu-
dien in diesem Bereich gelten:

Mobilitdt von Studierenden und akademischem Personal

Forschung zur Mobilitat von Studierenden und Lehrenden ist seit langerer Zeit eines der
Hauptthemen von Studien und Analysen der Internationalisierung im Hochschulbe-
reich. Verbreitete Unterthemen sind Mobilitatsstrdme und Statistiken, Auswirkungen
von Mobilitat auf berufliche Karrieren, Anerkennung von im Ausland erbrachten Studi-
enleistungen, vertikale und horizontale Mobilitat, Rekrutierung und Auswahl internati-
onaler Studierender, Unterstlitzungsangebote flr internationale Studierende, Organi-
sation und Finanzierung von Auslandsstudienaufenthalten und schlieBlich virtuelle Mo-
bilitat mit Hilfe von Informations- und Kommunikationstechnologien.

MARKETING-WISSEN KOMPAKT 8
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Wechselseitige Einfliisse von Hochschulsystemen aufeinander

Analysen zu wechselseitigen Einflussen von Hochschulsystemen aufeinander werden
seit einiger Zeit besonders von Fragen der Globalisierung und des Handels mit Bildungs-
dienstleistungen beeinflusst. Zugleich ist der Wettbewerb starker geworden und hat
u.a. zur Etablierung strategischer Allianzen zwischen Universitaten gefiihrt. Durch den
Export von Studiengdngen und den Aufbau von hochschulischen Zweigstellen im Aus-
land werden die akademischen Kulturen eines Landes in einem anderen Land einge-
fihrt. Kurz, das, was wir als transnationale Hochschulbildung bezeichnen, tragt zur
Verstarkung der wechselseitigen Einfllsse bei. Aber es finden sich in der einschlagigen
Forschungsliteratur drei weitere Aspekte solcher wechselseitiger EinflUsse:

- die Ubernahme des US-amerikanischen Hochschulsystems (oder einiger seiner
Elemente) durch ein anderes Land (z.B. das Modell der amerikanischen ,graduate
school”);

- die Konvergenz der europaischen Hochschulsysteme auf der Grundlage der
Bologna Erklarung;

- die Beziehungen zwischen hoch entwickelten und weniger entwickelten Landern.

Wir kénnen auBerdem feststellen, dass viele europdaische Lander inzwischen ihren Blick
erheblich erweitert haben und auch andere Weltregionen als die USA betrachten. Zu-
gleich wissen wir, dass gerade der europaische Bologna-Prozess groBe Aufmerksamkeit
seitens einiger auBer-europaischer Weltregionen erfahrt.

Internationalisierung der Substanz des Lehrens, Lernens und Forschens

Die Internationalisierung der Substanz des Lehrens, Lernens und Forschens ist im letz-
ten Jahrzehnt wichtiger geworden. Relevante systematische Studien beschaftigen sich
mit einem breiten Spektrum von Fragen und reichen von Definitionsversuchen bis hin
zu Analysen der Praxis. Von den wichtigsten Unterthemen sollen hier folgende genannt
werden: Internationalisierung von Curricula, Qualitat von internationalen Studiengan-
gen, Internationalisierung zu Hause, die Rolle von Fremdsprachenkenntnissen und Leh-
ren und Lernen in einer Fremdsprache, und schlieBlich gemeinsame Studiengange und
Doppeldiplome.

Institutionelle Strategien der Internationalisierung

Institutionelle Strategien der Internationalisierung sind Gegenstand einer nicht unbe-
trachtlichen Zahl von Publikationen und die Bedeutung dieses Themas ist in den letzten
Jahren gestiegen. Eine Reihe von Studien betont die wachsende Schwerpunktsetzung
auf Marketing, Profilbildung, aktive und selektive Rekrutierung auslandischer Studie-
render und den Export von Studiengangen. Partnerhochschulen fur Kooperations- und
Austauschbeziehungen werden sorgfaltiger und unter strategischen und wettbewerbs-
orientierten Gesichtspunkten ausgesucht. Es gibt gute Indikatoren dafur, dass qualitativ
hochwertige Bildungsangebote ein lohnendes Geschaft sind, welches — zumindest in
einigen Landern — zu einem bedeutsamen Faktor der Generierung institutionellen Ein-
kommens geworden sind. In diesem Kontext sind auch Rankings und Fragen der Qua-
litat prominenter geworden. Dennoch warnt die umfassendste vergleichende Studie
Uber institutionelle Strategien der Internationalisierung in Europa, die bisher unternom-
men wurde (Huisman & van der Wende 2005), dass ein nur oberflachlicher Blick auf
den 6ffentlichen Diskurs irrefihrend ist. Die sorgfaltige Analyse legt die Existenz eines
sehr viel breiteren und weniger von Moden getriebenen Spektrums programmatischer
Ziele nahe. Wesentliche Unterthemen in diesem Bereich sind: strategisches Manage-
ment der Internationalisierung, Netzwerke und Partnerschaften sowie die Vermarktung
von Angeboten fur internationale Studierende.
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Wissenstransfer

In den letzten Jahren ist auch das Thema Wissenstransfer nach und nach wichtiger ge-
worden und dient hdufig als ein Motiv, das den Debatten Uber die Rolle der Universitat
in der Wissensgesellschaft zugrunde liegt. Das Thema wird vorrangig im Rahmen von
drei Perspektiven untersucht.

Erstens die Verwendung des im Studium erworbenen Wissens im Beruf. Im Rahmen
dieser Perspektive ist die Aufforderung der Bologna-Reformagenda, Curricula so zu
modernisieren und zu reformieren, dass die Absolventen beschaftigungsfahig sind,
eine Facette, die Gegenstand unterschiedlicher Studien der letzten Jahre war. Absol-
ventenstudien, die die berufliche Relevanz von im Studium erworbenem Wissen und
Kompetenzen erheben, fragen haufig auch nach den Wirkungen und der Relevanz von
Studienerfahrungen im Ausland.

Die zweite Perspektive fragt nach dem Beitrag der Forschung an Hochschulen zu nati-
onalen, aber zunehmend auch internationalen Innovationssystemen.

Die dritte Perspektive schlieBlich ist im Kontext der transnationalen Hochschulbildung
wichtiger geworden. Hier handelt es sich vorwiegend um den Export von Studiengan-
gen, den weltweiten Zuwachs an virtuellen Angeboten, die Etablierung von Zweig-
Campi oder das Franchising von Studienangeboten im Ausland.

Bedeutsame Unterthemen in diesem Feld sind: die neue Produktion von Wissen, veran-
derte Wissensregime, die Wirkungen internationalen Lernens, Beschaftigungsfahigkeit
von Absolventen mit Auslandserfahrungen sowie die Mobilitat von Studiengangen
(statt von Studierenden).

Kooperation und Wettbewerb

Kooperation und Wettbewerb ist eines der Ubergreifenden Themen, das Gegenstand
vieler Verdffentlichungen ist. Auch die nationale Politik entwickelt Strategien, um ein
gegebenes Hochschulsystem attraktiver fur ausldndische Studierende, Lehrende und
Forschende zu machen. Und angesichts des wachsenden nationalen wie internationa-
len Wettbewerbs um Ressourcen und die , besten Képfe” werden Hochschulen selek-
tiver in der Wahl ihrer Partner. In der Tat sprechen viele Untersuchungen von einer Ver-
schiebung von der Kooperation zum Wettbewerb. Wir wissen aber, dass gerade eine
starke Wettbewerbsorientierung in der Regel durch strategische Allianzen mit ausge-
wahlten Partnern erganzt wird. Auch Wettbewerb kommt ohne Kooperation nicht aus.

Unterthemen, die in diesem Feld von Bedeutung sind: Netzwerke und strategische Al-
lianzen, Brain Gain, Brain Drain und Brain Circulation sowie die Vermarktung von Hoch-
schulen und ihren Angeboten.

Nationale und supra-nationale Politiken im Hinblick auf die internationale Di-
mension von Hochschulen

Analysen der nationalen und supra-nationalen Politiken zur Internationalisierung im
Hochschulbereich tauchen in der relevanten Literatur haufig und immer wieder auf.
Obwohl das Konzept der Globalisierung eine zunehmende Erosion von Grenzen und
der traditionellen Idee des Nationalstaats nahe legt, bestatigen die vorhandenen Studi-
en, dass nationale Politiken weiterhin eine bedeutsame Rolle spielen. In diesem Kontext
beobachten wir eine Zunahme von Studien zur Politik internationaler und supra-natio-
naler Organisationen und zu den Auswirkungen dieser Politik auf die Hochschulen bzw.
nationale Hochschulsysteme. In enger Beziehung dazu stehen verschiedene Versuche
der Konzeptualisierung von Europaisierung, Internationalisierung und Globalisierung
sowie Interpretationen der Beziehungen zwischen Hochschulen in Entwicklungslan-
dern und in hoch entwickelten Landern.
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Bedeutsame Unterthemen in diesem Feld sind: Europaische Kooperations- und Integ-
rationsprozesse, die Auswirkungen von GATS, , glonacal” Ansatze (also die Verbindung
von global, national und local) im Hochschulbereich, Politiken verschiedener supra-na-
tionaler Organisationen, die im Hochschulbereich aktiv sind (Weltbank, UNESCO,
OECD, Europadische Kommission), staatliche Politik zur Internationalisierung im Hoch-
schulbereich, die Dynamiken des nationalen und globalen Wettbewerbs sowie Fragen
der Mehrebenen-Governance.

Seit etwa 15 Jahren ist die Forschung Gber Internationalisierung im Hochschulbereich ein
Themengebiet, das sich aus einem breiten Spektrum von Disziplinen und Forschungsdoma-
nen speist. Sicherlich finden wir Hinweise darauf, dass seit einiger Zeit spezifische Ansatze
und Konzepte populdrer geworden sind, etwa Neo-Institutionalismus, Ansatze der Policy-
Analyse, Netzwerktheorien, Diskursanalyse und Mehrebenen-Governance. Insgesamt sticht
aber mehr die groBe Spannbreite hervor, als bestimmte Prioritaten.

Die Untersuchungsmethoden haben sich im Laufe der Zeit nur wenig geandert. Wir kénnen
Auswertungen bestehender Forschungsliteratur, Dokumentenanalyse, Interviews und Be-
fragungen finden. Manche Untersuchungen basieren auf einem breiten Spektrum von Me-
thoden, andere werden von nur einer Art der Informationssammlung dominiert. Wir haben
aber auch eine groBBe Zahl von Studien gefunden, die als Fallstudien bezeichnet werden
kdnnen und verschiedene Studiengange, Institutionen, Akteure oder Lander abdecken.

Weil Studien Uber die internationale Dimension von Hochschulen per definitionem unter-
schiedliche Lander einbeziehen, ist es nicht einfach, sie geographisch einzuordnen. Erheb-
liche Teile der Forschung beschaftigen sich mit der internationalen Dimension und den in-
ternationalen Beziehungen US-amerikanischer Hochschulen, mit den supra-nationalen
hochschulbezogenen Aktivitaten innerhalb Europas sowie mit der Internationalisierung von
Hochschulen in Australien, einem Land mit einem schnell wachsenden Anteil internationa-
ler Studierender. Wir mussen allerdings hier vorsichtig mit unseren Aussagen sein, weil die
meisten Ubersichten, einschlieBlich unserer eigenen, fast ausschlieBlich auf der englisch-
sprachigen Forschungsliteratur basieren. Wir vermuten jedoch, dass die Mehrheit der Stu-
dien Uber Internationalisierung im Hochschulbereich nicht in englischer Sprache vorliegt,
und wir kénnen daher nicht sicher sein, dass die zugangliche englischsprachige Literatur
wirklich reprasentativ ist fir eine umfassende systematische Informationslage zu den inter-
nationalen Aspekten im Hochschulbereich. Viele Autorinnen und Autoren aus den ékono-
misch hoch entwickelten, nicht englischsprachigen Landern publizieren heute in englischer
Sprache, aber wir sind ziemlich sicher, dass die Mehrheit der Publikationen in diesem the-
matischen Bereich, die von Autorlnnen aus China, Russland, Japan, Deutschland, Frank-
reich, den stideuropaischen Landern und Lateinamerika verfasst wurde, nicht in englischer
Sprache zuganglich ist.

Die Forschung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich beschaftigt sich mit Hoch-
schulfragen Uber nationale Grenzen hinaus. Das heiBt jedoch nicht, dass alle Analysen in
diesem Feld als vergleichende Studien angelegt sind. Im Gegenteil, vergleichende Studien,
die z.B. die Ahnlichkeiten oder Unterschiede, oder auch funktionale Aquivalenzen in den
Bedingungen, Aktivitaten und Wirkungen der Internationalisierung des Hochschulbereichs
in verschiedenen Landern erkléren, bilden die Minderheit. Solche vergleichenden Untersu-
chungen erfordern haufig Zeit und Ressourcen jenseits dessen, was flr die Mehrheit von
Projekten Ublich ist. Es kann daher nicht Gberraschen, dass eine stark vergleichende Anlage
nur in wenigen Studien zu finden ist, z.B. in Untersuchungen Gber multi-laterale Mobilitats-
programme oder Uber Gemeinsamkeiten und Unterschiede in den Internationalisierungs-
strategien von Hochschulen aus verschiedenen Landern.
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WANDEL DER FORSCHUNGSDISKURSE

Die Forschung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich ist in den letzten Jahren
deutlich mehr geworden. Internationalisierung ist multi-dimensionaler und facettenreicher
geworden und dies spiegelt sich in der Forschung wider. Nicht nur ist das thematische Spek-
trum breiter geworden, auch die beteiligten Disziplinen und Forschungsfelder sowie die
Ansdtze und Fragestellungen haben sich vermehrt. Insgesamt wird die Forschung Uber In-
ternationalisierung im Hochschulbereich starker mit anderen Fragestellungen verbunden,
und dies ist ein Indikator dafur, dass Internationalisierung nicht mehr das Exzeptionelle und
Marginale darstellt, sondern zu einer Mainstream-Aktivitat an den Hochschulen geworden
ist. In dieser Hinsicht kdnnen wir sagen, dass das Forschungsfeld selbst sich weiterentwi-
ckelt und stabilisiert hat und die Forschung nicht mehr als sporadisch, episodisch und zu-
fallig bezeichnet werden kann (vgl. Teichler 1996, S. 341).

In den wesentlichen thematischen Bereichen kénnen wir in mancher Hinsicht Kontinuitat
und eine generelle Erweiterung des Feldes beobachten. Ein genauerer Blick auf die Subs-
tanz der Publikationen zeigt jedoch einen schnellen Wandel der Forschungsdiskurse, der
mit den sich verdndernden 6ffentlichen Debatten verbunden ist. Ich méchte hier nur einige
wenige dieser Veranderungen nennen:

Mobilitat ist nicht mehr ldnger nur die der Studierenden und Lehrenden, sondern
auch der Studiengange, ja sogar Institutionen;

die treibenden Krafte sind nicht mehr ausschlieBlich Hochschulen und nationale
politische Entscheidungstrager, sondern zunehmend auch supra-nationale
Organisationen;

neue Akteure haben das Feld betreten, insbesondere internationale Konsortien und
Netzwerke; und schlieBlich

haben sich die geographischen Perspektiven betrachtlich erweitert, so dass
Internationalisierung im Hochschulbereich inzwischen alle Weltregionen umfasst.

Insgesamt ist die Forschung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich von einer zu-
nehmenden Zahl konzeptionell und methodologisch ehrgeiziger Studien gepréagt. Dennoch
ist ein weiteres groBes Segment von Untersuchungen so pragmatisch und von praktischen
Fragen dominiert, dass man nicht so einfach ein gut etabliertes, durch qualitativ hochwer-
tige Studien gekennzeichnetes Feld ausmachen kann.

Eine Ubersicht tber die vorhandene Forschungsliteratur legt nicht gleich eine Forschungs-
agenda fur die Zukunft nahe. Im Bereich der Internationalisierung von Hochschulen kénnen
wir davon ausgehen, dass Veranderungen und Reformen im Hochschulbereich weiterhin
die Forschungsagenda dominieren werden. Wir hoffen jedoch, dass Fortschritte in mehrfa-
cher Hinsicht moglich sind.

WUNSCHENSWERTE ENTWICKLUNGEN

Es sollten Anstrengungen unternommen werden, den Zugang zu
Forschungsergebnissen Uber Internationalisierungsprozesse im Hochschulbereich aus
Landern zu verbessern, in denen Uberwiegend in anderen als in der englischen
Sprache publiziert wird.

Die wenigen genuin vergleichenden Studien zur Internationalisierung im
Hochschulbereich haben sich als so fruchtbar erwiesen, dass mehr davon
winschenswert sind.
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Viele Analysen zur internationalen Dimension von Hochschulen sind so stark von den
normativen Annahmen der Autoren bestimmt, dass sie kaum Erkenntnisse fiir
Personen bieten, die diese Annahmen nicht teilen. Wir brauchen daher mehr
Forschung gerade auf diesem Feld, um den Kreislauf des engen normativen
Argumentierens zu durchbrechen.

Es sollte irgendwo in der Welt einen Ort geben, wo alle Studien in diesem Feld so
umfassend wie moglich gesammelt und dokumentiert werden. Insbesondere
brauchen solche Forschungsgebiete einen oder mehrere dieser Orte, die nicht in die
dominanten Kategorisierungen passen sowie solche Forschungsgebiete, in denen es
eine groBere Zahl von Publikationen gibt, die nur schwer zuganglich sind. Dies wirde
helfen, die Unterschiede in den Ansatzen und Ergebnissen besser zu verstehen.

SCHLUSSFOLGERUNGEN FUR EINE FORSCHUNGSAGENDA DER ZUKUNFT

Vor einiger Zeit haben Diskussionen mit einer internationalen Gruppe von Kolleginnen und
Expertinnen, die Forschung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich betreiben, wei-
tere Uberlegungen ausgelést, die zu folgenden vier Schlussfolgerungen fiir eine magliche
Forschungsagenda der Zukunft gefuhrt haben:

Das Verhaltnis von Zentrum und Peripherie

Forschung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich ist nicht unbedingt das wis-
senschaftliche Herzstlick der Forschung Uber Hochschulen. Dennoch versuchen sehr
viele Hochschulen, sich ein internationales Profil zu erarbeiten. Was also kann die For-
schung Uber Internationalisierung zur Wissensbasis der Forschung Uber Hochschulen
beitragen? Und ebenso ist die Frage zu stellen, was Internationalisierungsaktivitaten an
Hochschulen zum Kerngeschéft des Lehrens und Forschens beitragen.

Der Zeitgeist

Viele 6ffentliche Debatten und auch ein Teil der Forschungsliteratur sind von Polarisie-
rungen gepragt, etwa kooperative Internationalisierung versus kompetitive Globalisie-
rung. Die Entwicklung von Fragestellungen, die quer zu solchen Polarisierungen ste-
hen, scheint aber viel interessanter. Etwa: Was sind die Chancen und Probleme einer
Politik der Vollkostengebiihren fur internationale Studierende? Was sind Starken und
Schwachen der Wettbewerbsorientierung staatlicher und privater Hochschulen? Was
sind Vorteile und Nachteile von steilen oder flachen Hierarchien in nationalen
Hochschulsystemen?

Internationalisierung zu Hause

Physische Mobilitat hat ihre Grenzen. Weltweit gesehen waren immer nur etwa 2 Pro-
zent aller Studierenden mobil. Dartber hinaus rickt Mobilitat Erfahrungslernen in den
Vordergrund. Hochschulen haben aber ihre Starken in der Organisation systematischen
Lernens. Eine weitere Entwicklung der Ansatze von , Internationalisierung zu Hause”
mUsste hier ansetzen und internationales Lernen in den Kernaktivitaten von Lehre, Stu-
dium und Forschung verankern. Hochschulforschung hatte dann die Aufgabe, die
Wirksamkeit solcher MaBnahmen genauer zu untersuchen.

Normalisierung und Spezialisierung

Internationalisierung im Hochschulbereich ist gekennzeichnet durch eine Dialektik von
Normalisierung und Spezialisierung. Immer mehr Schulabsolventinnen nehmen heut-
zutage ein Studium auf und bringen bereits internationale Erfahrungen mit. Der Mehr-
wert eines kirzeren oder langeren Auslandsstudiums beginnt zu schmelzen. Deshalb
missen neue Schwerpunkte entwickelt werden, um internationale Mobilitdt und
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2.2

internationale Studiengange wieder wertvoller zu machen. Die Aufgabe der Hoch-
schulforschung ware es dann, diese Dialektik von Normalisierung und Spezialisierung
zu analysieren.

Die Hochschulforschung ist fir politische Entscheidungstrager letztlich ein wertvollerer Di-
alogpartner, wenn sie versucht, etwas Uber die potenziellen zukinftigen Entwicklungen
von Hochschulsystemen zu sagen und die Aufmerksamkeit so frith wie méglich auf solche
Probleme zu lenken, die in der Hochschulpraxis bald manifest werden kénnten. Wenn For-
schung Uber Internationalisierung im Hochschulbereich sich mit den vier genannten The-
men beschéaftigen wiirde, ware sie moglicherweise in der Lage, bereits wichtige Konzepte
und Informationen anzubieten, wenn in zukUnftigen 6ffentlichen Debatten solche Themen
aufgegriffen werden.

GANGIGE PRAKTIKEN

Im Jahr 2010 hat die International University Association (IAU) die Ergebnisse ihrer dritten
globalen Befragung von Hochschulen zu deren Internationalisierung veréffentlicht (Egron-
Polak & Hudson 2010). Geantwortet hatten 745 Hochschulen aus 115 Landern. Die regio-
nale Verteilung war wie folgt (vgl. ebd., S.233-237):

Afrika: 41 Hochschulen aus 21 Landern
Asien und Pazifik: 139 Hochschulen aus 23 Landern
Lateinamerika und Karibik: 97 Hochschulen aus 23 Landern
Europa: 330 Hochschulen aus 39 Landern
Mittlerer Osten: 40 Hochschulen aus 10 Landern
Nordamerika: 98 Hochschulen aus 2 Landern

Die Untersuchung stellte fest, dass die Bedeutung von Internationalisierung im Hochschul-
bereich gestiegen ist, und zwar sowohl auf der Ebene nationaler Politik als auch in den
Hochschulen selbst. Trotz vieler Trends zu Konvergenzen zeigte sich auch eine deutliche
regionale Differenzierung mit regionalen Dynamiken. Die wichtigsten Ergebnisse der Unter-
suchung sollen im Folgenden zusammengefasst werden (vgl. ebd., ,Highlights of the Fin-
dings”, S. 19-29), um eine weitere Interpretationsfolie flr die Darstellung der Interviewer-
gebnisse im Abschnitt 4 zu erhalten.

Institutionelle Charakteristika

61 % offentliche/staatliche Hochschulen nahmen an der Befragung teil. 63 % bieten Ab-
schllsse bis einschlieBlich zur Promotion an. Europa hat einen deutlich hoheren Anteil an
staatlichen Hochschulen (74 %) als etwa Lateinamerika und die Karibik (33 %). Ad hoc
Aktivitaten im Bereich der Internationalisierung finden sich eher in kleinen als in mittleren
oder groBBen Hochschulen. Die Prioritdten bei den Aktivitaten sind Uberall dhnlich, unter-
scheiden sich aber in ihrer Wichtigkeit bei den einzelnen Hochschulen. Internationale For-
schungskooperation ist eine Prioritat hauptsachlich an groBen Hochschulen, wahrend die
Mobilitat von Studierenden eine Prioritat eher kleinerer Hochschulen ist.

Internationale Aktivitdten werden vorrangig aus dem Budget der Hochschulen finanziert.
Ungentigende Finanzmittel stellen das groBte Hemmnis flr Internationalisierungsaktivita-
ten dar, unabhéngig von der GréBe der Hochschule.

Die Bedeutung von Internationalisierung ist an groBen Hochschulen am meisten
gestiegen.
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Studierende

61 % der befragten Hochschulen haben weniger als 10.000 Studierende. Lateinamerika
und die Karibik, wo es auch die meisten Privathochschulen gibt, haben einen Uberpropor-
tionalen Anteil an Hochschulen mit weniger als 1.000 Studierenden.

Internationale Studierende und Mobilitat
Ein Drittel der befragten Hochschulen hat weniger als 1 % internationale Studierende im
Untergraduiertenbereich (Bachelor), zwei Drittel haben weniger als 5 %.

Im Graduierten-/Postgraduiertenbereich haben 34 % der Hochschulen weniger als 1 % in-
ternationale Studierende. Diese Anteile sind héher in Nordamerika (zwischen 1 und 5 %).

Etwa die Halfte der befragten Hochschulen (48 %) bietet weniger als 1 % ihrer eigenen
Studierenden Mobilitatsmoglichkeiten, 28 % bieten solche Mdglichkeiten fiir 1 bis 5 %
ihrer Studierenden. Deutlich mehr Hochschulen in Nordamerika und Europa bieten héheren
Anteilen ihrer Studierenden Mobilitdtsmaglichkeiten.

Bedeutung von Internationalisierung

87 % der Hochschulen sagen aus, dass Internationalisierung in ihrem ,, Mission Statement”
oder ihrem strategischen Plan genannt wird, und 65 % (im Vergleich zu 73 % beim Global
Survey 2005) sagen aus, dass Internationalisierung einen hohen Stellenwert hat. Im Mittle-
ren Osten (48%), Lateinamerika und der Karibik (51%) ist dieser Anteil von Hochschulen
niedriger.

Zugleich berichten 78 % der befragten Hochschulen, dass Internationalisierung in den letz-
ten Jahren an Bedeutung gewonnen hat. Dies ist besonders der Fall fiir Hochschulen in
Asien und im pazifischen Raum.

Griinde fiir Internationalisierung (,rationales”)

Wichtigster Grund war die , Vorbereitung von Studierenden fir eine globalisierte/interna-
tionalisierte Welt”, gefolgt von der , Internationalisierung der Curricula und Verbesserung
der akademischen Qualitat” sowie , Verbesserung des internationalen Profils und der inter-
nationalen Reputation”.

Der erste Grund wurde in allen Weltregionen, auBer Afrika, besonders hervorgehoben. Af-
rikanische Hochschulen und Hochschulen im Mittleren Osten betonten insbesondere die
.Starkung der Kapazitat zur Wissensproduktion” als Grund fir Internationalisierung. Der
zweitwichtigste Grund fir europaische Hochschulen war besonders die ,, Verbesserung des
internationalen Profils und der internationalen Reputation”.

Vorteile durch Internationalisierung (,,benefits”)

Die ,erhdhte internationale Perzeption der Studierenden” wurde als wichtigster Vorteil in
allen Regionen (auBer Afrika und Mittlerer Osten) bezeichnet, gefolgt von der ,Starkung
der Kapazitat zur Wissensproduktion” (dies besonders in Afrika und im Mittleren Osten).
Im Vergleich dazu wurden ein ,besseres institutionelles Management” und die ,bessere
Fahigkeit, internationale Wissenschaftlerinnen zu gewinnen” nicht als wichtiger Vorteil
durch Internationalisierung gesehen.

Als zweit- oder drittwichtigster Vorteil durch Internationalisierung wurde die , verbesserte
internationale Kooperation und Solidaritat” von Hochschulen in allen Regionen auBer
Nordamerika genannt. Keine der befragten Hochschulen gab an, sie hétte keine Vorteile
durch Internationalisierung.

Interne und externe Triebkréafte (,,drivers”) der Internationalisierung
Als wichtigste interne Triebkraft der Internationalisierung wird der Prasident oder Rektor
angesehen (auBer in Afrika), gefolgt vom Internationalen Blro/Auslandsamt oder anderen
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Individuen, die fur Internationalisierung verantwortlich sind. Die Politik der Regierung sowie
die Nachfrage aus der Industrie werden als die beiden wichtigsten externen Triebkrafte ge-
nannt. Der Mangel an 6ffentlichen oder privaten Mitteln oder demographische Trends wer-
den als weniger wichtige Triebkrafte gesehen. Nur in Nordamerika werden demographi-
sche Trends als die wichtigsten externen Triebkrafte genannt. Der Mangel an 6ffentlichen
oder privaten Mitteln ist eine Uberproportional wichtige externe Triebkraft fir Hochschulen
in Asien und im pazifischen Raum, in Europa und im mittleren Osten.

Risiken der Internationalisierung

Die ,, Kommodifizierung und Kommerzialisierung von Studiengangen” wird als gréBtes po-
tenzielles Risiko bezeichnet, gefolgt von ,brain drain” und einem , Anstieg der Zahl auslan-
discher ,degree mills" und anderer Anbieter mit geringer Qualitat”. Nur wenige Hochschu-
len sehen die ,Gefahr eines wachsenden Abstands in der Entwicklung von Hochschulen
und Landern” als Risiko der Internationalisierung.

Die Variationsbreite in den Antworten, die sich auf moégliche Gefahren der Internationali-
sierung beziehen, ist sehr hoch. Hochschulen in Nordamerika und Europa haben am hau-
figsten die Frage nach den potenziellen Risiken nicht beantwortet. Das Risiko der Kommo-
difizierung und Kommerzialisierung wurde besonders haufig von Hochschulen in Asien, im
pazifischen Raum und in Nordamerika genannt. ,Brain drain” wird als gréBtes Risiko von
Hochschulen in Afrika, Europa, Lateinamerika und der Karibik angesehen.

Interne und externe Hindernisse (,obstacles”) fiir Internationalisierung

Von den meisten Hochschulen wurden zwei wichtige (externe) Hindernisse fur Internatio-
nalisierung genannt: (a) ,unzureichende finanzielle Ressourcen” (haufigste Nennung in
allen Regionen) und (b) , begrenzte finanzielle Mittel zur Unterstiitzung der Internationali-
sierungsbemiihungen oder flr das internationale Marketing”. Im Hinblick auf interne Hin-
dernisse waren , begrenztes Interesse und Engagement der Lehrenden/Forschenden” so-
wie ,geringe Erfahrung/mangelnde Fremdsprachenkenntnisse” (besonders in Nordameri-
ka) relativ bedeutsam. , Schwierigkeiten bei der Anerkennung” (besonders in Europa) und
.Sprachbarrieren” wurden ebenfalls als wichtige externe Hindernisse identifiziert. Visares-
triktionen des eigenen Landes wurden insbesondere von Hochschulen in Nordamerika als
Problem benannt, Visarestriktionen anderer Lander von Hochschulen in Afrika und im Mitt-
leren Osten.

Internationalisierungspolitik und Unterstiitzungsinstrumente

67 % der befragten Hochschulen geben an, eine Internationalisierungsstrategie formuliert
zu haben. Von diesen geben wiederum 85 % an, ein Internationales Biro zu haben, das
mit der Implementation der Strategie beauftragt ist. 73 % der Hochschulen mit ausformu-
lierter Strategie haben auch ein Budget fur spezielle Internationalisierungsaktivitaten und
72 % fuhren zudem ein Monitoring durch. Die genannten Elemente haben seit dem Global
Survey von 2005 zahlenmaBig zugenommen. Von den Hochschulen mit einer Internationa-
lisierungsstrategie haben 56 % diese in den letzten drei Jahren aktualisiert.

Das Vorhandensein einer ausformulierten Internationalisierungsstrategie variiert sehr stark
nach Region (z.B. deutlich héher in asiatischen Hochschulen als in Hochschulen des Mittle-
ren Ostens). Ebenso die Budgetierung, das Monitoring und die Evaluation von Internatio-
nalisierungsaktivitdten. Nur 45 % der Hochschulen in Lateinamerika und der Karibik haben
in den letzten Jahren ihre Strategie aktualisiert, im Vergleich zu 66 % der afrikanischen
Hochschulen.

Prioritdten der Internationalisierungsstrategie
Die Aktivitaten mit der héchsten Prioritat sind: (a) Mobilitatsmdoglichkeiten fir die eigenen
Studierenden und (b) Studierendenaustausch und die Gewinnung internationaler
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Studierender. Insgesamt richten sich die meisten prioritdren Aktivitdten an Studierende.
Demgegeniber werden ,Angebot von Studiengangen auslandischer Hochschulen in der
eigenen Hochschule” und ,,Angebot von Studiengangen/Etablierung von Zweigstellen im
Ausland” am wenigsten haufig als vorrangige Aktivitaten identifiziert. Auch bei diesem
Punkt gibt es eine groBe regionale Variation. Fiir Hochschulen im Mittleren Osten ist Mobi-
litat der eigenen Studierenden nicht unter den ersten fanf Prioritdten. Nur Hochschulen in
Afrika und im Mittleren Osten platzieren , Entwicklungskooperation” und ,Kapazitatsent-
wicklungsprojekte” in die Gruppe der funf wichtigsten Aktivitaten.

Geographischer Fokus

Insgesamt steht Europa an erster Stelle des geographischen Fokus fur Internationalisie-
rungsaktivitaten aller Hochschulen weltweit, gefolgt von Asien und dem Pazifik sowie
Nordamerika.

Aus der regionalen Perspektive gibt es ein deutliches Muster intra-regionaler Internationa-
lisierungsaktivitaten, auBer bei nordamerikanischen Hochschulen, die sich selbst als erste
oder zweite Prioritatsregion sehen. Afrika, Lateinamerika und die Karibik sowie der Mittlere
Osten sind nur prioritar innerhalb ihrer eigenen Region.

Aktivitaten mit institutioneller Beachtung und Ressourcen

Die hochste Beachtung und auch die meisten Ressourcen erfahren Mobilitatsmoglichkeiten
fr die eigenen Studierenden, gefolgt von internationaler Forschungskollaboration und
Studierendenaustausch/Gewinnung internationaler Studierender. Die wenigste Beachtung
und die geringsten Ressourcen werden den Aktivitdten im Bereich ,,internationale Entwick-
lung und Kapazitatsbildungsprojekte” gewidmet. Wenig Beachtung und Ressourcen wird
auch den Bereichen ,,Marketing und Rekrutierung Gebihren zahlender internationaler Stu-
dierender” und ,Studiengangexport/Etablierung von Zweigstellen im Ausland”
geschenkt.

Unter die wichtigsten drei Aspekte, denen Beachtung und Ressourcen gewidmet werden,
fallt fur lateinamerikanische und karibische Hochschulen , die Lehre von Fremdsprachen”.
Hochschulen in Nordamerika und Europa konzentrieren sich auf die Férderung der Mobili-
tat ihrer eigenen Studierenden, wahrend Hochschulen in Afrika, Asien und im pazifischen
Raum der Férderung internationaler Forschungskollaboration Prioritdt geben.

Administrative Ansatze und Strukturen fiir Internationalisierung

54 % der befragten Hochschulen haben eine Kombination von zentralen und dezentralen
Ansatzen zur Internationalisierung etabliert. Nur 25 % der Hochschulen gaben an, einen
rein zentralen Ansatz zu haben. In 59 % der Félle ist ein Vizerektor oder Vizeprasident fur
Internationalisierung zustandig. 81 % der Hochschulen gaben an, dass die fir Internatio-
nalisierung zustdndige Person in Vollzeit in dieser Funktion beschaftigt ist. Daneben gibt es
in 44 % dieser Hochschulen bis zu 10 Personen, die einen betrachtlichen Teil ihrer Arbeits-
zeit fur Internationalisierung aufbringen.

Regionale Ergebnisse zeigen, dass Hochschulen in Afrika, Lateinamerika und der Karibik
zweimal so haufig wie Hochschulen in anderen Regionen einen ad-hoc Ansatz verfolgen.
Zugleich lag die groBte Zahl der Hochschulen, die angaben, keine zustandige Person fiir
Internationalisierung zu haben, in Lateinamerika und der Karibik.

Finanzierung von Internationalisierung

51 % der Hochschulen geben an, dass die Finanzierung von Internationalisierungsaktivita-
ten aus dem eigenen Budget erfolgt, ausgenommen sind Finanzmittel, die durch Gebihren
zahlende internationale Studierende eingenommen werden. 83 % der Hochschulen berich-
ten, dass die Héhe der Finanzmittel in den letzten drei Jahren entweder stabil geblieben
oder angestiegen ist.
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Lateinamerikanische, karibische und afrikanische Hochschulen berichten am haufigsten,
dass ihre Internationalisierungsaktivitaten nicht budgetiert sind. Die meisten Hochschulen,
die einen Anstieg der Finanzmittel angeben, liegen in Asien, im pazifischen Raum und in
Nordamerika.

Stipendien und Veranstaltungen fiir internationale Studierende

40 % der Hochschulen stellen keine besonderen Stipendien oder Anreize fUr internationale
Studierende im Untergraduiertenbereich zur Verfigung. Im Graduierten-/ Postgraduierten-
bereich sind es 35 % der Hochschulen. Wo es Stipendien gibt, liegt ihre Zahl meist zwischen
1 und 10. 49 % der Hochschulen bieten auch keine speziellen Veranstaltungen (,,courses”)
fdr internationale Studierende an.

Hochschulen in Nordamerika haben die meisten Stipendien anzubieten, europaische Hoch-
schulen die wenigsten. Daflr bieten europdische Hochschulen am haufigsten spezielle Ver-
anstaltungen fir internationale Studierende an.

Angebote im Ausland

32 % der befragten Hochschulen bieten Veranstaltungen oder Studiengdnge im Ausland
an. Unter ihnen lassen 52 % meist ortliche auslandische Studierende zu, 39 % lassen zu-
meist ihre eigenen Studierenden zu. Von den Hochschulen, die Veranstaltungen/Studien-
gange im Ausland anbieten, geben 24 % an, auch eine Zweigstelle etabliert zu haben. 34
% sind Gastgeber fUr Veranstaltungen bzw. Studiengange auslandischer Anbieter.

70 % der nordamerikanischen Hochschulen bieten Veranstaltungen im Ausland an, vergli-
chen mit 15 % der Hochschulen aus dem Mittleren Osten. Unter den nordamerikanischen
Hochschulen, die Veranstaltungen im Ausland anbieten, schreiben 57 % nur Studierende
ihrer eigenen Hochschule ein.

»Joint” und ,Dual/Double Degree” Studiengange

41 % der Hochschulen bieten , joint degree” Studiengdnge mit auslandischen Partnern an,
davon 47 % auf der Master-Ebene. Fur die , dual/double degree” Studiengange sind die
respektiven Anteile 44 % und 42 %.

Hochschulen in Afrika und im Mittleren Osten bieten eher ,joint degree” Studiengange an,
wahrend Hochschulen in Europa und Nordamerika eher ,dual/double degree” Studiengéan-
ge anbieten.

Vermittlung von Fremdsprachenkenntnissen

50 % der befragten Hochschulen gaben an, dass die Nachfrage eine Fremdsprache zu ler-
nen in ihrer Hochschule angestiegen ist; 56 % berichten, dass die englische Sprache hdchs-
te Prioritdt hat. 52 % der Hochschulen verlangen von ihren Untergraduierten Kreditpunkte
in einer Fremdsprache als Voraussetzung fur den Abschluss. Und 34 % der Hochschulen
verlangen dies im Graduierten-/Postgraduiertenbereich.

Ingesamt ist die Nachfrage nach dem Erwerb von Fremdsprachenkenntnissen in allen Regi-
onen angestiegen, am hochsten in Europa, am wenigsten in Afrika.

Qualitatssicherung

Nur 3 % der befragten Hochschulen geben an, dass ihre Einrichtung und die értlichen Stu-
diengdnge nicht durch Qualitatssicherungsmechanismen Uberwacht werden. 23 % der
antwortenden Hochschulen geben zudem an, dass auch ihre im Ausland angebotenen Ver-
anstaltungen/Studiengdnge im Rahmen nationaler Qualitatssicherungsmechanismen be-
gutachtet werden. Zu diesem Aspekt gab es so gut wie keine regionalen Unterschiede.
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3.1

DIE WACHSENDE ROLLE DES INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETINGS

MARKETINGKONZEPTE

Die Zahl der Publikationen zu Fragen des strategischen Hochschulmarketings — sei es nati-
onal, sei es international — ist in den letzten Jahren deutlich gestiegen. Ein wesentlicher —
wenn auch nicht der alleinige — Grund dafr ist der zunehmende Wettbewerb um Talente
angesichts des demographischen Wandels und des damit erwarteten Fachkraftemangels.

MARKETINGKONZEPTE IM WANDEL DER ZEIT

In ihrer Ubersicht Gber vorhandene Literatur zum Thema (internationales) Hochschulmarke-
ting (Zeitraum von 1992 bis 2004) geben Hemsley-Brown und Oplatka (2006) an, dass
Hochschulmarketing in den 1980er Jahren in GroBbritannien und den Vereinigten Staaten
entstand und sich stark an Marketingkonzepten orientierte, die in Unternehmen entwickelt
worden waren. Die in den 1990er Jahren durchgefihrte Forschung zum Thema Hochschul-
marketing ging von der Annahme aus, dass das wichtigste Marketinginstrument in der Be-
reitstellung von Informationen bestand, nach denen potenzielle Studienanfdngerinnen su-
chen warden, um ihre Entscheidung fur eine Hochschule und einen Studiengang zu treffen.
Ab Mitte der 1990er Jahre anderte sich die Auffassung von Hochschulbildung als einem
Produkt hin zur ihrer Betrachtung als Service. Die Marketinginstrumente zielten danach vor
allem auf ,Kundenzufriedenheit”. Internationales Hochschulmarketing setzte in den spa-
ten 1990er Jahren ein und konzentrierte sich vor allem auf den Wettbewerb um internati-
onale Studierende, begleitet von entsprechenden empirischen Studien. Marketinginstru-
mente waren: Informationen Uber Zugang und Zulassung, Werbung fir Hochschulen, Stu-
diengange und Standorte, Differenzierung durch Segmentierung, Marktpositionierung und
Branding. Auf der Forschungsseite folgten Untersuchungen Gber Einflussfaktoren auf die
Wahl von Hochschule und Studienfach.

Wurde in der ersten Phase des (internationalen) Hochschulmarketings in Deutschland
(2001-2005) zunachst ebenfalls eher auf Konzepte zurtickgegriffen, die fir Unternehmen
des privaten Sektors entwickelt worden waren, so entstanden in der zweiten Phase (2005-
2011) Konzepte und Angebote, die den Charakter von staatlichen Hochschulen als ,, beson-
deren Organisationen” (Musselin 2007) berlcksichtigten (vgl. Bode 2006).

VIER MARKETINGANSATZE

Nach Durchsicht einiger grundlegender Publikationen zum (internationalen) Hochschul-
marketing kénnen die vorherrschenden Marketingkonzepte in vier Ansdtze unterteilt wer-
den. In der Praxis werden diese Ansatze nicht immer klar voneinander getrennt. Marke-
tingstrategien einzelner Hochschulen enthalten haufig einen Mix dieser Ansatze.

Produktmarketing

Unter Produktmarketing wird im internationalen Hochschulmarketing insbesondere die
Vermarktung von Studiengdngen und Abschlissen verstanden. Hierbei hat sich die
Umstellung auf gestufte Studiengange und -abschlisse im Rahmen der Bologna-Refor-
men sowie das zunehmende Angebot englischsprachiger Master- und Doktoranden-
programme seitens deutscher Hochschulen als groBer Vorteil erwiesen. Ein weiterer
Wettbewerbsvorteil deutscher Hochschulen in diesem Rahmen ist die Tatsache, dass
keine Studiengebuhren anfallen (nur noch zwei von 16 Bundeslandern erheben Studi-
engebihren). Aus der konomischen Perspektive wird zwar hier und da das Argument
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ins Feld gebracht, dass etwas, das nichts kostet, auch keinen Wert im Bewusstsein der
Nutzerlnnen habe, doch stehen deutsche Studiengédnge den Angeboten der Konkur-
renzlander qualitativ in nichts nach und deutsche Abschlisse sind international gut
anerkannt.

Servicemarketing

Das Service-Marketing setzt insbesondere auf die Vermarktung von Unterstitzungs-
oder Dienstleistungen fir internationale Studierende und Wissenschaftlerlnnen. Be-
treuung, Beratung, Sicherheit, Wohnsituation, Stipendien, Jobmaoglichkeiten, eine Will-
kommenskultur, Erleichterungen bei Visa, Ausldnderbehdrden, Banken, dual career
Optionen sowie weitere Standortfaktoren stehen beim Service-Marketing im Vorder-
grund. In diesem Rahmen hat sich an vielen deutschen Hochschulen viel getan in den
letzten Jahren, aber es wurde im Zuge der Interviews auch deutlich, dass es hier noch
viel Spielraum flr Verbesserungen gibt und dass dies vielfach eine Frage der Ressour-
cenallokation ist.

Beziehungsmarketing

Das Beziehungsmarketing ist ein relativ neuer Ansatz, der Ansatze des Produkt- und
Servicemarketings mit einbezieht, vornehmlich aber auf die Gestaltung der Beziehun-
gen zu Partnern und ,Kunden” setzt. Im Vordergrund stehen hierbei die Kommunika-
tion und der Aufbau von Vertrauen innerhalb von Netzwerken. Beziehungsmarketing
umfasst die Beziehungspflege zu Studierenden, Stakeholdergruppen, Beschéftigten,
Partnern und Alumni (vgl. Ulrich & Voss 2010). Beziehungsmarketing ist mit einer star-
ken Kundenorientierung verbunden und die Beziehungsqualitat steht im Mittelpunkt.
Der Ansatz ist relativ zeitaufwendig und mdglicherweise nicht von vielen Hochschulen
zu leisten, hat sich aber auch als geeignetes Instrument fur den Aufbau von Alumni-
netzwerken und fur die Beziehungspflege zu Alumni erwiesen.

Geomarketing

Vom CHE wurde der Ansatz des Geomarketing entwickelt, der sich aber derzeit nur auf
regionale Marketingstrategien innerhalb Deutschlands erstreckt. Mittelfristig ware zu
prafen, ob sich dieser Ansatz auch fir das internationale Hochschulmarketing eignet.
Geomarketing beruht auf umfassenden Datensammlungen und Marktanalysen, aus
denen dann Recruitment-Konzepte abgeleitet werden. Ausgangspunkt ist die Annah-
me, dass sich regional unterschiedliche Entwicklungen sowie die Standortgebunden-
heit von Hochschulen auf das Studierendenmarketing auswirken, insofern sie Art, Qua-
litat und Reichweite der Kommunikation bestimmen. Zugleich sind Hochschulen zu-
nehmend gefordert, die ,richtigen” Studierenden fur ihre Studienangebote zu
gewinnen. Diese Passfahigkeit ist bedeutsam fir gelingenden Output, und dies gilt
natlrlich sowohl fir nationale wie flr internationale Studierende. Die Entwicklung spe-
zieller Marketingstrategien erfolgt auf der Grundlage von Zielregionen, Zielstellungen
und Zielgruppen (vgl. Langer & von Stuckrad 2009).

MARKETING-Mix-PLANE: PRODUCT, PRICE, PLACE, PROMOTION

Ublicherweise wird in den Marketingstrategien von Hochschulen auf so genannte , Marke-
ting-Mix-Plane” gesetzt, die zwischen ,Product”, ,Price”, ,Place” und ,Promotion” un-
terscheiden (vgl. Bode et al. 2008:39). Unter ,, Product” werden hierbei die Bildungsange-
bote mit ihren Zertifikaten verstanden; unter ,Price” die Kosten und Bedingungen fir die
Inanspruchnahme der angebotenen Leistungen; unter ,Place” die Distributionspolitik (z.B.
vor Ort, im Ausland oder Online) und unter ,Promotion” die Auswahl und Gestaltung der
Kommunikation und Werbung (vgl. ibid., $.39f.). Inzwischen gibt es eine Reihe von
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3.2

Praxisleitfaden fur ein erfolgreiches Hochschulmarketing — so auch der Untertitel des Ban-
des von Bode et al. (2008), aber auch z.B. van Rooijen 2008 — an denen sich die Hochschu-
len bei der Entwicklung ihrer Marketingstrategie orientieren kénnen.

Bei der Entwicklung und Diskussion von Konzepten zum internationalen Hochschulmarke-
ting werden schlieBlich fast durchgangig immer wieder zwei Aspekte betont, die es zu be-
rcksichtigen gilt. Zum einen wird internationales Hochschulmarketing zunehmend von
Ranking- und Akkreditierungserfolgen beeinflusst. Zum anderen mussen Unterschiede zwi-
schen Internationalisierung zu Zwecken der Qualitatssteigerung und Internationalisierung
zu Zwecken der Generierung von institutionellem Einkommen einbezogen werden. Daraus
folgen unterschiedliche Marketingkonzepte und Unterschiede in den Dingen, die beim
Marketing in den Vordergrund gestellt werden. Letzteres ist insofern von Bedeutung, als
Deutschland das einzige Land in der Spitzengruppe der Attraktivitat fir internationale Stu-
dierende ist, in welchem keine Studiengebiihren verlangt werden. Dies als Wettbewerbs-
vorteil (und eben nicht als Nachteil) zu vermarkten, ist meines Erachtens wichtig, weil viele
internationale Studierende die Kosten ihrer Ausbildung berlcksichtigen missen und ein
Auslandsstudium per se schon hohere Kosten mit sich bringt als ein Studium im
Heimatland.

GANGIGE POLICIES UND PRAKTIKEN

In einer vergleichenden Untersuchung zu den Mustern und Trends internationaler Studie-
rendenmobilitat (Verbik & Lasanowski 2007), die vielleicht von den Zahlen her betrachtet
schon etwas veraltet sein mag, aber dennoch sehr interessante Analysen aufweist, hat das
UK-basierte Observatory on Borderless Education diejenigen Lander, die aktiv internationale
Studierende rekrutieren, zunachst in vier Gruppen eingeteilt, um dann die jeweiligen Star-
ken und Schwéchen auf diesem Markt zu untersuchen. Der Diskurs ist insgesamt recht 6ko-
nomisch, aber dennoch sehr aufschlussreich.

Folgende Klassifizierungen wurden von den Autorinnen vorgenommen (und ich Ubersetze
hier bewusst nicht):

.top players”: USA, GroBbritannien, Australien
»middle powers”: Deutschland, Frankreich
~evolving destinations”: Japan, Kanada, Neuseeland

~emerging contenders”: Malaysia, Singapur, China.

REKRUTIERUNG INTERNATIONALER STUDIERENDER —
STARKEN UND SCHWACHEN IN DEUTSCHLAND

Die Starken und Schwéchen Deutschlands bei der Rekrutierung internationaler Studieren-
der werden wie folgt charakterisiert (ibid., S. 10f.). Im Verlauf der letzten Jahre ist der Anteil
internationaler Studierender an deutschen Hochschulen kontinuierlich auf 10 Prozent ge-
wachsen, ,placing Germany behind US and UK only in terms of foreign student numbers”
(ibid., S. 10). Europa ist die dominante Herkunftsregion der internationalen Studierenden
an deutschen Hochschulen (Osterreich, Frankreich, Griechenland, Italien, aber auch Bulga-
rien, Polen und Russland). Jenseits der EU bilden chinesische Studierende die gréBte Grup-
pe, gefolgt von turkischen Studierenden, wobei aber eine Mehrzahl der tirkischen Studie-
renden Bildungsinlander sind. Jedoch féllt Deutschland hinter andere fiihrende Destinatio-
nen flr internationale Studierende zuriick, wenn man seine Attraktivitat fir Studierende
aus den fuhrenden Entsendelandern (z.B. Indien und Stdkorea) betrachtet. ,Germany has
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successfully grown a Chinese market”, aber nicht ,to the same extent as have the UK and
Australia” (ibid., S. 11). Die Mehrheit der in Deutschland befindlichen internationalen Stu-
dierenden kommt aus Landern, die vergleichsweise wenige Studierende entsenden (z.B.
Kamerun, Ukraine). Die Autorinnen kommen zu dem Schluss: ,Germany is likely to report
unremarkable growth, at least in the immediate future” (ibid., S. 11).

ERFOLGREICH INTERNATIONAL REKRUTIEREN: DREI FAKTOREN

In einem weiteren Teil ihrer Untersuchung identifizieren die Autorinnen drei Faktoren, die
eine erfolgreiche Rekrutierung internationaler Studierender beglnstigen und analysieren
die diesbezliglichen nationalen Policies der Hauptaufnahmelander. Die drei Faktoren sind:
Visumbeschaffung und Immigrationsbestimmungen, die Erfahrungen der internationalen
Studierenden in ihren Gastlandern sowie die mit einem Auslandsstudium verbunden
Kosten.

Visabeschaffung und Immigrationsbestimmungen (S. 24ff): Dieser Faktor schlief3t
Jobmoglichkeiten wahrend des Studiums und Beschaftigungs- bzw. Praktikumsmég-
lichkeiten im Anschluss an das Studium mit ein. Hier wird hervorgehoben, dass die USA
nach dem 9. September 2001 ihre Visa- und Einreisebestimmungen deutlich rigider
handhaben. Zwar wurden Korrekturen vorgenommen, als sich dies auf die Zahlen in-
ternationaler Studierender auswirkte, aber der Zugang ins Land wird immer noch sehr
restriktiv gehandhabt. Im Vergleich dazu hat Australien eine Visa- und Einreisepolitik
entwickelt, die den Zugang internationaler Studierender erleichtert und setzt auf
.skilled migration” Programme. Auch in GroBbritannien sind die Einreisebestimmun-
gen rigider geworden und die Kosten fur ein Visum bzw. dessen Verlangerung deutlich
gestiegen. Aber Absolventinnen kénnen bis zu 12 Monate nach ihrem Abschluss im
Land bleiben und arbeiten, Absolventinnen bestimmter Facher sogar auf Dauer. Auch
in Kanada durfen internationale Studierende neben ihrem Studium arbeiten und Ab-
solventinnen kénnen bis zu zwei Jahre im Land bleiben und eine Beschaftigung suchen.
Ahnliche Bestimmungen gibt es auch in Neuseeland. Deutschland, wie auch andere
kontinentaleuropaische Lander, hat ebenfalls die Bestimmungen fur internationale Stu-
dierende erleichtert, was Jobmaglichkeiten und den Verbleib im Gastland nach Ab-
schluss des Studiums anbetrifft. Die Autorinnen zitieren eine Studie von Michiel Baas
(2009), derzufolge indische Studierende Australien als Gastland nicht wegen der aka-
demischen Reputation seiner Universitaten wahlen, sondern tUberwiegend aufgrund
der Tatsache, dass 75 Prozent von ihnen nach Abschluss ein Dauervisum erhalten.

Erfahrungen der internationalen Studierenden (S. 28ff.): Mundpropaganda und
Informationen, die breit Uber das Internet zuganglich gemacht werden, sind nach An-
sicht der Autorinnen effiziente Marketinginstrumente geworden. Die internationalen
Studierenden selbst haben in Australien damit begonnen, die im Rahmen der Werbung
versprochenen Leistungen einzufordern und protestierten gegen ihre Behandlung als
,cash cows”. Auch in GroBbritannien wird die Zufriedenheit der internationalen Stu-
dierenden mit der Qualitat ihrer Ausbildung und den Unterstiitzungsleistungen genau
verfolgt. Daraus ist das International Student Barometer entstanden. Andererseits be-
klagen sich Hochschulen in englischsprachigen Landern zunehmend Uber die schlech-
ten Englischkenntnisse insbesondere der asiatischen Studierenden, die die Gefahr einer
Senkung der allgemeinen Qualitat der Studienangebote und -abschliisse nach sich zie-
hen oder zusatzliche Hilfen beim Englischlernen erforderlich machen. Allerdings haben
neuere Studien auch betont, dass internationale Studierende akademisch nicht schlech-
ter sind als nationale Studierende und dass die akademischen und kulturellen Beitrage
der internationalen Studierenden hervorgehoben werden sollten. In Léndern mit hohen
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StudiengebUhren muss klar darauf geachtet werden, dass internationale Studierende
sich nicht finanziell ausgenutzt fihlen. Mit diesem Problem hat neben Australien auch
GroBbritannien zu kampfen. Interessanterweise gibt es in den USA keine vergleichba-
ren Diskussionen.

Kosten eines Auslandsstudiums (S. 31f.): Die Kosten eines Auslandsstudiums wer-
den ein zunehmend bedeutsamer Faktor bei der Wahl des Gastlandes durch internati-
onale Studierende. Mit einer wachsenden Zahl an englischsprachigen Studienangebo-
ten und niedrigen oder keinen Studiengebthren hat Deutschland hier einen echten
Wettbewerbsvorteil. Verbik und Lasanowski (2007) haben fr ihre Untersuchung einen
Vergleich der durchschnittlichen jahrlich anfallenden Studiengebihren fur internatio-
nale Studierende durchgefihrt und kommen zu dem Ergebnis, dass internationale Stu-
dierende, die sich die USA, UK oder Australien als Gastland wahlen, damit rechnen
mussen, bis zu 18-fach héhere Gebihren zu zahlen als in ihren Heimatldndern. Wenn
dann in gréBeren Stadten noch explodierende Lebenshaltungskosten hinzukommen,
dann andert sich auch schon einmal die erste Préferenz fir ein bestimmtes Gastland.
Dies ist insbesondere der Fall bei asiatischen Studierenden.

PoLiciEs UND MARKETINGSTRATEGIEN IM AUSLAND

Im Folgenden soll ein kurzer Uberblick tiber die wichtigsten Policies und Marketingstrategi-
en der internationalen Konkurrenten Deutschlands gegeben werden: USA, GroBbritannien
und Australien. Im Unterschied zu Deutschland sind dies drei englischsprachige Lander, die
zudem hohe Studiengebuhren von internationalen Studierenden verlangen. ZahlenmaBig
ziehen die Hochschulen in den USA die meisten internationalen Studierenden an, aber der
Anteil der internationalen Studierenden an allen Studierenden liegt nur bei 4 Prozent (vgl.
Verbik und Lasanowski 2007:5). Vom Anteil der internationalen Studierenden an allen Stu-
dierenden liegt Deutschland mit 10 Prozent weltweit an dritter Stelle und nur knapp hinter
GroBbritannien (12%) und Australien (11%) (ibid.).

Vereinigte Staaten von Amerika

Nach den Anschlagen vom 9. September 2001 hat sich das politische Klima in den USA
stark verandert und es wurden aus Sicherheitsgriinden zunachst sehr restriktive Visabe-
stimmungen in Kraft gesetzt. Dennoch haben die US-Hochschulen unter den interna-
tionalen Studierenden weiterhin den besten Ruf und sind am attraktivsten fir mobile
Studierende aus der ganzen Welt. Nicht zuletzt hat das Abschneiden amerikanischer
Hochschulen in den internationalen Rankings zu dieser Attraktivitat beigetragen. Ab
2006 wurden die Visabestimmungen fir internationale Studierende wieder gelockert
und die Kommission zur Zukunft der Hochschulen des US Department for Education
empfahlim selben Jahr, die Bestimmungen zum Erhalt eines Dauervisums fur hoch qua-
lifizierte internationale Absolventinnen zu erleichtern (vgl. Verbik und Lasanowski
2007:5). Von Bedeutung ist hier sicherlich, dass es den US-Hochschulen tber Jahre hin-
weg gelungen ist, sich eine hohe Nachfrage aus Landern zu sichern, die besonders viele
Studierende entsenden: Indien, China, Japan und Stdkorea; aber auch viele kanadische
und taiwanesische Studierende kommen in die USA. Aktiv rekrutieren amerikanische
Hochschulen insbesondere Studierende fur die so genannten MINT-Facher, um sich ih-
ren Wettbewerbsvorteil beim wissenschaftlichen Fortschritt und der Innovationskapa-
zitat weiterhin zu sichern. Allerdings haben von den Folgen der Anschlédge von 2001
andere Lander im Hinblick auf die Nachfrage seitens internationaler Studierender
profitiert.
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GroBbritannien

Nach den USA ist GroBbritannien das zweitpopularste Land fiir internationale Studie-
rende. Auch hier kommen die meisten internationalen Studierenden aus China, gefolgt
von Indien. Es gibt aber auch einen betrachtlichen Anteil von internationalen Studie-
renden aus europaischen Landern, insbesondere aus dem ebenfalls englischsprachigen
Nachbarland Irland. Die Rekrutierung internationaler Studierender in GroBbritannien
wird untersttzt von einer Initiative des Premierministers, der , Initiative on International
Education”, die insbesondere nicht-europaische Studierende fir ein Studium an briti-
schen Hochschulen gewinnen will. Jedoch zeichnen Verbik und Lasanowski (2007:26)
kein ganz eindeutiges Bild. Auf der einen Seite werden Visabestimmungen seit 2005
restriktiver gehandhabt und die Preise fiir den Erhalt und die Verlangerung eines Vi-
sums sind deutlich angestiegen. Hinzu kommt die Etablierung eines ,, Academic Tech-
nology Approval Scheme”, in dessen Rahmen alle nicht-europdischen Studierenden,
die in GroBbritannien bestimmte naturwissenschaftliche Facher studieren wollen (etwa
Nuklearphysik oder Biochemie) einen besonderen Sicherheitscheck durchlaufen mus-
sen. Auf der anderen Seite kédnnen alle internationalen Studierenden, die nicht aus ei-
nem europdischen Land stammen und ein Graduiertenstudium an einer britischen
Hochschule abgeschlossen haben, im Land bleiben und eine Beschaftigung suchen.

Australien

Australiens Popularitat als Gastland fur internationale Studierende ist im Laufe der letz-
ten 15 Jahre gewachsen. Insbesondere chinesische und indische Studierende wahlen
Australien als Gastland. Allein fur die Jahre 1996 bis 2006 geben Verbik und Lasanowk-
si (2007: 8) einen Anstieg chinesischer Studierender an australischen Hochschulen um
1.660 Prozent an. Durch seine geographische Lage und die im Vergleich zu den USA
und GroBbritannien deutlich niedrigeren Studiengeblhren ist Australien ein verhaltnis-
maBig populdres Studienland fir viele Studierende aus dem stdostasiatischen Raum.
Aber auch viele Studierende aus Brasilien und den USA kommen nach Australien. Al-
lerdings hat sich der rasante Anstieg internationaler Studierender, die Australien als
Gastland wahlen, seit einigen Jahren verlangsamt, zum Teil sind die Zahlen aus einzel-
nen Rekrutierungsregionen auch deutlich zurlickgegangen. Verbik und Lasanowski
(2007: 8) fuhren dies vor allem darauf zurtick, dass einige der traditionellen Entsende-
lander im stdostasiatischen Raum (z.B. Malaysia und Singapur) inzwischen ihre eigenen
Hochschulsysteme so weiterentwickelt haben, dass sie ebenfalls begonnen haben, um
internationale Studierende zu werben. Die wichtigste australische Agentur fur die Re-
krutierung auslandischer Studierender ist IDP Education Pty Ltd. Sie organisiert austra-
lische Hochschulmessen im Ausland und bietet Orientierungshilfen fir neu in Australi-
en ankommende Studierende aus dem Ausland. DarUber hinaus hat Australien attrak-
tive Visums- und Einreisebestimmungen. Neben der aktiven Anwerbung hoch
qualifizierter Arbeitskrafte aus dem Ausland (,,skilled migration programme”) dirfen
auch internationale Absolventinnen australischer Hochschulen bis zu 18 Monate nach
Abschluss ihres Studiums im Land bleiben, zum Teil auch langer, wenn sie bestimmte
Bonuspunkte (etwa fur Arbeitserfahrungen und gute englische Sprachkenntnisse) er-
worben haben. Insgesamt sind die australischen Initiativen zur Anwerbung internatio-
naler Studierender sehr erfolgreich gewesen, doch konnte das urspriinglich rasante
Wachstum nicht aufrechterhalten werden.
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GRUNDE FUR SINKENDE WACHSTUMSRATEN

Insgesamt, so lasst sich an dieser Stelle schlussfolgern, hat sich der Wettbewerb um inter-
nationale Studierende verscharft, und es sind neue Wettbewerber hinzugekommen. Das
hat vor allem in jenen Landern zu einem Rickgang der Wachstumsraten beigetragen, die
schon seit langerer Zeit aktiv und intensiv um internationale Studierende geworben haben.
Fur jedes der hier angefiihrten Beispielldander ist jedoch eine unterschiedliche Konstellation
von Faktoren ausschlaggebend:

Die Vereinigten Staaten haben wenig von ihrer Attraktivitdt und ihrem guten Ruf
bei internationalen Studierenden verloren, doch erschweren restriktive
Visumsbestimmungen nach den Anschlagen von September 2001 vielen
Studierenden die Einreise.

Auch GroBbritannien hat die Bedingungen fur die Aufnahme eines Studiums durch
internationale (nicht-europaische) Studierende in bestimmten Fachern erschwert.
Doch durften in diesem Fall auch die stark gestiegenen Studiengeblhren eine Rolle
spielen.

Australien hat einen Rickgang der Bewerbungen internationaler Studierender
hinnehmen mdissen, weil im stdostasiatischnen Raum eine gréBere Konkurrenz
entstanden ist. Dartiber hinaus sind Qualitatsprobleme an Hochschulen entstanden,
die einen hohen Anteil internationaler Studierender aufgenommen haben.

Deutschland erweist sich schlieBlich als relativer ,,Newcomer” auf dem Gebiet der
aktiven Rekrutierung internationaler Studierender und hat zwei Nachteile: erstens
gibt es nur eine begrenzte Zahl englischsprachiger Studiengange und zweitens wurde
in Deutschland auf die Rekrutierung internationaler Studierender aus Landern
gesetzt, die nicht so hohe Entsendezahlen aufweisen (Ausnahme ist China).

SCHLUSSFOLGERUNGEN

Aus dem bisher Gesagten lassen sich einige Schlussfolgerungen ziehen:

1.

Es gibt moglicherweise einen Handlungsbedarf, was die Zielregionen anbetrifft, aus
denen internationale Studierende rekrutiert werden kénnen. ,,Owning a share of the
international student market” (Verbik & Lasanowski 2007: 8) bzw. auch die
Erhdhung des deutschen Anteils daran, erfordert verstarkte Marketingbemiihungen
in solchen Landern, die besonders viele Studierende ins Ausland entsenden.

Visums- und Einreisebestimmungen sind dahingehend zu Uberprifen, wie leicht oder
schwer sie es internationalen Studieninteressierten machen, ein Studium in
Deutschland aufzunehmen.

Bedingungen fiir Beschaftigungsmaoglichkeiten internationaler Studierender wahrend
des Studiums und danach sollten geprift werden. Dies schlieBt Moglichkeiten zum
Verbleib in Deutschland nach Abschluss des Studiums (voribergehend oder auf
Dauer) mit ein.

Den Erfahrungen der internationalen Studierenden wahrend ihres Studienaufenthalts
in Deutschland ist besondere Aufmerksamkeit zu schenken. Hierzu besteht
gegebenenfalls auch noch weiterer Forschungsbedarf. Gute Erfahrungen werden in
Form von Mundpropaganda sehr schnell in die Heimatlander der internationalen
Studierenden weitergegeben. Und dies ist bekannterweise ein besonders
erfolgreiches Marketinginstrument.

Trotz aller Leitfaden gibt es kein ,Marketing by the book”, weil zu viele Faktoren und
Bedingungen abhangig von Standort und Ressourcen sind.
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4.1

BEDURFNISSE DER DEUTSCHEN HOCHSCHULEN

Die folgenden Analysen beruhen auf den Ergebnissen von insgesamt 33 Telefoninterviews
mit deutschen Hochschulrektoren/-prasidenten, Prorektoren/Vizeprasidenten oder Leiterin-
nen der Internationalen Blros, die im Zeitraum von Ende September bis Mitte November
2011 durchgefuhrt wurden. Die Interviews hatten eine Dauer von 30 bis 45 Minuten. Ins-
gesamt wurden acht Fragen gestellt (siehe Appendix).

BESCHREIBUNG DES SAMPLES

Ausgewahlt wurde zunachst ein reprasentatives Sample von 42 Hochschulen nach folgen-
den Kriterien:

Alle Bundeslander sollten vertreten sein.
Universitaten, Technische Universitdten und Fachhochschulen sollten vertreten sein.

Die Hochschulen sollten unterschiedliche GréBen haben und wurden eingeteilt nach
kleinen (Universitaten/TUs: unter 10.000 Studierende; Fachhochschulen: unter 3.000
Studierende), mittleren (Universitaten/TUs: bis 25.000 Studierende; Fachhochschulen:
bis 5.000 Studierende) und groBBen (Universitaten/TUs: tGber 25.000 Studierende;
Fachhochschulen: Gber 5.000 Studierende) Hochschulen.

Es sollten alte (19. Jahrhundert und alter) und junge (nach 1945) Hochschulen
vertreten sein.

Insgesamt konnten 33 Interviews realisiert werden. Explizite Absagen erfolgten von drei
Universitaten und einer Fachhochschule. Trotz mehrfacher Versuche der Kontaktaufnahme
konnten eine TU, zwei Universitaten und zwei Fachhochschulen nicht erreicht werden bzw.
es war keine Terminvereinbarung fir ein Interview moglich.
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Die folgende Tabelle gibt eine Ubersicht Gber die Verteilung der einbezogenen Hochschulen
nach Hochschultyp und Bundesland.

Tabelle 1: Einbezogene Hochschulen nach Typ und Bundesland

Baden-Wurttemberg
Bayern

Berlin

Brandenburg
Bremen

Hamburg

Hessen
Meck.-Vorpommern
Niedersachsen
Nordrhein-Westfalen
Rheinland-Pfalz
Saarland

Sachsen
Sachsen-Anhalt
Schleswig-Holstein

Thiringen

Alte Bundeslander

Neue Bundeslander

Universitaten

18

Technische

Universititen Fachhochschulen

1
1
1
1
1
1
1 1
1 1
1
1
1 1
1
1 1
7
4
4 11

Im Vergleich zum urspriinglich ausgewahlten Sample bleibt das realisierte Sample weitge-
hend reprasentativ. Unterreprasentiert sind die Bundeslander Berlin und Sachsen-Anhalt.

Tabelle 2 gibt eine weitere Ubersicht tiber Alter und GréBe der einbezogenen

Hochschulen.

Tabelle 2: Einbezogene Hochschulen nach Alter und GroBe

Universitaten

Jung

Alt

Grof3 7
Mittel 10
Klein 1

Technische Universitaten Fachhochschulen

7
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SchlieBlich gilt es noch, die Gesprachspartnerinnen zu charakterisieren, mit denen die In-
terviews durchgefthrt wurden. An den Hochschulen, die eine Vizeprasidentin/ einen Vize-
prasidenten haben, die/der ausschlieBlich oder unter anderem fir internationale Angele-
genheiten zustandig ist, wurde meine Anfrage meist an diese Person weitergeleitet. In ei-
nigen Fallen wurde ich zustandigkeitshalber auch an die Leitung des Internationalen Biros
verwiesen. In insgesamt 13 Fallen konnte ich mit dem Rektor oder Prasidenten sprechen.
Zum Teil haben die Rektoren/Prasidenten eine weitere Person zu dem Interview hinzugezo-
gen. In einigen Fallen war dies die Leitung des Internationalen Biros, in anderen Fallen die
Leitung der Abteilung Offentlichkeit/Kommunikation/Marketing.

Tabelle 3 gibt einen Uberblick tiber die Funktion der Gespréchspartner nach
Hochschultyp.

Tabelle 3: Funktion der Gesprachspartner nach Hochschultyp

Prasident/Rektor  Vizeprasident/Prorektor Leitung Intern. Biiro
Universitat 8 9 1
TU 1 2 1
FH 4 5 2
13 16 4

Betont werden muss an dieser Stelle jedoch, dass nur die wenigsten Hochschulen bisher ein
professionelles und strategisches Marketing aufgebaut und auch mit entsprechenden Ex-
pertinnen besetzt haben. In den meisten Fallen wird das Hochschulmarketing (auch inter-
national) entweder vom Internationalen Biiro oder von der Presse- und Offentlichkeitsab-
teilung betrieben. Die Ausnahmen sind hier interessanter als die Regel:

Prorektor/in fur Internationale Beziehungen,

Konrektor/in fur Interkulturalitdt und Internationalitat,

Prorektor/in fur Internationales und Kommunikation,

Prorektor/in fir Marketing und internationale Beziehungen,

Vizeprasident/in fur Internationales,

Vizeprasident/in fur internationale Angelegenheiten und Strategieentwicklung.

Diese wenigen Beispiele zeigen, dass es an einigen Hochschulen Uberlegungen gegeben
hat, die internationalen Angelegenheiten mit Kommunikation, Marketing und Strategie-
entwicklung zusammenzubringen. Selten und Zeugnis der wichtigen Bedeutung an der
entsprechenden Hochschule ist auch, dass ein Vizeprasident oder Prorektor ausschlieBlich
far Internationales zustandig ist. Allerdings betonten einige der Prasidentinnen/Rektoren,
dass die Tatsache, dass internationale Angelegenheiten zu ihrem Aufgabengebiet gehoren,
von der Wichtigkeit des Themas fiir ihre Hochschule zeuge.
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4.2

DIE ERGEBNISSE IM DETAIL

In diesem Kapitel werden die Antworten auf die acht Fragen des Interviewleitfadens aus-
gewertet. Zunachst erfolgt eine Gesamtibersicht, dann werden — sofern es sie gibt — Be-
sonderheiten nach Hochschultyp, Standort (d.h. neue oder alte Bundesldndern), GréBe und
Alter herausgearbeitet. Dabei spielen Hochschultyp und Standort eine bedeutsamere Rolle
als GroBe. Das Alter der Hochschule fallt nicht so stark ins Gewicht.

Was sind die drei wichtigsten und gréBten strategischen Herausforderungen,
von denen Sie annehmen, dass Ihre Hochschule diesen in den néchsten fiinf
Jahren begegnen muss?

Insgesamt wurden drei Herausforderungen von allen beteiligten Hochschulen am haufigs-
ten genannt:

1. der demographische Wandel,
2. eine steigende Zahl von Aufgaben angesichts der Mittelkirzungen,

3. die Aufrechterhaltung und Verbesserung der Qualitdt von Lehre und Forschung.

Viele Hochschulen stéhnen derzeit unter der Last der doppelten Abiturjahrgédnge und der
Abschaffung der Wehrpflicht, wahrend zugleich die Landesregierungen Schuldenbremsen
einbauen, Stellenabbau verlangen oder durch Hochschulpakte mehr Leistung fur das glei-
che oder ein geringeres Budget verlangen. Viele Hochschulen sind am Rande ihrer Moglich-
keiten angekommen und mussen sich im Wesentlichen auf die Bewaltigung des Tagesge-
schafts konzentrieren. Hiervon sind die Universitaten in den alten Bundeslandern und an
attraktiven Standorten starker betroffen als Fachhochschulen, Universitdten in den neuen
Bundeslandern oder in Randlagen der Republik.

Insgesamt wurde eine recht breite Palette von Herausforderungen genannt, die zum Teil
aber auch auf die favorisierten Themen und momentan dringendsten Probleme der jewei-
ligen Gesprachspartner zurtickzufthren sind.

In einer Reihe von Hochschulen wird der nationale und internationale Konkurrenzdruck als
Problem gesehen. Dem antizipierten demographischen Wandel will man mit der Anwer-
bung von internationalen Studierenden und von Studierenden aus anderen Bundeslandern
begegnen, muss aber die Erfahrung machen, dass die anderen Hochschulen dieselbe Stra-
tegie verfolgen. Ein weiteres Element des Wettbewerbs und Konkurrenzdrucks ist bei eini-
gen Hochschulen die derzeit erforderliche Vorbereitung auf die Begehungen im Rahmen
ihrer Exzellenzinitiativenantrage. SchlieBlich gibt es eine wachsende Konkurrenz um Dritt-
mittel. Insgesamt werden in der Forschung Tendenzen zu einer gréBeren und starker inter-
disziplinar sowie international orientierten Verbundforschung (auch mit auBeruniversitaren
Partnern) deutlich. Herausforderungen durch verstarkte Internationalisierung und Verbes-
serung der Mobilitdt wurden bei dieser Frage nicht so haufig, aber dennoch von allen drei
Hochschultypen genannt.
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Welche Bedingungen werden sich lhrer Meinung nach in den néchsten finf
Jahren hinsichtlich Ihrer Internationalisierungsstrategien dndern (z.B. Fach-
krdaftemangel, neue Zielgruppen, Internationalisierung ,,zu Hause")?

Bestehen an Ihrer Hochschule bereits Uberlegungen zu einer méglichen Ent-
wicklungsrichtung zukiinftiger Internationalisierungsstrategien (z.B. Verdn-
derungen in den internationalen Aktivitdten oder Veranderungen in den wis-
senschaftlichen Akzentsetzungen der Curricula)?

Die Antworten zu beiden Fragen waren haufig davon gekennzeichnet, dass keine Unter-
scheidung zwischen Strategie und Aktivitaten sowie zwischen Bedingungen fir eine kinf-
tige Internationalisierungsstrategie und méglichen Entwicklungsrichtungen erfolgte. Viel-
fach berichteten die Interviewpartnerlnnen Uber die bereits vorhandenen Aktivitaten und
wo sie an ihrer Hochschule noch Schwachstellen sehen. Deshalb werden in diesem Ab-
schnitt beide Fragen zusammengefasst.

Knapp die Halfte (15) der einbezogenen Hochschulen gab an, eine ausformulierte Interna-
tionalisierungsstrategie zu haben. Zwolf Hochschulen besaBen (noch) keine Internationali-
sierungsstrategie und sechs Hochschulen waren gerade im Prozess der Entwicklung einer
solchen Strategie oder hatten in den vergangenen Monaten gerade eine neue Strategie
verabschiedet. Unter den Hochschulen, die noch keine Internationalisierungsstrategie hat-
ten, befanden sich mehrere, die sich zum Internationalisierungsaudit der Hochschulrekto-
renkonferenz (HRK) angemeldet hatten und dessen Ergebnisse erst abwarten wollten, um
auf dieser Grundlage eine neue Internationalisierungsstrategie zu entwickeln. Diejenigen
Hochschulen, die angaben, den Audit bereits hinter sich zu haben, betonten insbesondere,
dass der Audit sehr hilfreich gewesen sei.

Auffallig ist, dass unter den Hochschulen, die (noch) keine Internationalisierungsstrategie
haben, Hochschulen aus den neuen Bundeslandern, Hochschulen in Randlagen der Repu-
blik und Fachhochschulen besonders stark vertreten sind. Alle vier einbezogenen Techni-
schen Universitaten gaben an, eine Internationalisierungsstrategie zu besitzen.

QUALITAT STATT QUANTITAT

Internationalisierung wird grundsatzlich als positiver Faktor angesehen und kaum in Frage
gestellt. Zum Teil wurde klar ausgesprochen, dass der Internationalisierungsgrad einer
Hochschule zunehmend zum Qualitatsmerkmal geworden ist. Die Befragten gaben aber
haufig an, dass der Uber Jahre gewachsene bunte Straul3 von Aktivitaten und Partnerhoch-
schulen zunehmend kritisch gesehen wird. Viele Hochschulen sind dabei, sowohl ihre Part-
nerschaften als auch ihre Internationalisierungsaktivitaten kritisch zu beleuchten und stra-
tegisch auszurichten. Man will die Konzentration auf einen kleineren Kreis vergleichbarer
oder besserer Partnerhochschulen, mit denen intensiv und quer durch die Fachbereiche in
Forschung und Lehre kooperiert wird. Dasselbe gilt im Gbrigen auch fur das geographische
Spektrum. Auch hier wollen sich viele Hochschulen auf ausgewahlte Regionen konzentrie-
ren. Insgesamt wird mehr auf Qualitat statt auf Quantitat gesetzt.

DEGREE MOBILITY STATT CREDIT MOBILITY

Deutlich wurde in den Antworten auch, dass mehr auf die Gewinnung internationaler Stu-
dierender fur ganze Studiengange (degree mobility) gesetzt wird als auf die traditionelle
.Credit mobility” etwa im Rahmen von ERASMUS. Im Augenblick gilt dies noch vorrangig
fur die Master-Studiengange und Doktorandenprogramme, mittelfristig aber auch fir die
Bachelor-Studiengdnge (sobald der derzeitige ,Studentenberg” abgebaut ist und der
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erwartete demographische Wandel sichtbarer wird). In einigen Fallen, besonders an Fach-
hochschulen und Technischen Universitaten, wurde zudem auf die Internationalisierung
des (gebuhrenpflichtigen) Weiterbildungsangebots gesetzt.

Insgesamt betrachtet geht es vielen Hochschulen um eine starker integrierte Strategie der
Internationalisierung, die die Internationalisierung der Verwaltung, der Forschung und des
Hochschulalltags umfasst. Alle sollen fit gemacht werden fir internationale Begegnungen.
Dazu gehoren vielfach auch Angebote im Bereich der interkulturellen Kompetenzen. Inte-
ressanterweise wurde im Kontext der , Internationalisierung zu Hause” nur selten die Inter-
nationalisierung der Curricula genannt.

Als neue Zielgruppen zeichnen sich Doktoranden und Postdocs ab (,,brain gain”) aber auch
die vermehrte Kontaktpflege mit internationalen Alumni einerseits und deutschen Schulen
im Ausland andererseits. Bei Neuberufungen wird zudem vermehrt auf Auslandserfahrun-
gen (und englische Sprachkenntnisse) der Kandidatinnen geachtet. An Hochschulen, die
gewisse Probleme haben, englischsprachige Studiengénge einzurichten, wird verstarkt mit
Gastdozentinnen von Partnerhochschulen gearbeitet und die Méglichkeit genutzt, einen
gewissen Anteil der Module zumindest in den Master-Studiengangen in englischer Sprache
anzubieten.

In einer Reihe von Féllen haben sich Hochschulen auf Landerebene oder in einer Region
zusammengeschlossen, um gemeinsam den Besuch von Messen und die Rekrutierung in-
ternationaler Studierender zu organisieren. Es gibt — vor allem in Bayern und Baden-Wirt-
temberg — von den Landesregierungen finanzierte Initiativen zur Vermarktung ihrer
Landeshochschulen.

Vielfach entscheiden GréBe und Finanzstdrke einer Hochschule dariber, ob auf eigene
Offshore-Aktivitaten und Auslandsbiros gesetzt wird.

Eine ganze Reihe von Hochschulen hat sich in den letzten Jahren darum bemuht, eine
»Willkommenskultur” zu etablieren und internationale Studierende auch starker in das
Campusleben zu integrieren (Buddy-System, Mentoring, Tutorenprogramme etc.).

ELEMENTE DER INTERNATIONALISIERUNGSSTRATEGIEN

Die wesentlichen Elemente der Internationalisierungsstrategien sind stark abhangig von der
GroBe der Hochschule, ihrer Lage und ihren finanziellen Méglichkeiten. Folgende Elemente
wurden von den Interviewpartnerinnen haufiger genannt:

Internationalisierung der Verwaltung (mehr englisch sprechendes Personal, Formulare
in englischer Sprache),

Erhéhung der internationalen Sichtbarkeit und Prasenz,
Steigerung der Zahl englischsprachiger Master-Studiengadnge,
mehr internationale und auch interdisziplinare Verbundforschung,

Verbesserung der Betreuungs- und Beratungsangebote fir internationale
Studierende,

Internationalisierung der Nachwuchsférderung,
Auf- und Ausbau strategischer Netzwerke und Allianzen,

Auf- bzw. Ausbau von Weiterbildungsangeboten fur ein internationales Publikum,
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Verbesserung und Mehrsprachigkeit des Webauftritts,

mehr Stipendienangebote flr internationale Studierende,

Internationalisierung ,zu Hause” in Form von Internationalisierung der Lehre, aber
auch verstanden als Vision eines ,,Campus der Kulturen”, der deutsche Studierende
mit und ohne Migrationshintergrund und internationale Studierende integriert.

Was sind die wichtigsten Profilelemente Ihrer Hochschule und welche Uber-
legungen liegen den Entscheidungen iiber die Setzung von Prioritdten und
Entwicklungsrichtungen zugrunde?

Der zweite Teil dieser Frage zu den Entscheidungsgrundlagen bei der Setzung von Priorita-
ten konnte von vielen Interviewpartnerinnen nicht ohne weiteres beantwortet werden. In
der Regel erfolgt jedoch eine dezidierte Prioritdtensetzung auf Initiative des Prasidiums oder
des Rektorats, ist an bestehenden und gewachsenen Starken orientiert und wird von einer
breiten Diskussion in den Gremien und im Hochschulrat gestutzt. Haufig werden auch An-
reizsysteme genutzt, um Bereiche zu einem Profilelement auf- bzw. auszubauen, z.B. bei
der Etablierung interdisziplindrer und internationaler Verbundstrukturen.

Die Frage nach wichtigen Profilelementen und Prioritdten sollte hinflhren zu der weiteren
Frage, womit Hochschulen (national und international) fur sich werben.

Wichtige Unterscheidungskriterien beim Profil sind Hochschultyp und Standort. Wéhrend
bei den Universitdten ein breites Spektrum von Profilelementen zu finden ist, steht bei den
Technischen Universitaten vor allem der Industrie- und Anwendungsbezug im Vordergrund
und bei den Fachhochschulen neben dem Praxisbezug und der angewandten Forschung
auch der Regionalbezug. Ein angesichts des derzeitigen Wettbewerbs um , Exzellenz” viel-
leicht nicht ganz so Uberraschendes, aber dennoch bemerkenswertes Ergebnis ist, dass die
Antworten auf die Frage nach den Profilelementen Uberwiegend auf Forschungsstarken
verwiesen, wahrend die Lehre kaum genannt wurde.

VIER GRUPPEN VON PROFILELEMENTEN

Seitens der Universitaten lassen sich die Antworten auf die wichtigsten Profilelemente in
vier Gruppen klassifizieren:

Das ,,Campus-Klima”: Die Antworten reichen von der Schaffung einer ,, friendly
access culture” Uber die hohe Zahl der Gastewohnungen auf dem Campus, Dynamik
und Reformbereitschaft bis hin zu einer offenen Kommunikationskultur und der
Bedeutung von Nachhaltigkeit und , Entschleunigung”.

Sichtbare Forschungsbereiche: Hier geht es um Starken oder
Alleinstellungsmerkmale. Genannt werden haufig interdisziplinare und internationale
Forschungsverbinde (dies auch von Technischen Universitdten), der Besitz von
GroBforschungsgeraten, die auch flr internationale Wissenschaftlerinnen von
Interesse sind und die gute (internationale) Vernetzung. Von Bedeutung ist auch, dass
die Forschungsverbiinde zumeist in interdisziplindren Zentren auBerhalb der
Fachbereichs- oder Fakultatsstruktur institutionalisiert sind.

Regionalverbiinde: Zwei Universitdten und eine Fachhochschule (in Randlagen der
Republik) hatten grenziberschreitende Regionalverbinde mit Partnerhochschulen,
aber auch mit Unternehmen etabliert, die fir ein internationales Campus-Klima
sorgen (, Europa im Kleinen).
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Exzellenz und Standort: Hierunter fallen Antworten, die die Bedeutung der
Hochschule als , klassische Volluniversitat”, als , Traditionsuniversitat” oder als
.Exzellenzuniversitat” hervorheben. Neben starken Forschungsbereichen wird dabei
auch die hohe Qualitat der Nachwuchsférderung betont.

PROFILELEMENTE AN FACHHOCHSCHULEN

Bei den Fachhochschulen standen vorrangig zwei Profilelemente im Vordergrund: Zum ei-
nen die gute Betreuung der Studierenden, oft einhergehend mit kleinen Studiengruppen,
persdnlichen Kontakten zu den Professorinnen, Férderung des Gemeinschafts- oder Grup-
pengefihls und niedrigen Abbruchquoten. Zum anderen die enge Verzahnung mit der Ar-
beitswelt, der Praxisbezug, die Kooperation mit der Industrie oder mit kleinen und mittleren
Unternehmen. Allerdings wurden von einer Reihe von Fachhochschulen auch Starken in der
interdisziplinaren und angewandten Forschung als Profilelemente hervorgehoben. Obwohl
viele Fachhochschulen eine gute internationale Vernetzung aufweisen, stehen bei den
meisten Hochschulen dieses Typs der Regionalbezug und damit auch eine gewisse Service-
Orientierung starker im Vordergrund.

Was bedeutet dies fiir das internationale Hochschulmarketing (AuBendarstel-
lung, Werbung, Strategie, Instrumente, Schwerpunkte)?

Zunachst muss an dieser Stelle angemerkt werden, dass eine Reihe von Hochschulen, die
in die Studie einbezogen waren, bisher noch kein internationales Hochschulmarketing und
zum Teil auch kein nationales Hochschulmarketing betrieben haben. Einige wenige Hoch-
schulen gaben zudem an, dass das Budget nicht ausreiche, um in MarketingmaBnahmen
zu investieren. Wenn Marketingaktivitdten in solchen Féllen Uberhaupt stattfinden, dann
sind sie eher ad-hoc, z.B. in Form von Messebesuchen oder der Nutzung spezieller DAAD-
Angebote. Typischerweise handelt es sich bei diesen Hochschulen meist (aber nicht nur) um
kleinere oder mittelgroBe und junge Hochschulen an peripheren Standorten. Nur eine ge-
ringe Zahl der in die Studie einbezogenen Hochschulen hat Gberhaupt ein professionelles
Marketing etabliert. In der Regel werden Marketingaufgaben entweder vom Internationa-
len Biiro tibernommen oder von den Abteilungen fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit und
Kommunikation.

Einige Hochschulen haben sich bewusst gegen kommerzielles Marketing entschieden und
nehmen nur an ausgewahlten Marketingaktivitaten teil.

Eine ganze Reihe von Hochschulen nutzt die vorhandenen Angebote von GATE-Germany
und des DAAD. Aber auch GAIN, die Coimbra-Gruppe oder Goethe-Institute werden fur
das Hochschulmarketing genutzt. Dartiber hinaus bieten einige Bundeslander (insbesonde-
re Bayern und Baden-Wurttemberg) Marketinginitiativen fir ihre Landeshochschulen an,
die auch in Anspruch genommen werden. SchlieBlich hat der HRK-Internationalisierungs-
audit bei einigen Hochschulen eine nicht unbetrachtliche Rolle gespielt. Die Ergebnisse
wurden von den Hochschulen, die den Audit bereits hinter sich haben, als sehr wertvoll und
hilfreich fur die Neuaufstellung ihrer Internationalisierungsstrategie, aber auch fur systema-
tischere Marketingaktivitaten eingeschatzt.

Marketing, besonders internationales Marketing, ist ein fur viele Hochschulen nicht unbe-
trachtlicher Kostenfaktor. Deshalb suchen die Hochschulen vielfach nach kostengtnstigen
Maglichkeiten. Besonders werden hierbei die auslandischen Partnerhochschulen und Alum-
ni favorisiert. Auch wurden haufig MaBnahmen genannt, die keinen zusatzlichen Reiseauf-
wand erfordern, z.B. die Verbesserung und Professionalisierung des Webauftritts und der
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AuBendarstellung insgesamt. Einige Hochschulen nehmen gezielt Kontakte zu deutschen
Auslandsschulen auf, um Studierende zu rekrutieren. Dies geht so weit, dass man Schnup-
perbesuche oder gar die Organisation von Klassenfahrten anbietet, in deren Rahmen dann
ein Besuch an der Hochschule organisiert wird.

MARKETINGINSTRUMENTE UND -AKTIVITATEN

Diejenigen Hochschulen, die ein systematischeres und auch professionalisiertes Marketing
betreiben, nutzen die gesamte Palette der Instrumente und Aktivitaten: insbesondere Be-
suche von Messen und Kontaktborsen, Aufbau von Auslandsbiiros in Schwerpunktregio-
nen und Kooperation mit Auslandsbeauftragten, Ansprechpartnern oder ,Botschaftern”
vor Ort. Bei diesen Hochschulen handelt es sich in der Regel um groBe und forschungsstar-
ke Universitaten. Allerdings wird gerade bei Messeauftritten zunehmend darauf geachtet,
dass der Kosten-Nutzen-Aufwand stimmt.

In einigen wenigen Fallen betonten meine Gesprachspartnerinnen, dass beim Marketing
zwischen Forschungskooperation und Studierendenrekrutierung unterschieden wird. Will
man auslandische Wissenschaftler anziehen, wird eher auf die Profilelemente gesetzt oder
ein pro-aktiver Rekrutierungsprozess betrieben. Studierendenmarketing setzt eher auf
Standortfaktoren, Sportmdglichkeiten, das Betreuungs- und Beratungsangebot sowie die
Sicherheit.

Nur zwei Hochschulen gaben an, dass im Zuge der Rekrutierung internationaler Studieren-
der derzeit aktiv geprift wirde, ob sich ein Marketing Uber die vorwiegend von jingeren
Menschen genutzten sozialen Netzwerke wie Facebook oder YouTube lohnt.

SCHWIERIGKEITEN IM INTERNATIONALEN HOCHSCHULMARKETING

Bezlglich des internationalen Hochschulmarketings wurden drei Schwierigkeiten
genannt:

1. Der Schritt vom nationalen zum internationalen Hochschulmarketing, weil die
Eigendarstellung dem Geschmack und der Kultur der Ziellander angepasst werden
muss.

2. Die Anonymitat auf groBen Messen und die Anforderung, sich zusammen mit den
Konkurrenten prasentieren zu mussen.

3. Bei der Rekrutierung auslandischer Studierender insbesondere die Feststellung der
. Passfahigkeit” fur die Hochschulkultur allgemein und den Studiengang im
Besonderen.

Gibt es diesbeziiglich auch Uberlegungen, im Bereich des Managements
(etwa AAA oder internationale Angelegenheiten im Portfolio eines Prorek-
tors) oder beim Service und bei den Infrastrukturbedingungen etwas zu ver-
andern (etwa Betreuung, Beratung, Wohnen, Stipendien, Jobméglichkeiten
fiir inter-nationale Studierende, virtuelle Angebote)?

An 14 der insgesamt 18 einbezogenen Universitaten gibt es bereits einen Vizeprasidenten
oder Prorektor fUr internationale Angelegenheiten, an zwei weiteren Universitaten wird
derzeit darliber nachgedacht, eine solche Funktion zu schaffen. Unter den elf Fachhoch-
schulen gibt es vier mit einem Vizeprasidenten fur internationale Angelegenheiten und un-
ter den vier Technischen Universitaten sind es zwei. Haufig verandert sich mit der Schaffung
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eines Vizeprasidenten flr internationale Angelegenheiten auch die administrative Zuord-
nung und das Aufgabenspektrum des Akademischen Auslandsamts/Internationalen Buros:
die Zustandigkeit des Kanzlers fir das internationale Blro geht auf den Vizeprasidenten
Uber; das Biro Ubernimmt auch strategische Beratungsfunktionen und wird haufig perso-
nell verstarkt.

Obgleich mit der Schaffung eines Vizeprasidenten fur internationale Angelegenheiten ein
Signal far eine starkere Zentralisierung der Internationalisierungsstrategien und
-aktivitaten gesetzt wird, gibt es doch einige Hochschulen (drei Universitaten, drei Fach-
hochschulen, eine Technische Universitat), die auf Dezentralisierung der Koordination inter-
nationaler Aktivitaten setzen und an allen Fachbereichen Internationalisierungsbeauftragte
oder Pro-Dekane fiir Internationalisierung ernannt haben. An einer Technischen Universitat
gibt es Rektoratsbeauftragte fur Schwerpunktlander. Dies wird zum Teil gekoppelt mit jahr-
lichen Internationalisierungskonferenzen, Arbeitsgruppen fir internationale Angelegenhei-
ten oder einem erweiterten Steuerkreis.

Eine zweite Veranderung im Bereich des Managements, die an zwei Universitaten, einer
Fachhochschule und einer Technischen Universitat beobachtet werden konnte, ist die Um-
strukturierung und personelle Verstarkung der traditionellen Presseabteilung in eine Abtei-
lung fur Offentlichkeitsarbeit, Kommunikation und Marketing. Haufig gehen damit MaB-
nahmen einher, den Webauftritt sowie Werbebroschiren zu verbessern und zu
internationalisieren.

Einige Hochschulen berichteten auch von Aktivitaten, die Verwaltung und die Bibliothek
insgesamt starker zu internationalisieren. Entsprechende MaBnahmen beziehen sich auf
Sprachschulung des Personals, englischsprachige Formulare und Beschilderungen, Verbes-
serung der Beratungskompetenz fir internationale Studierende und
Gastwissenschaftlerlnnen.

Viele Hochschulen haben auch bereits MaBnahmen ergriffen, um die Infrastruktur fur in-
ternationale Studierende und Gastwissenschaftlerinnen zu verbessern. Eine Reihe von Uni-
versitaten haben in den letzten Jahren so genannte , Welcome Centres” eingerichtet oder
planen die Einrichtung eines solchen, die als erste Anlaufstelle fungieren. Zwei Universita-
ten und eine Fachhochschule haben ,One Stop Shops” eingerichtet, die bei allen Proble-
men weiterhelfen. Wiederum andere Hochschulen haben ein internationales Graduierten-
zentrum mit vergleichbaren Aufgaben etabliert. Insgesamt wird an allen Hochschulen viel
dafur getan, die , Aufenthaltszufriedenheit” zu verbessern. In diesem Rahmen wurden be-
sonders haufig die Internationalisierung der Studienberatung genannt sowie die Verbesse-
rung der Serviceangebote im Kontext von Betreuung, Beratung und Integration (Buddy-
System, Tutorenprogramme, Sommerschulen, Freizeitangebote, Verbesserung der Wohnsi-
tuation etc.). Von zwei Hochschulen wurde auch der Ausbau des Sprachenzentrums
genannt, mit einer gréBeren Palette an Fremdsprachenangeboten sowie dem Angebot von
Deutsch als Fremdsprache und Kursen zur Vermittlung interkultureller Kompetenzen.

SchlieBlich achten einige Universitaten und Fachhochschulen starker auf die internationale
Erfahrung (einschl. guter englischer Sprachkenntnisse) von Neuberufenen. Eine Universitat
hat sich einen ,,Code of Conduct” fir den Umgang mit internationalen Studierenden und
Gastwissenschaftlerlnnen gegeben.
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Welche Rolle spielt die Gewinnung internationaler Wissenschaftlerinnen und
Wissenschaftler an Ihrer Hochschule?

Es gibt kaum eine Hochschule, fur die die Gewinnung internationaler Wissenschaftlerinnen
keine wichtige Rolle spielt. Eine Ausnahme hierbei bilden die Fachhochschulen. Gerade die
kleineren und regional orientierten Fachhochschulen gaben an, dass die Gewinnung aus-
landischer Wissenschaftlerlnnen eine eher geringe oder gar keine Rolle spiele. Insgesamt
muss zwischen der Gewinnung ausldndischer Lehrender und Forschender auf Dauer und
der Gewinnung von zeitlich befristeten Gastwissenschaftlerinnen unterschieden werden.
Auch die Gewinnung von auslandischen Doktorandlnnen/Postdoktorandinnen unterschei-
det sich von der Gewinnung von Professorlnnen.

Uber bestehende Forschungsverbiinde und Partnerhochschulen lassen sich in fast allen Fal-
len Gastwissenschaftlerinnen leichter gewinnen, die fir eine begrenzte Zeit Lehr- und For-
schungsaufgaben tbernehmen.

SCHWIERIGKEITEN IN DER REKRUTIERUNG

Insbesondere die Universitaten klagten zum Teil dariiber, dass die Gewinnung auslandischer
Wissenschaftlerinnen auf Dauer ein groBeres Problem darstellt, weil das deutsche Beam-
ten-, Besoldungs- und Pensionsrecht nicht attraktiv genug ist, eventuell Familiennachzug
organisiert oder fur ,dual career couples” gesorgt werden muss. Auch die deutschen Be-
rufungsverfahren wurden von einigen Interviewpartnerinnen als problematisch fiir die Ge-
winnung auslandischer Wissenschaftlerinnen angesehen. In diesem Kontext kommen die
Universitaten schnell an die Grenzen ihrer Mdglichkeiten. Fiir jungere Wissenschaftlerin-
nen, insbesondere in der Postdoc-Phase, gibt es auBerdem noch zu selten so genannte
~tenure” Optionen.

Von den Hochschulen, die angaben, dass die Gewinnung auslandischer Wissenschaftlerln-
nen eine bedeutsame Rolle spielt, wurde in der Regel auch betont, dass es kaum Probleme
gebe, internationale Doktorandinnen und befristet anwesende Gastdozentinnen zu gewin-
nen. Eine Universitat hat sogar mit eigenen Mitteln ein Gastdozentenprogramm aufgelegt;
eine weitere Universitat nutzt Anreizsysteme fir die internationale Besetzung von Profes-
suren. Einige Universitdten und auch Fachhochschulen hoben allerdings hervor, dass die
Gewinnung auslandischer Wissenschaftlerinnen je nach Fach unterschiedlich schwierig
(bzw. leicht) ist und damit auch die Bedeutung der Gewinnung auslandischer Wissenschaft-
lerlnnen variiert.

Was tun die Hochschulen, die internationale Wissenschaftlerinnen gewinnen wollen?

MASSNAHMEN ZUR GEWINNUNG INTERNATIONALER WISSENSCHAFTLERINNEN

Zur Bewaltigung der genannten Probleme wird eine recht groBe Bandbreite von MaBnah-
men eingesetzt, die in drei Gruppen klassifiziert werden kénnen:

1. Nutzung vorhandener Programme: Hier wurden insbesondere die Alexander-von-
Humboldt-Stiftung, das ERASMUS- und das ERASMUS Mundus-Programm sowie die
Maoglichkeiten zur Einrichtung von Stiftungsprofessuren genannt. Eine
Fachhochschule gab auBerdem an, auslandische Alumni als Gastwissenschaftlerinnen
oder im Rahmen von Lehrauftragen zu verpflichten.

2. Internationale Ausschreibung: An den meisten Universitdten und Technischen
Hochschulen werden die Professuren inzwischen international ausgeschrieben.
Fachhochschulen betonten demgegenuber haufiger, dass ihre Professorlnnen Deutsch
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sprechen mussten und setzten eher darauf, den eigenen Professorinnen
Auslandserfahrungen und die Verbesserung ihrer Fremdsprachenkenntnisse zu
ermaoglichen.

3. Aktive Ruckholung: Einige Universitaten haben aktive Riickholungsinitiativen und
Lbrain gain” Initiativen entwickelt, die sich auch an deutsche Wissenschaftlerlnnen
im Ausland richten. Hierzu zahlen pro-aktive RekrutierungsmaBnahmen (,head
hunting”, Talentscounting) und die Etablierung von Juniorprofessuren mit ,tenure
track” Option.

Gibt es an Ihrer Hochschule Professionalisierungs- oder Weiterbildungsbedarf
im Bereich des Hochschulmarketings?

Die Antworten zu dieser Frage waren zum Teil deutlich davon abhangig, wo an der jewei-
ligen Hochschule die Aufgaben des Hochschulmarketings angesiedelt waren. Die Uberwie-
gende Zahl der Hochschulen meinte, dass es Professionalisierungs- und Weiterbildungsbe-
darf im Bereich des Hochschulmarketings gebe, doch folgten 6fter Qualifizierungen des
Bereichs. Etwa , unser Auslandsamt ist fit, aber es gibt Weiterbildungsbedarf bei ...". Hier-
bei nannten die Universitaten und Technischen Universitdten vorrangig Personengruppen
(z.B. Studiengangskoordinatoren, Professorinnen, Verwaltung, Dekanate, Fachbereichsre-
ferenten), wahrend die Fachhochschulen Uberwiegend Marketingbereiche nannten (z.B.
Fundraising, Weiterbildung, Forschungs- und Technologietransfer). Dies deutet auf die Not-
wendigkeit einer differenzierten Zielgruppenansprache bei den Weiterbildungsangeboten
hin.

Eine Universitat sah derzeit keinen Bedarf, weil gerade eine ProfessionalisierungsmalBnah-
me im Bereich des Hochschulmarketings abgeschlossen wurde und der Bereich von 1,5
Stellen auf 10 Stellen angewachsen ist. Einige Fachhochschulen sowie eine Universitat sa-
hen ebenfalls keinen Bedarf, jedoch eher aus Grinden des Geld- und Personalmangels.

Uneinheitlich blieb im Rahmen der Interviews die Zuordnung des Hochschulmarketings. Es
ist als Aufgabe teilweise den Akademischen Auslandsémtern bzw. Internationalen Biros,
teilweise den Pressestellen zugeordnet. Nur in wenigen Fallen gibt es an Universitaten eine
Abteilung oder Stabsstelle fir Kommunikation und Marketing, die auch entsprechend pro-
fessionell besetzt ist.
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Schuldenbremse, Hochschulpakte und eine durch doppelte Abiturjahrgange und Abschaf-
fung der Wehrpflicht bedingte hohe Zahl von Studienanfangerinnen, die den erwarteten
demographischen Wandel Gberdeckt — dies sind wesentliche Kontextbedingungen fir die
Hochschulen derzeit. Allerdings wird daraus seitens der Hochschulen keinesfalls der Schluss
gezogen, Internationalisierungsaktivitaten und die Rekrutierung internationaler Studieren-
der zu verringern. Im Gegenteil, ein internationaler Campus wird als wichtiges Qualitats-
merkmal angesehen und es wurde in den letzten Jahren viel dafir getan, die , Aufenthalts-
zufriedenheit” internationaler Studierender durch eine Willkommenskultur und den Aus-
bau von Service- und Beratungsleistungen zu verbessern und das eigene Personal im
Umgang mit internationalen Studierenden zu schulen. Allerdings mussten viele Hochschu-
len in den letzten Jahren auch die Erfahrung machen, dass die Zahl der Wettbewerber und
damit der Konkurrenzdruck um internationale Studierende gestiegen ist.

In der Folge haben viele Hochschulen auf Selektivitdat und Qualitat gesetzt: strategische
Partnerschaften mit auslandischen Hochschulen, Selektion der ,passenden” Studierenden,
Ausrichtung auf neue Zielgruppen und Schwerpunktregionen sowie Konzentration auf be-
stimmte Internationalisierungsaktivitdten. Dabei setzen die Hochschulen starker als zuvor
auf ihr jeweils spezielles Profil und ihren Standort. Dies hat auch Auswirkungen auf das in-
ternationale Hochschulmarketing. Auch hier wird starker darauf geachtet, was ein Messe-
besuch erbringt, auf welche Regionen man setzt, welche Zielgruppen angesprochen wer-
den und wie sich die einzelne Hochschule ins rechte Licht rlicken kann. Auftritte ,,im Ru-
del”, womoglich mit Konkurrenten auf demselben Feld, haben an Attraktivitat verloren.
Dennoch muss an dieser Stelle auch hervorgehoben werden, dass das internationale Hoch-
schulmarketing in Deutschland im Vergleich zu den wichtigsten Konkurrenten (USA, GroB-
britannien, Australien) noch in den Kinderschuhen steckt.
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Hochschule: ...

(1) Allgemein: Was sind die drei wichtigsten und gréBten strategischen Herausforderungen, von
denen Sie annehmen, dass lhre Hochschule diesen in den nachsten funf Jahren begegnen
muss?

(2) Welche Bedingungen werden sich Ihrer Meinung nach in den nachsten fanf Jahren hinsichtlich
lhrer Internationalisierungsstrategien andern (z.B. Fachkraftemangel, neue Zielgruppen, Inter-
nationalisierung ,,zu Hause")?

(3) Bestehen an Ihrer Hochschule bereits Uberlegungen zu einer maglichen Entwicklungsrichtung
zukunftiger Internationalisierungsstrategien (z.B. Veranderungen in den internationalen Aktivi-
taten oder Veranderungen in den wissenschaftlichen Akzentsetzungen der Curricula)?

(4) Was sind die wichtigsten Profilelemente Ihrer Hochschule und welche Uberlegungen liegen den
Entscheidungen Uber die Setzung von Prioritaten und Entwicklungsrichtungen zugrunde?

(5) Was bedeutet dies fur das internationale Hochschulmarketing (AuBendarstellung, Werbung,
Strategie, Instrumente, Schwerpunkte)?

(6) Gibt es diesbeziiglich auch Uberlegungen, im Bereich des Managements (etwa AAA oder inter-
nationale Angelegenheiten im Portfolio eines Prorektors) oder beim Service und bei den Infra-
strukturbedingungen etwas zu verandern (etwa Betreuung, Beratung, Wohnen, Stipendien,
Jobmaglichkeiten fur internationale Studierende, virtuelle Angebote)?

(7) Welche Rolle spielt die Gewinnung internationaler Wissenschaftlerinnen und Wissenschaftler
an lhrer Hochschule?

(8) Gibt es an Ihrer Hochschule Professionalisierungs- oder Weiterbildungsbedarf im Bereich des
Hochschulmarketings?
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