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ORWORT

Nach zehn Jahren GATE-Germany unternimmt diese Studie eine Standortbeschrei-
bung des internationalen Hochschulmarketings an deutschen Hochschulen. 2001
wurde GATE-Germany als eine gemeinsame Initiative der Hochschulrektorenkonfe-
renz (HRK) und des Deutschen Akademischen Austauschdienstes (DAAD) im Rah-
men der , Konzertierten Aktion Internationales Marketing fur den Bildungs- und For-
schungsstandort Deutschland” gegriindet. Ziel der vom BMBF geférderten Initiative
war es, die Internationalisierung der deutschen Hochschulen voranzutreiben und ihre
Attraktivitat zu steigern. Qualifizierte Studierende und Forscher sollten mit einer welt-
weiten Kampagne Uber die Leistungsfahigkeit des Studienstandortes Deutschland,
Uber einzelne Institutionen und spezifische Studienangebote informiert werden.

GATE-Germany unterstUtzt die deutschen Hochschulen dabei, sich im Ausland pro-
fessionell zu prasentieren und die richtigen Partner zu identifizieren. Zu diesem Zweck
wurde im Laufe der Jahre ein umfassendes, zeitgemaBes Marketing-Angebot ausge-
arbeitet. Weltweit werden inzwischen Messeauftritte organisiert und internationale
Studienangebote beworben; dazu wurden maBgeschneiderte Informationsmateria-
lien und Publikationsreihen entwickelt. Auf den individuellen Bedarf zugeschnittene
Marketingdienstleistungen und Landeranalysen kénnen als einzelne Bausteine im in-
ternationalen Marketing von den Hochschulen genutzt werden. GATE-Germany greift
dabei auf die Expertise des weltweiten Netzwerks des DAAD, seiner 14 AuBenstellen
und 50 Informationszentren sowie ca. 500 DAAD-Lektoren zuriick.

Wie bekannt diese Angebote an den deutschen Hochschulen sind, wie sinnvoll die
Angebote eingesetzt werden und wie ihre Qualitat beurteilt wird, das hat die 2009
von GATE-Germany bei der HIS Hochschul-Informations-System GmbH in Auftrag ge-
gebene Studie untersucht, die hier vorgelegt wird.

Gleichzeitig liefert die Auswertung Informationen Uber den Status Quo der deutschen
Hochschulen im internationalen Hochschulmarketing. Wie viele personelle und finan-
zielle Ressourcen stellen die deutschen Hochschulen fur diesen Bereich bereit? Wel-
che Instrumente erachten die Hochschulen als besonders relevant fir die Gewinnung
internationaler Studierender? Welche Studien- und Betreuungsangebote bieten die
Hochschulen den auslandischen Studierenden?

Wir freuen uns, dass die Studie zu einer positiven Einschatzung der Arbeit von GATE-
Germany kommt, insbesondere was seine Bedeutung fur das internationale Hoch-
schulmarketing und die Rekrutierung von Uiber 180.000 internationalen Studierenden
am Studien- und Forschungsstandort Deutschland angeht.

DR. IRENE JANSEN MARIJKE WAHLERS
Leiterin der DAAD-Gruppe Leiterin der Internationalen
,Kommunikation und Marketing”, Abteilung der HRK

Leiterin der Geschéftsstelle
von GATE-Germany



INLEITUNG

Im Auftrag des Deutschen Akademischen Austauschdienstes (DAAD) und der Hoch-
schulrektorenkonferenz (HRK) hat die HIS Hochschul-Informations-System GmbH eine
reprasentative Untersuchung zum Stand des internationalen Hochschulmarketings
an den deutschen Hochschulen durchgefuhrt. Mit diesem Projekt wurden zwei Ziele
verfolgt: Zum einen die MaBnahmen und Aktivitdten der Hochschulen im Zusammen-
hang mit dem internationalen Marketing ebenso wie die dabei auftretenden Schwie-
rigkeiten zu erfassen. Zum anderen ging es auch darum, die Angebote und Leistungen
des Konsortiums GATE-Germany darauf hin zu analysieren, ob sie den Bedurfnissen
der Hochschulen entsprechen und welche Potenziale zuktnftig fur das internationale
Hochschulmarketing genutzt werden sollen.

In einer umfangreichen Voruntersuchung wurden Komplexitat des Gegenstands der
Untersuchung und Analysemdglichkeiten erkundet. Interviews an zehn Hochschulen
machten dabei deutlich, dass innerhalb der Hochschulen unterschiedliche Akteure
auf dem Feld des internationalen Hochschulmarketings tatig sind. Im Wesentlichen
handelt es sich dabei um die Hochschulleitungen, die Mitarbeiter der Akademischen
Auslandséamter oder von Marketingabteilungen sowie um Mitarbeiter in verschiede-
nen Fachbereichen. Wahrend die ersten beiden Akteursgruppen im Rahmen einer
guantitativen, fragebogengestitzten Befragung erfasst werden kénnen, ist es nicht
moglich mit dem gleichen Untersuchungsansatz auch die in den Fachbereichen fiir
das internationale Marketing tatigen Mitarbeiter zu erreichen. Ihre repréasentative
Einbeziehung in eine solche Untersuchung wirde die Moglichkeiten einer solchen Be-
fragung bei weitem Ubersteigen. Deshalb konzentriert sich die Untersuchung auf die
Tétigkeit der Hochschulleitungen und der Akademischen Auslandsémter in Bezug auf
das internationale Hochschulmarketing. (In einem weiteren Projekt wurde im Auftrag
des DAAD das internationale Marketing auch auf der Ebene der Fachbereiche exem-
plarisch an vier Hochschulen analysiert.)

Ausgehend von den Befunden der Voruntersuchung erhielt jede deutsche Hochschu-
le, die staatlich anerkannte Abschlisse vergibt, zwei Fragebdgen. Der erste Fragebo-
gen richtete sich an die Hochschulleitung. Er enthielt Fragen zu Internationalisierungs-
absichten, zur strategischen Ausrichtung des internationalen Hochschulmarketings,
zum Studienangebot der Hochschule, zur Nutzung der Angebote von GATE-Germany,
zu den Leitungsstrukturen beim internationalen Hochschulmarketing sowie zu den fir
das Marketing zur Verfligung stehenden Ressourcen.

Ein zweiter Fragebogen wurde an die Akademischen Auslandsamter bzw. an die mit
dem internationalen Hochschulmarketing unmittelbar Beauftragten adressiert. Dieser
Fragebogen thematisierte die praktisch-organisatorischen Aspekten des Marketings.
Dazu gehoren die Entwicklung internationaler Studiengénge, die Betreuungsangebo-
te fur auslandische Studierende, Argumente fir und gegen eine Mitgliedschaft bei
GATE-Germany, die Nutzung bestimmter Marketinginstrumente, die Messeaktivitaten
der Hochschulen, die Entwicklung kooperativer Marketingformen, die Werbestrategi-
en der Hochschulen, die Beteiligung an Fortbildungsveranstaltungen, die Nutzung der
Marketing Services (friher: Marketing on Demand) sowie die EvaluationsmaBnahmen
beim internationalen Hochschulmarketing.




Die Befragung der Hochschulen fand in der Zeit vom 15. Januar bis zum 23. April 2009
statt. In die Auswertung gingen die Angaben aus den Fragebdgen von 216 Hoch-
schulleitungen und 217 Akademischen Auslandsamtern bzw. Marketingabteilungen
ein. Nicht berlcksichtigt wurden Fragebdgen von Verwaltungsfachhochschulen sowie
von Hochschulen fur Kirchenmusik. Diese Hochschulen beteiligten sich allerdings nur
im geringen Umfang an der Befragung. Fur sie gelten in Bezug auf das internationa-
le Hochschulmarketing besondere Bedingungen, die keinen Vergleich mit anderen
Hochschulen erlauben.

Die bereinigte Rucklaufquote betragt sowohl bei den Fragebdgen fir die Hochschul-
leitungen als auch bei den Fragebtgen fur die Akademischen Auslandsamter 68%.
Dabei zeigen sich allerdings zwischen den verschiedenen Hochschulgruppen gréBere
Unterschiede (Abb. 1).



Abb. 1 Beteiligung der verschiedenen Hochschulgruppen an der
Untersuchung zum internationalen Hochschulmarketing
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ENTRALE BEFUNDE zum
STAND DES INTERNATIONALEN

HOCHSCHULMARKETINGS

GEWINNUNG AUSLANDISCHER STUDIERENDER ALS ZIEL DES
INTERNATIONALEN HOCHSCHULMARKETINGS

Das internationale Hochschulmarketing an den deutschen Hochschulen hat einen
hohen Entwicklungsstand erreicht. Im Studienjahr 2009 kommt jeder zehnte Studie-
rende in Deutschland aus dem Ausland. Die Hochschulen geben sich aber damit nicht
zufrieden. Sie streben einen Anteil von durchschnittlich 15% auslandischen Studieren-
den an. Fir eine solche deutliche Erhéhung der Zahl auslédndischer Studierender ist ein
weiterer Ausbau des internationalen Hochschulmarketings unabdinglich.

Trotz dieser anspruchsvollen Zielvorgaben setzen noch nicht alle Hochschulen eine
hohe Zahl auslédndischer Studierender an die Spitze ihrer Bemihungen um Interna-
tionalisierung. Es fallt dabei auf, dass die verschiedenen Aktivitaten im Rahmen der
Internationalisierung nicht immer in ihrem Zusammenhang mit dem internationalen
Hochschulmarketing wahrgenommen werden. Offensichtlich wird die Gewinnung
auslandischer Studierender und damit auch das internationale Hochschulmarketing
von manchen Hochschulen als separate Aufgabe und nicht als Bestandteil fur eine
erfolgreiche Gesamtentwicklung von Studium und Lehre angesehen.

STEUERUNG UND RESSOURCEN DES INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETINGS

Eine erfolgreiche Entwicklung des internationalen Hochschulmarketings l8sst sich be-
sonders an jenen Hochschulen beobachten, bei denen die Verantwortung fur die Mar-
ketingstrategie unmittelbar bei der Hochschulleitung liegt. Uber einzelne MaBnahmen
und Aktivitaten sollte dagegen in zentralen Einrichtungen der Hochschule — z. B. im
Akademischen Auslandsamt — oder in den Fachbereichen entschieden werden. Ein
mehrstufiges und dezentrales Hochschulmarketing bedarf aber der Abstimmung der
verschiedenen Akteure. Aus diesem Grund besteht schon an jeder dritten Hochschule
eine interne Koordinationsgruppe. Weitere Hochschulen planen deren Einfihrung.

Fur die Tatigkeit einer solchen Koordinationsgruppe als auch fir das internationale
Hochschulmarketing selbst stellt ein hochschulbezogenes Internationalisierungskon-
zept eine wichtige Grundlage dar. Im Studienjahr 2008/2009 lag schon bei Gber einem
Drittel der Hochschulen ein solches Konzept vor. Bei einem weiteren Drittel befand es
sich noch in Diskussion. Die verbleibenden Hochschulen erarbeiten oder planen ein
solches Strategiepapier.



GroBe Differenzen gibt es bei den Ressourcen der Hochschulen fir das internationale
Hochschulmarketing. Derzeit setzt rund die Halfte der Hochschulen Personal im Um-
fang bis zu einer Vollzeitstelle fur internationale Marketingzwecke in ihren zentralen
Einrichtungen ein. Ein Flnftel der Hochschulen stellt daflr eine bis zwei Stellen zur
Verfigung und ein Viertel sogar mehr als zwei Stellen. Die Mehrzahl der Hochschul-
leitungen halt diesen Personaleinsatz, gemessen an ihren Marketingzielen, fur nicht
ausreichend. Allerdings sehen sich drei Viertel von ihnen auch nicht in der Lage, ihre
personellen Ressourcen fir das internationale Hochschulmarketing auszubauen.

Eine ahnliche Situation ist in Bezug auf die finanziellen Mittel fur das internationale
Marketing zu konstatieren. Im Durchschnitt verfiigen die Hochschulen jahrlich Gber
15.000 Euro fur Marketingaufgaben. Gut die Halfte der betreffenden Hochschulen
kann dabei nicht mehr als 10.000 Euro fir diese Aufgaben einsetzen. Mehr als 20.000
Euro umfasst das Marketingbudget bei lediglich rund einem Drittel der Hochschu-
len. Die Hochschulleitungen halten auch diese Finanzausstattung zur Erfullung der
Marketingziele fur nicht ausreichend. Im Unterschied zum Personaleinsatz streben sie
aber zu einem Anteil von fast zwei Drittel eine Erhdhung der finanziellen Mittel an,
ohne allerdings davon auszugehen, dass damit die tendenzielle Unterfinanzierung
des internationalen Hochschulmarketings beseitigt werden kann. Aus Sicht der Hoch-
schulleitungen stehen fehlende Finanzen und mangelndes Personal weiterhin einer
Professionalisierung und Optimierung des internationalen Marketings am starksten
im Wege.

[1l. ROLLE VON GATE-GERMANY

Fur die weitere Entwicklung des internationalen Hochschulmarketings ist die Tatigkeit
des Konsortiums GATE-Germany unverzichtbar. Jede dritte deutsche Hochschule ist
Mitglied des Konsortiums. Dabei handelt es sich um diejenigen Hochschulen, die das
internationale Hochschulmarketing am aktivsten betreiben und durch ihr internatio-
nales Auftreten das Bild des deutschen Hochschulsystems im Ausland am starksten
mit pragen.

Die Mitgliedshochschulen verstehen GATE-Germany vor allem als eine Moglichkeit,
gemeinsam umfangreiche Marketingaktivitdten kostenglinstig zu organisieren, die
die Ressourcen einer Hochschule allein — zumindest auf Dauer — Gberfordern wirden.
Besonderen Wert legen sie dabei auf Messeaktivitaten, aber auch Marketing-Schulun-
gen und die Unterstitzung bei der Gewinnung auslandischer Studierender sind ihnen
in diesem Zusammenhang sehr wichtig.

IV. INTERNATIONALE STUDIENANGEBOTE DER DEUTSCHEN HOCHSCHULEN

90% der deutschen Hochschulen haben Studienangebote entwickelt, die sich be-
sonders an auslandische Studierende richten. Dabei kommt entsprechenden Master-
Studiengdngen an den Universitdten, aber auch Doktorandenprogrammen, eine be-
sondere Bedeutung zu. Daneben spielen zunehmend internationale Sommer- bzw.
Winterschulen eine wichtige Rolle. Die Uberwiegende Mehrzahl dieser Angebote
umfassen unter anderen auch fremdsprachliche Lehrveranstaltungen.

Fur diese internationalen Studienangebote verzeichnen etwa zwei Drittel der Hoch-
schulen hinreichende Bewerberzahlen. Im gleichen Umfang &uBern sie sich zufrieden



mit der Eignung der Bewerber. Beide Werte sprechen fir die hohe Bedarfsorientierung
der internationalen Studienprogramme.

Eine positive Entwicklung zeichnet sich ebenfalls bei der Betreuung der auslandischen
Studierenden ab. Zum einen bieten so gut wie alle Hochschulen inzwischen Unterstit-
zungsmaBnahmen an, die darauf zielen, die Integration vor allem der erstimmatriku-
lierten auslandischen Studierenden zu erleichtern. Zum anderen kénnen mittlerweile
zwei Drittel der Hochschulen auf Angebote an studienbegleitenden Deutschkursen
verweisen.

V.  MARKETINGINSTRUMENTE

Im Laufe der letzten Jahre hat sich unter den deutschen Hochschulen ein Standard der
eingesetzten Marketinginstrumente ausgebildet. Flr diese Instrumente ist bezeich-
nend, dass sie von der Uberwiegenden Mehrzahl der Hochschulen angewendet wer-
den. Dazu gehoren: Informationsmaterialien in deutscher und in englischer Sprache,
E-Mail-Beratung, Besuch von Partnerhochschulen, Hochschulwebseiten in englischer
Sprache sowie PowerPoint-Prasentationen. Mit diesen Standardinstrumenten hat das
internationale Hochschulmarketing eine bestimmte Bandbreite erreicht. Die Hoch-
schulen beschranken sich nicht nur auf Druckerzeugnisse, sondern schenken auch
elektronischen Medien Aufmerksamkeit. Alle Anzeichen deuten dabei darauf hin,
dass bei einer weitergehenden Intensivierung des internationalen Hochschulmarke-
tings der Ausbau gerade internetgestitzter Aktivitaten einen Schwerpunkt darstellt.

Die GATE-Mitgliedshochschulen und insbesondere die Technischen Universitaten wen-
den standardmaBig noch eine Reihe weiterer MarketingmaBnahmen an. Insbesondere
Messeteilnahme, Alumniarbeit sowie der Besuch von potenziellen Partnerhochschulen
sind bei ihnen weit verbreitet. Es zeigt sich, dass nicht nur die Haufigkeit des Einsatzes
bestimmter Marketinginstrumente, sondern auch deren Vielfalt mit der Gewinnung
einer hohen Zahl auslandischer Studierender korreliert.

Gering fallt das Interesse der Hochschulen an den Dienstleistungen von Bildungsagen-
turen aus. Insgesamt hat bisher nur ein Zehntel aller Hochschulen die Serviceangebote
von Bildungsagenturen genutzt.

VI. BETEILIGUNG AN INTERNATIONALEN BILDUNGSMESSEN

Die Teilnahme an internationalen Bildungsmessen gehdrt zu den wichtigsten Mar-
ketingaktivitaten. Sie wird gerade von jenen Hochschulen betrieben, die sich dem
internationalen Hochschulmarketing am intensivsten zuwenden und die auch den
groBten Erfolg bei der Rekrutierung auslandischer Studierender verzeichnen. Insge-
samt haben sich 59% aller Hochschulen 2007 und 2008 an solchen internationa-
len Messen beteiligt. Der wichtigste Veranstalter fur die deutschen Hochschulen ist
dabei GATE-Germany. Rund zwei Drittel aller messeaktiven Hochschulen haben in
dem genannten Zeitraum unmittelbar mit GATE-Germany bei ihren Messeteilnahmen
zusammengearbeitet.

Uber die Messeangebote von GATE-Germany &uBern sich die betreffenden Hoch-
schulen im hohen MaBe zufrieden. Bei allen abgefragten Einzelaspekten geben Gber
80% der messeaktiven Hochschulen ein positives Urteil. Die Zustimmung ist dabei
im Wesentlichen unabhangig von der Haufigkeit der Messeteilnahme. Das bedeutet,



GATE-Germany ist es gelungen, Messeangebote zu entwickeln, die den Erwartun-
gen und Ansprichen der Gberwiegenden Mehrzahl der bisherigen Messeteilnehmer
entsprechen.

VII. ARGUMENTE FUR EIN STUDIUM IN DEUTSCHLAND

Fur die Werbung um ausléndische Studierende verwenden die deutschen Hochschu-
len vor allem drei Argumentationen. Sie werben mit kulturellen Aspekten wie der
Atmosphare der Hochschulstadt, der Attraktivitat der Region sowie den Kultur- und
Freizeitangeboten. Dies verbinden sie mit dem guten Ruf der deutschen Hochschulen
allgemein. Dariiber hinaus verweisen sie auf Argumente, die mehr auf die allgemeine
Bedeutung und Besonderheit der jeweiligen Hochschule zielen. Darunter fallen die
besondere Atmosphare der Hochschule, deren Ausstattung und die guten Berufs-
chancen durch das Studium. Daneben steht auch die Reputation der Hochschule
im Mittelpunkt der Werbung. Dabei wird auf solche Aspekte wie den guten Ruf der
Hochschule, das vielféltige Studienangebot, die Tradition der Hochschule sowie spezi-
elle Forschungsschwerpunkte verwiesen.

Eine etwas geringere Rolle spielen demgegeniiber Argumente, die die Studienqualitat
betreffen, z. B. die Zusammenarbeit mit der Wirtschaft, das Angebot an internationa-
len Studiengdngen, internationale Akkreditierungen und wirtschaftliche Aspekte des
Studiums. Vergleichsweise selten werden auslandische Studieninteressierte auf gerin-
ge oder keine StudiengebUhren, niedrige Lebenshaltungskosten, guten Service der
Studentenwerke oder gtinstige Mdéglichkeiten der Studienfinanzierung hingewiesen.

VIIl. MARKETING IM VERBUND

43% der deutschen Hochschulen betreiben ihr internationales Hochschulmarketing
im Verbund mit anderen Hochschulen. Zu solchen Kooperationen finden sich haufig
besonders marketingaktive Hochschulen bereit. Dabei wird die Mitarbeit in Marketing-
verblinden wesentlich vom Interesse an Messebeteiligungen bestimmt. Gemeinsame
Messeauftritte sind kostensparender und tragen dazu bei, dass die Aufmerksamkeit
der Studienbewerber auch auf Hochschulen mit niedrigerem Bekanntheitsgrad fallt.

Darlber hinaus unterhalten so gut wie alle deutschen Hochschulen Kooperationen
mit auslandischen Hochschulen. Im Durchschnitt betrégt deren Zahl pro Hochschule
zwischen 50 und 100. Diese Verbindungen spielen fir das internationale Hochschul-
marketing vor allem deshalb eine besondere Rolle, weil sie helfen, den internationalen
Studierendenaustausch zu organisieren.

IX. SCHULUNG UND FORTBILDUNG IM INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETING

Schulung und Fortbildung stellen eine wesentliche Voraussetzung fur ein dauerhaft
erfolgreiches internationales Hochschulmarketing dar. Fir alle Hochschulen, die ein
aktives internationales Marketing betreiben, ist ein hohes Interesse an Weiterbildung
kennzeichnend. Insgesamt haben schon fast zwei Drittel der deutschen Hochschulen
ihre Mitarbeiter in Fortbildungsveranstaltungen schulen lassen. Dabei kommt den
Angeboten von GATE-Germany besondere Bedeutung zu. Allein in den Jahren 2007
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und 2008 hat jede zweite Hochschule Mitarbeiter zu Schulungs- und Fortbildungsse-
minaren von GATE-Germany geschickt, und zwar im Durchschnitt zu zwei Seminaren.

Die Zufriedenheit mit dem GATE-Schulungsprogramm féllt dabei sehr hoch aus. Von
den Teilnehmern erhalten alle Einzelaspekte eine Uberwiegend positive Bewertung.
Vor allem die Organisation der Veranstaltungen, die Kompetenz der Seminarreferen-
ten, das thematische Angebot, die Méglichkeiten der Netzwerk-Bildung und das Preis-
Leistungsverhaltnis werden als gut beurteilt.

ENTWICKLUNGSPOTENZIAL VON GATE-GERMANY

Das Entwicklungspotenzial von GATE-Germany ist nicht ausgeschopft, es kann davon
ausgegangen werden, dass das Interesse an dessen Leistungen weiter steigen wird.
Rund drei Fiinftel der Hochschulleitungen bekunden die Absicht, sich in den nachsten
Jahren mit Hilfe von GATE-Germany stérker im internationalen Hochschulmarketing
zu engagieren. Dabei ist ein sukzessiver und allmahlicher Ausbau des Engagements
zu erwarten.

Eine Fortsetzung der positiven Entwicklung wird es bei der Beteiligung an den GATE-
Messen geben. Der Anteil an Hochschulen, der seine Zusammenarbeit mit GATE-Ger-
many in Bezug auf Messebeteiligung weiter verstarken will, betragt 22%. Insgesamt
wollen in Zukunft rund zwei Drittel aller Hochschulen mit GATE-Germany an Messen
teilnehmen.

Eine anhaltend starke Nachfrage wird in Zukunft ebenfalls fur das Fortbildungs- und
Schulungsprogramm von GATE-Germany bestehen. 42% aller Hochschulen zeigen
sich im hohen MaBe an einer Teilnahme an den Weiterbildungsveranstaltungen von
GATE-Germany interessiert, 29% bekunden teilweise Interesse. Vor allem die marke-
tingaktiven Hochschulen werden das Schulungsprogramm kiinftig nutzen, so dass bei
einem weiteren Ausbau des internationalen Hochschulmarketings mit einem noch
starkeren Anstieg des Fortbildungsinteresses zu rechnen ist.



INTERNATIONALISIERUNG

VON STUDIUM UND
LEHRE UND INTERNATIONALES
HOCHSCHULMARKETING

Im Studienjahr 2009 studieren an den deutschen Hochschulen 180.000 auslandische
Studierende (Bildungsauslander) (Abb. 1.1). Nach einem kurzzeitigen Rtickgang im Jahr
2007 steigt deren Zahl wieder an. Insgesamt stellen die auslandischen Studierenden
einen Anteil von 8,9% an allen Studierenden. Das ist ohne Zweifel ein wichtiger Erfolg
des internationalen Hochschulmarketings.

Abb. 1.1 Entwicklung der Zahl auslandischer Studierender
(Bildungsauslander) an deutschen Hochschulen

200.000 180,306 186.656  189.450 188.436 177852 180.222
175.000 163.213

150.000 142.786

125.714

125.000 ‘00033 103716 108785 112.883

100.000 Anzahl der Bildungsauslander

75.000

50.000 : : : : : : : : : : : : :

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Quelle: Wissenschaft weltoffen 2010/Statistisches Bundesamt

Jeder 10. Studierende an
deutschen Hochschulen
kommt aus dem Ausland.

Beim Anteil der auslandischen Studierenden gibt es allerdings je nach Hochschule
deutliche Unterschiede. Bei drei Funftel der Hochschulen liegt der Anteil an auslan-
dischen Studierenden unter dem allgemeinen Durchschnitt von 9%. Die weiteren
Hochschulen erreichen einen héheren Anteilswert. Ein Sechstel der Hochschulen kann
einen Anteil von 15% und mehr vorweisen (Abb. 1.2). Solche positiven Entwicklungen
lassen sich vor allem an den Technischen Universitaten feststellen.

Mit diesem Entwicklungsstand ist aber nur ein geringer Teil der Hochschulen zufrie-
den. Unabhéngig von kinftigen Zielen schatzt lediglich die Halfte von ihnen ihre
bisherigen Zielstellungen hinsichtlich der Immatrikulation auslandischer Studierender

13



14

als verwirklicht ein. Ein weiteres Drittel sieht die bislang erreichten Immatrikulations-
quoten nur teilweise in Ubereinstimmung mit den gegenwaértig angestrebten Werten,
und jede funfte Hochschule erachtet die erreichte Zahl auslandischer Studierender fiir
unzureichend (Abb. 1.3).

Abb. 1.2  Erreichter Anteil an auslandischen Studierenden
(Bildungsauslander) nach Hochschulart
Angaben in Prozent

Insgesamt Universitdaten ohne TU Technische Universitaten (TU)

X

Fachhochschulen Private Hochschulen

14
23
9% bis 15%
® Uber 15%

unter 3%
® 3% bis 8%

Abb. 1.3 Zufriedenheit der Hochschulen mit der gegenwartigen
Zahl ausléandischer Studierender

Angabenin Prozent

34
31
20
15
Ziel erreicht Ziel mit zum Teil erreicht Ziel nicht erreicht
Einschrankungen
erreicht




ANGESTREBTER UND ERREICHTER ANTEIL AUSLANDISCHER STUDIERENDER

Hochschulen streben im Durch-
schnitt einen Anteil von 15%
auslandischen Studierenden an.

Den dargestellten Befunden entsprechend wollen viele Hochschulen die Immatriku-
lationszahlen ausléandischer Studierender nicht nur beibehalten, sondern ausbauen.
Auch die Hochschulen, die ihre aktuellen Ziele bei der Einschreibung auslandischer
Studierender erreicht haben, geben sich damit nicht zufrieden. Sie orientieren zu 80%
auf weitere Erhdhungen. Im Durchschnitt streben die Hochschulen einen Anteil von
15% an auslandischen Studierenden an. Bei den GATE-Hochschulen liegt diese Ziel-
marke sogar bei 20%. Hinter diesen allgemeinen Werten steht allerdings eine groBe
Bandbreite an hochschulspezifischen Absichten. Die Zielvorstellungen der Hochschu-
len schwanken zwischen 5% und 50% (Abb. 1.4). Es besteht kein Konsens, welcher
Anteil an auslandischen Studierenden angemessen und notwendig ist, um einer in-
ternationalen Ausrichtung des Studiums gerecht zu werden. Selbstverstandlich kann
es fur die einzelnen Hochschulen keine detaillierten Quotenvorgaben geben, doch
weisen die starken Unterschiede darauf hin, dass die konzeptionellen Uberlegungen
zu diesen Fragen in den Hochschulen noch nicht zu Ende gekommen sind.

Abb. 1.4  Angestrebter Anteil an auslandischen Studierenden
nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt 28 24 PE] 25
Universitaten ohne TU 23 36 32 9
Technische Universitaten (TU) 33 42 25
Fachhochschulen 32 28 28 12
Private Hochschulen 21 22 57

0 100

unter 11%

11% bis 15%
B 16% bis 20%
W Uber 20%

Der Vergleich des erreichten Anteils an auslandischen Studierenden mit dem eigent-
lich angestrebten ergibt, dass deren Zahl nur bei sehr wenigen Hochschulen schon die
Zielmarke Ubersteigt. Wenige Hochschulen kénnen — gemessen an ihren Absichten -
mit der bestehenden Quote an ausléndischen Studierenden zufrieden sein. Uber die
Halfte der Hochschulen zielt aber darauf, den Anteil an ausléandischen Studierenden
kinftig um drei bis zehn Prozentpunkte aufzustocken. Ein weiteres Drittel winscht
sich sogar noch einen héheren Zuwachs (Abb. 1.5). Im Durchschnitt streben die Hoch-
schulen eine Erhéhung ihres Anteils an auslandischen Studierenden um zehn Prozent-
punkte an. Welche betrachtliche Steigerung sich hinter diesem Wert verbirgt, wird
deutlich, wenn man bedenkt, dass eine Anteilserhéhung um zehn Prozentpunkte fir
nicht wenige Hochschulen eine Verdopplung ihrer Zahl an auslandischen Studieren-
den bedeutet.
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Abb. 1.5 Vergleich des angestrebten mit dem erreichten Anteil an
auslandischen Studierenden nach Hochschulart
Angabenin Prozent
Insgesamt
Universitaten ohne TU
Technische Universitaten (TU)

Fachhochschulen

Private Hochschulen

Bl mehr erreicht als angestrebt

B Anteil beibehalten (+/- 3 Prozentpunkte)
Zuwachs von 3 bis 5 Prozentpunkte
Zuwachs von 6 bis 9 Prozentpunkte
Zuwachs von 10 bis 15 Prozentpunkte

B Zuwachs von mehr als 15 Prozentpunkte

Berechnet man auf der Basis der Studierendenzahlen 2008 konkret, wie viele auslan-
dische Studierende zusatzlich immatrikuliert werden mussten, damit die Hochschulen
ihren jeweils angestrebten Anteil erreichen, dann ergibt sich die betrachtliche Zahl von
rund 105.000 auslandischen Studierenden. Sie stellen aus Sicht der Hochschulleitun-
gen den zusatzlichen Rekrutierungsbedarf dar. Im Grunde genommen handelt es sich
dabei sogar um eine MindestgroBe. Denn mehr als ein Drittel aller Hochschulen hat
sich nicht an der Befragung beteiligt und wurde dementsprechend bei dieser Berech-
nung nicht berdcksichtigt. Es ist davon auszugehen, dass nicht wenige dieser Hoch-
schulen auch eine Erhéhung der Zahl auslandischer Studierender winschen.

Zusatzlich sollen 100.000 Bei den Hochschulen, die Mitglied von GATE-Germany sind, zeichnen sich hdhere Rek-

auslandische Studierende  "utierungsziele ab als bei den Hochschulen, die nicht zum GATE-Konsortium gehéren.

fiir ein Studium in Deutsch-  Die befragten Mitgliedshochschulen von GATE-Germany moéchten weitere 71.700

land geworben werden. ~ auslandische Studierende fur ein Studium gewinnen. Bei den Nicht-Mitgliedern liegt
dieser Wert bei 34.700 zusatzlichen auslandischen Studierenden.

Die privaten Hochschulen sowie die Fachhochschulen wiinschen sich den gréBten
Zuwachs an auslandischen Studierenden. Bei jeder dritten Fachhochschule besteht
zwischen dem gegenwartigen Anteil an auslandischen Studierenden und dem ge-
winschten Anteil mindestens eine Differenz von zehn Prozentpunkten. Die Techni-
schen Universitaten dagegen, die vergleichsweise schon viele auslandische Studieren-
de aufgenommen haben, duBern in der Mehrheit nur Interesse an einer Steigerung
von weniger als sechs Prozentpunkten.



KONKRETE REKRUTIERUNGSINTERESSEN DER HOCHSCHULEN

Die Hochschulen sind grundsatzlich an allen Gruppen auslandischer Studierender in-
teressiert. Besonderes Bemuhen gilt dabei auslandischen Master-Studierenden. Drei
Viertel der Hochschulen beabsichtigen deren Zahl mehr oder minder stark zu erhdhen.
Die Universitaten richten ihr Interesse in dhnlicher Weise auf auslandische Doktoran-
den. Fast alle Universitdten streben an, deren Zahl zu erhéhen (Abb. 1.6).

Abb. 1.6  Ziele der Hochschulen in Bezug auf die verschiedenen Gruppen
auslandischer Studierender

Angaben in Prozent

ausl. Studierende mit
zeitweiigem studenautentrate [[TTTNILEEEE $>

ausl. Studierende in

ausl. Studierende in

ausl. Studierende, die eine

ausl. Teilnehmer an Sommerkursen

0 100
B Zahl erhohen
Zahl konstant halten
M Zahl verringern
keine relevante Zielgruppe

Es gibt ein starkes Die Hochschulen haben aber nicht nur Praferenzen in Bezug auf die Studienarten, fur

Interesse der Hochschulen die sie sich mehr auslandische Studierende wuinschen, sondern auch fur Studierende

an Studierenden aus ~ @us bestimmten Regionen. Gefragt danach, aus welchen Regionen die Hochschulen

europaischen und ~ bevorzugt ausléndische Studierende zu gewinnen suchen, offenbaren zwei Drittel der

asiatischen Landern.  Hochschulen regionale Orientierungen. Dabei dominieren mit groBem Abstand Eu-

ropa und Asien die Rekrutierungsinteressen. Diese Ausrichtung entspricht der schon

bestehenden Zuwanderung auslandischer Studierender. An dritter Stelle der regio-

nalen Interessen stehen Nord- und Lateinamerika. Auf diese Regionen richten sich

die BemUhungen von jeweils einem Drittel der Hochschulen. Bescheideneres Inter-

esse wird dagegen an Studierenden aus Afrika und Australien bekundet (Abb. 1.7).

In diesen generellen Tendenzen gibt es kaum Unterschiede zwischen GATE- und
Nicht-GATE-Hochschulen.
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Abb. 1.7  Interesse der Hochschulen an der Gewinnung auslandischer
Studierender aus verschiedenen Regionen nach Hochschulart

Mehrfachnennungen méglich, Angabenin Prozent
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Private Hochschulen

Ingenieurwissenschaften sind Solche Konzentrationen auf bestimmte Studierendengruppen zeigen sich auch hin-
besonders an auslandischen  Sichtlich der Studienfacher, fur die auslandische Studierende gewonnen werden sol-
Studierenden interessiert. €N Rund zwei Drittel der Hochschulen verfolgen in dieser Hinsicht konkrete Rekrutie-
rungsziele. Ein vorrangiges Interesse besteht an auslandischen Studierenden, die sich
in ingenieurwissenschaftlichen Studiengdngen immatrikulieren. An zweiter Stelle sind
die Hochschulen an Studierenden in rechts-, wirtschafts- und sozialwissenschaftlichen
Fachern interessiert. Ebenfalls nicht wenige Hochschulen konzentrieren sich darauf,
auslandische Studierende fir ein Studium der Mathematik oder Naturwissenschaften
zu gewinnen. Dagegen werden kaum die Sprach- und Kulturwissenschaften und noch
seltener die Medizin genannt. Das kann allerdings ein Hinweis darauf sein, dass die
Nachfrage in diesen Fachern das Angebot an Studienplatzen Gbersteigt.



INTERNATIONALISIERUNGSZIELE DER HOCHSCHULEN

71% der Hochschulen
sehen eine hohe Zahl aus-
landischer Studierender

fiir sich als wichtig an. . . :
schatzen diese Absichten als sehr bedeutsam ein (Abb. 1.8).

Allgemein zeigt sich, dass an den Hochschulen vor allem zwei Ziele gro3e Beachtung
genieBen: die weitere Entwicklung von Kooperationen mit auslandischen Hochschu-
len und Forschungseinrichtungen sowie ein hoher Anteil deutscher Studierender mit
studienbezogener Auslandserfahrung. Mehr als die Halfte der befragten Hochschulen

Abb. 1.8 Internationalisierungsziele deutscher Hochschulen

Angabenin Prozent

Internationalisierungsziele

Ertwicklung und Ausgestalng von | 5
Kooperationen mit ausl. Hochschulen

und Forschungseinrichtungen

36
e e e s S | —
mit studienbezogenen

Auslandsaufenthalten

e honer el Do 5
Wissenschaftler mit internationalen

Lehr- und Forschungserfahrungen

eine hohe Zahl ausl. Studierender — 28

(Bildungsauslander)

gemeinsame Studiengéange mit ausl. — 25

Hochschulen

eine hohe Zahl ausl. Dozenten und — 22
Gastwissenschaftler an der eigenen

Hochschule

internationale Akkreditierung von _ 15

Studiengangen 26

Ausgrindungen von Studienangeboten 6
oder Griindung von
Tochtereinrichtungen im Ausland 9
M sehr groBe Bedeutung
bedeutsam mit Einschrankung

Zustimmung erfahren auch Ziele der Internationalisierung wie ein hoher Anteil deut-
scher Dozenten mit internationalen Lehr- und Forschungserfahrungen, gemeinsame
Studiengénge mit ausléandischen Hochschulen sowie eine hohe Zahl auslandischer Do-
zenten und Gastwissenschaftler an der eigenen Hochschule. Zwischen einem Drittel
und einem Fiinftel der Hochschulleitungen heben diese Aspekte einschrankungslos als
bedeutsam hervor. Hier ist auch die Gewinnung einer hohen Zahl auslandischer Stu-
dierender als Internationalisierungsziel einzuordnen. Deutlich weniger Hochschulen
beurteilen die internationale Akkreditierung von Studiengangen und Ausgriindungen

bzw. Niederlassungen in anderen Landern als wichtig.
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Internationales Hochschul-
marketing sollte starker in alle
internationalen Aktivitaten der
Hochschulen integriert werden.

So erfreulich es ist, dass nicht wenige Hochschulen den verschiedenen Internationa-
lisierungsaspekten groBes Gewicht beimessen — gerade auch die Hochschulen, die
zum Konsortium GATE-Germany gehoéren — so kann doch nicht Gbersehen werden,
dass wesentliche Zusammenhange zwischen den einzelnen Zielen der Internationali-
sierung von einigen Hochschulleitungen noch zu wenig bertcksichtigt werden. Einer-
seits strebt ein besonders hoher Anteil der Hochschulen nach Kooperation und Stu-
dierendenaustausch mit auslandischen Hochschulen und Forschungseinrichtungen.
Andererseits werden diese Bestrebungen aber nur von halb so vielen Hochschulen in
gleicher Intensitat als Mdglichkeit zur Rekrutierung auslandischer Studierender wahr-
genommen. Dieses Verhaltnis zwischen dem Aufbau von Kooperationen und den
BemUhungen um auslandische Studierende zeigt, dass regelméaBige Beziehungen zu
auslandischen Hochschulen noch zu wenig als ein zentrales Instrument des internati-
onalen Hochschulmarketings verstanden werden. Offensichtlich wird die Gewinnung
auslandischer Studierender und damit auch das internationale Hochschulmarketing
von manchen Hochschulen als separate Aufgabe und nicht als unumgéngliche Voraus-
setzung fir eine erfolgreiche Gesamtentwicklung von Studium und Lehre angesehen.

Die strategischen Orientierungen der Hochschulleitungen in Bezug auf die Gewinnung
auslandischer Studierender sind von zentraler Bedeutung fur die weitere Entwicklung
des internationalen Hochschulmarketings. Weder die Absicht, den Anteil an auslan-
dischen Studierenden deutlich zu erhéhen, noch die Benennung von Zielgruppen
gewahrleisten schon intensive Marketingaktivitaten. Dazu bedarf es entsprechender
strategischer Zielstellungen. Ein optimiertes Marketing wird von jenen Hochschulen
betrieben, bei denen die Hochschulleitung der Internationalisierung von Studium und
Lehre und insbesondere der Gewinnung ausléndischer Studierender hdchstes Gewicht
beimisst. Diese Hochschulen, die sich kontinuierlich im internationalen Hochschulmar-
keting engagieren, kénnen haufig darauf verweisen, dass sie ihre Ziele hinsichtlich der
Zahl auslandischer Studierender erreicht haben.



STEUERUNG UND GESTALTUNG

DES INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETINGS AN DEN
HOCHSCHULEN

Die Gestaltung des internationalen Hochschulmarketings bedarf einer zielorientierten
Steuerung. Allerdings liegt die Verantwortung flr entsprechende Aktivitaten an den
Hochschulen in den Handen unterschiedlicher Instanzen. In Bezug auf die strategische
Fuhrung lassen sich drei verschiedene Steuerungsformen ausmachen: Bei lediglich
einem Zehntel aller Hochschulen nimmt die Hochschulleitung unmittelbar die Verant-
wortung fur das internationale Marketing wahr. Dagegen wurde bei fast der Halfte
der Hochschulen die verantwortliche Steuerung auf die Ebene der Dezernate oder Ab-
teilungen delegiert. Sie wird dann vom Akademischen Auslandsamt, von der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit oder von einer speziellen Marketingabteilung wahrgenom-
men. Fast ein Drittel der Hochschulen betrauen ausschlieBlich einzelne Institute oder
Fachbereiche mit der Fihrung des internationalen Hochschulmarketings (Abb. 2.1).

Abb. 2.1 Verantwortung flr das internationale Hochschulmarketing

Angabenin Prozent

Hochschulleitung

Prorektor / Vizeprasident fur Internationales
Akademisches Auslandsamt

Bereich Presse und Offentlichkeitsarbeit
Marketingabteilung

Einzelne Institute / Fachbereiche / Studiengdnge
Andere Stelle

29

21



22

Es ist unbestreitbar, dass die Einbindung aller Ebenen einer Hochschule, insbesondere
auch der Fachbereiche und Studiengange, in die Marketingaktivitaten wichtig und
notwendig ist. Die Mitarbeiter der Fachbereiche kennen nicht nur die Studienange-
bote und die dafur erforderlichen Studienvoraussetzungen am besten, sondern sie
kénnen aus ihrer Fachkenntnis auch Argumente und Werbeideen flr das Studium
auslandischer Studierender entwickeln. Dennoch erscheint es ebenso unabdinglich,
das internationale Hochschulmarketing als Anliegen der gesamten Hochschule zu be-
trachten. Dies scheint dort am besten zu gelingen, wo die strategische Gesamtverant-
wortung von der Hochschulleitung wahrgenommen wird. Dann gewinnen beschlos-
sene MarketingmaBnahmen nicht nur die Autoritat, die sie brauchen, wenn noch
nicht alle Hochschulangehérigen um die Bedeutung des internationalen Marketings
wissen, und dann ist auch eher damit zu rechnen, dass sich die Ressourcenausstattung
in einem angemessenen Rahmen bewegt. Vor diesem Hintergrund ist der relativ nied-
rige Anteil an Hochschulen, bei denen das internationale Hochschulmarketing auf der
obersten Leitungsebene verankert ist, kritisch zu bewerten.

Abb. 2.2 Hochschulen mit Koordinationsgruppe fir das internationale
Hochschulmarketing

Angabenin Prozent

@® besteht
in Planung
besteht nicht

42

Jede 3. Hochschule hat fiir
das internationale Hochschul-
marketing eine Koordinations-

gruppe eingerichtet.

Als glnstig erweist es sich, wenn die einzelnen Akteure des internationalen Hoch-
schulmarketings — Fachbereiche, Akademisches Auslandsamt, Offentlichkeitsarbeit
etc. — nicht separat handeln, sondern sich um Abstimmung bemuhen. Eine Méglich-
keit dafur ist die Einrichtung von internen Koordinationsgruppen. Etwa jede dritte
Hochschule kann schon auf ein solches Gremium verweisen, ein Viertel plant eine
solche Einrichtung, aber tGber zwei Fiinftel sehen dafir keine Notwendigkeit (Abb. 2.2).
Darunter fallen auch Hochschulen, die das internationale Hochschulmarketing ganz
in die Hande der Fachbereiche gelegt haben. Aber nicht nur fir sie ist eine Koordina-
tionsgruppe sinnvoll und notwendig. Unabhangig von der konkreten Verantwortung
wird Hochschulmarketing mehr oder minder ausgeprdgt in vielen Studiengangen
betrieben. Entsprechende Analysen zeigen, dass fur die Einrichtung eines solchen
koordinierenden Gremiums dem Akademischen Auslandsamt eine anstoBende und
moderierende Funktion zukommt. Hier sind die Kompetenzen und Maoglichkeiten
gegeben, die verschiedenen Marketingakteure an einem Tisch zu versammeln sowie
fir Themensetzung, RegelmaBigkeit, Nachhaltigkeit und gegebenenfalls auch Inter-
essenausgleich Sorge zu tragen.



Vier von fiinf Hochschulen verfiigen
tber ein Internationalisierungs-
konzept oder erarbeiten es.

Sowohl fur die Tatigkeit einer Koordinationsgruppe als auch fur das internationale
Hochschulmarketing selbst stellt ein hochschulbezogenes Internationalisierungskon-
zept eine wesentliche Grundlage dar. An 38% der Hochschulen lag im Studienjahr
2008/2009 schon ein solches Konzept vor. Bei weiteren 36% befand es sich noch
in Diskussion. Die verbleibenden Hochschulen erarbeiten oder planen ein solches
Strategiepapier. Lediglich 4% zeigten sich zum Befragungszeitpunkt desinteressiert
(Abb. 2.3). Zwischen den Hochschulen, die Mitglied von GATE-Germany sind, und
jenen, die nicht zu diesem Konsortium gehoren, gibt es in dieser Hinsicht keine gra-
vierenden Differenzen. Diese Befunde belegen zunachst die hohe Bedeutung, die von
Seiten der Hochschulleitungen der Fortfiihrung des Internationalisierungsprozesses
eingerdumt wird. Aus diesem Befund geht nicht hervor, welche Bedeutung hierbei der
Gewinnung von auslandischen Studierenden im Speziellen und dem internationalen
Hochschulmarketing im Allgemeinen zuerkannt wird.

Abb. 2.3 Hochschulen mit Internationalisierungskonzept

Angabenin Prozent

@ Konzept vorhanden
Konzept noch in Diskussion
® Konzept wird erarbeitet
® Konzept geplant
Konzept nicht geplant

PERSONELLE RESSOURCEN DES INTERNATIONALEN HOCHSCHULMARKETINGS

Die personelle Ausstattung des internationalen Hochschulmarketings offenbart eine
disparate Entwicklung. Auf der einen Seite ist in rund der Halfte aller Hochschulen
— umgerechnet in Vollzeitdquivalente — hochstens eine Vollzeitstelle fir das internati-
onale Hochschulmarketing vorhanden (Abb. 2.4). Ein Drittel der Hochschulen verfugt
sogar lediglich Uber eine halbe Stelle. Dazu kommt, dass 3% der Hochschulen ange-
ben, Uberhaupt keine personellen Kapazitaten fur das Hochschulmarketing zu haben.
Auf der anderen Seite aber kann ein Viertel der Hochschulen auf mehr als zwei Mitar-
beiterstellen fur das internationale Marketing zurtickgreifen.

Freilich darf nicht Gbersehen werden, dass damit ein groBer Teil der Aktivitdten in den
Fachbereichen nicht erfasst wird. Die hier vorgestellten Zahlen zum Personaleinsatz
beziehen sich vorrangig auf Mitarbeiter, die an zentralen Stellen in den Hochschulen
fir das internationale Marketing tatig werden. Viele Hochschulmitarbeiter, vor allem
in internationalen Studiengdngen, leisten haufig auch neben ihren Arbeitsaufgaben
wichtige Marketingtatigkeiten.

23




Abb. 2.4 Personalstellen fir das internationale Hochschulmarketing nach
Hochschulart

Angabenin Prozent

INSGESAMT ~ UNIVERSITAT LE’S;'"/':LSS‘;;";_ FACHHOCHSCHULE Z;’Z:;i’_' s

Mitarbeiterstellen im Umfang bis zu

keiner Stelle 3 8 0 1 0
einer viertel Stelle 16 5 0 17 8
einer halben Stelle 16 24 8 11 8
einer dreiviertel Stelle 10 10 8 4 15
einer \Vollzeitstelle 11 10 0 17 15
anderthalb Vollzeitstellen 12 23 8 13 0
zwei Vollzeitstellen 8 5 23 10 15
drei Vollzeitstellen 12 10 15 16 15
mehr als drei Vollzeitstellen 12 5 38 11 24

Rund die Halfte der Hochschulen
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setzt mehr als eine Personal-
stelle fiir das internationale
Hochschulmarketing ein.

Differenziert nach Hochschularten zeigt sich, dass die Technischen Universitaten im
internationalen Hochschulmarketing personell am besten besetzt sind: Bei gut der
Hélfte arbeiten drei und mehr Mitarbeiter fir das internationale Hochschulmarketing.
Bei den allgemeinen Universitdten féllt dieser Anteil erstaunlich niedrig aus, er liegt
lediglich bei 15%. An fast jeder zehnten Universitat existiert Uberhaupt kein Personal
fur die Aufgaben des internationalen Hochschulmarketings. An weiteren 39% aller
Universitaten steht — in Vollzeitdquivalenten gerechnet — héchstens eine dreiviertel
Stelle fUr das internationale Hochschulmarketing zur Verfligung. Offensichtlich tun
sich die Universitaten besonders schwer, ausreichende personelle Kapazitaten fur das
internationale Hochschulmarketing bereit zu stellen, obwohl das im Grunde ihrem
Selbstbild und ihrem Anspruch als Bildungseinrichtungen, die international agieren,
widerspricht. Die prekéare Situation an den Universitaten zeigt sich auch daran, dass
sowohl von den Fachhochschulen als auch vor allem von den privaten Hochschulen
ein deutlich héherer Anteil mehr als anderthalb Vollzeitstellen fur das internationa-
le Hochschulmarketing einsetzt. An den privaten Hochschulen, die gemessen an der
Studierendenzahl weitaus kleiner sind als Universitaten, wurden sogar in ahnlichem
Umfang wie an den Technischen Universitaten Stellen fur das internationale Hoch-
schulmarketing eingerichtet.

In Bezug auf die jeweilige Zahl der eingeschriebenen auslandischen Studierenden
zeigt sich, dass Hochschulen mit hochstens flinfzig ausléndischen Studierenden im
Durchschnitt tber eine viertel bis eine halbe Mitarbeiterstelle fur Marketingaufga-
ben verfligen (Abb. 2.5). Steigt die Zahl auf bis zu 150 ausléandische Studierende an,
sind im Durchschnitt eine halbe bis eine ganze Stelle dafur vorgesehen. Bei héheren
Studierendenzahlen bleibt dieser Durchschnittswert dann allerdings konstant. Gleich-
glltig, ob 350 oder 1000 auslandische Studierende an der Hochschule lernen, die
durchschnittliche Stellenzahl fur das internationale Hochschulmarketing liegt zwi-
schen einer Dreiviertelstelle und anderthalb Vollzeitstellen. Auch hier gilt, nicht wenige
kleine Hochschulen verfiigen tber zwei und mehr Mitarbeiter fir das internationale



Hochschulmarketing, wieder handelt es sich vor allem um private Hochschulen, und
umgekehrt, ein Finftel der Hochschulen mit mehr als 1050 auslandischen Studieren-
den setzt hdchstens eine halbe Mitarbeiterstelle flr das internationale Marketing ein.
Natdrlich sind diese Relationen ein ungeeignetes Effektivitats- oder Erfolgsmal3, dazu
sind die Bedingungen an den verschiedenen Hochschulen, z. B hinsichtlich Bewer-
berlage oder auch Studienangebote, zu unterschiedlich. Aber es sollte nicht verkannt
werden, dass diesen Differenzen beim Einsatz von Personal durchaus auch ein unter-
schiedliches Verstandnis des internationalen Hochschulmarketings zugrunde liegt.

Abb. 2.5 Personalstellen fur internationales Hochschulmarketing nach Zahl
der auslandischen Studierenden

Angaben in Prozent

ZAHL DER AUSLANDISCHEN STUDIERENDEN

INSGESAMT  BIS50  BIs 150 BIs 350 BIs 1.050 MEHR ALS

1.050

Stellen im Umfang bis zu

einer viertel Stelle 17 34 15 12 11 12
einer halben Stelle 16 18 19 15 19 9
einer dreiviertel Stelle 10 12 12 12 9 6
einer Vollzeitstelle 11 9 15 19 7 9
anderthalb Vollzeitstellen 12 3 8 15 16 19
zwei Vollzeitstellen 9 9 4 9 9 12
drei Vollzeitstellen 13 15 12 9 11 18
mehr als drei Vollzeitstellen 12 0 15 9 18 15

Das internationale Hoch-
schulmarketing braucht aus
Sicht der Hochschulen mehr

personelle Kapazitaten.

So ambivalent sich die Personalsituation darstellt, so ambivalent fallt auch das Urteil
Uber den Personaleinsatz aus. Lediglich ein Funftel der Hochschulen schatzt ein, dass
die vorhandenen personellen Ressourcen ihren Zielen beim internationalen Hoch-
schulmarketing entsprechen. 28% geben an, dass eine solche Entsprechung nur zum
Teil besteht, aber jede zweite Hochschule muss auf mangelndes Personal fur die ge-
stellten Marketingziele verweisen. Besondere Schwierigkeiten haben dabei jene Hoch-
schulen, die weniger als zwei Mitarbeiterstellen fiir Marketingaufgaben einsetzen
kénnen. Von ihnen konstatieren 55%, dass personelle Moglichkeiten und Zielstellun-
gen nicht Ubereinstimmen. Erst unter denjenigen Hochschulen, die mehr als zwei Mit-
arbeiter im internationalen Hochschulmarketing beschaftigen, sieht sich die Mehrheit
in der Lage, mit den zur Verfigung stehenden personellen Kapazitaten die avisierten
Ziele auch mehr oder minder gut zu erreichen. Aber auch von ihnen verweist ein Drit-
tel auf groBBe Diskrepanzen zwischen Vorhaben und Zahl der Mitarbeiter.

Bei allen personellen Engpassen kénnen dennoch die Hochschulen in den letzten
Jahren auf eine positive Entwicklung des Personaleinsatzes fir das internationale
Hochschulmarketing verweisen. Dieser Trend wird allerdings nur in eingeschrank-
tem MalBe Fortsetzung finden. Drei Viertel aller Hochschulen prognostizieren, dass
sich in den kommenden zwei Jahren die Zahl der Mitarbeiter im internationalen
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Hochschulen streben eine
leichte Verbesserung der
Personalsituation im internatio-
nalen Hochschulmarketing an.

Hochschulmarketing nicht verandern wird. Eine Steigerung sehen nur 28% aller
Hochschulen voraus (Abb. 2.6). Es ist dabei sicherlich erfreulich, dass, abgesehen von
den privaten Hochschulen, die Universitaten, die offensichtlich den gré3ten Nachhol-
bedarf haben, auch am haufigsten eine Erweiterung des Personals im internationalen
Hochschulmarketing planen. Dies betrifft immerhin 39% der Universitaten. Von den
Hochschulen, die weniger als eine Personalstelle fur das Marketing einsetzen, wollen
nur ein Finftel diese personellen Kapazitaten erhéhen. Bei den Hochschulen, die ein
bis zwei Mitarbeiter fir Marketingaufgaben haben, beabsichtigt ein Drittel eine per-
sonelle Aufstockung. Bei den Hochschulen mit mehr als zwei Marketingstellen sind
es sogar zwei Funftel, die mehr Personal fUr das internationale Hochschulmarketing
einsetzen wollen. Der Ausbau der personellen Kapazitaten findet also vor allem dort
statt, wo schon mehrere Mitarbeiter im Bereich internationales Hochschulmarketing
tatig sind.

Abb. 2.6 Kunftige Entwicklung der Mitarbeiterzahl fir das internationale
Hochschulmarketing nach Hochschulart

Angabenin Prozent

I 25
Insgesamt 71
] 1
I 39
Universitaten ohne TU 61

I 3

Technische Universitaten (TU) 69

I 2

Fachhochschulen 74

W 2
I 46

Private Hochschulen 54

Anzahl der Mitarbeiter ...

B wird steigen
bleibt konstant
W wird sich verringern

FINANZIELLE RESSOURCEN DES INTERNATIONALEN HOCHSCHULMARKETINGS
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Im Durchschnitt verfugen die Hochschulen, die entsprechende Angaben machen kon-
nen, Uber 15.000 Euro im Jahr fur Marketingaufgaben. Gut die Halfte der betreffen-
den Hochschulen kann dabei nicht mehr als 10.000 Euro jahrlich fur diese Aufgaben
einsetzen (Abb. 2.7). 4% der Hochschulen weisen keinerlei Gelder fur Marketingzwe-
cke aus. Mehr als 20.000 Euro umfasst das Marketingbudget bei lediglich rund einem
Drittel der Hochschulen, wobei nur 14% auf Gber 50.000 Euro verweisen kdnnen.



Abb. 2.7 Finanzielle Mittel fir das internationale Hochschulmarketing
im Studienjahr 2008/09 nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt | 4 18 17 14
20

Universitaten ohne TU 5 - 27 20 12

Technische Universitaten (TU) n 34 6 41

Fachhochschulen 1 14 25 8

|

0

1-5.000 €
| 5.001-10.000 €

10.001 - 20.000 €
W 20.001-50.000 €
W mehr als 50.000 €

Im Durchschnitt wenden
Hochschulen jahrlich

15.000 Euro fiir das internatio-
nale Hochschulmarketing auf.

Auch wenn die Mittel, die in den Fachbereichen fir das internationale Hochschulmar-
keting aufgewandt werden, hier nur begrenzt Berticksichtigung finden, so kann doch
diese Finanzierungssituation angesichts der vielfaltigen und zum Teil umfangreichen
Investitionen, die ein professionelles Hochschulmarketing auch bei Beachtung aller
Effektivitatsgebote verlangt, kaum befriedigen. Sie muss in weiten Teilen als eine Un-
terschatzung der Anforderungen des Hochschulmarketings auf internationaler Basis
interpretiert werden. DarUber scheint auch bei vielen Hochschulen durchaus Klarheit
zu bestehen: 40% aller Hochschulen konstatieren eine erhebliche Diskrepanz zwi-
schen den zur Verfigung stehenden Geldmitteln und ihren Internationalisierungszie-
len. Weitere 32% stellen nur eine teilweise Entsprechung von Mitteleinsatz und Ziel-
stellungen fest. Lediglich aus Sicht von 28% der Hochschulen reichen die finanziellen
Ressourcen fur die gestellten Aufgaben.

Dabei kommt es zwischen den Hochschularten zu deutlichen Unterschieden. Die
meisten Gelder fir das internationale Hochschulmarketing stehen den Technischen
Universitaten zur Verfigung. So setzen 41% aller Technischen Universitaten im Laufe
eines Jahres mehr als 50.000 Euro flr das internationale Hochschulmarketing ein,
wahrend unter den allgemeinen Universitaten lediglich 12% Uber einen derart hohen
Etat verfigen. 40% der Universitaten kénnen jéhrlich héchstens mit 10.000 Euro fur
diese Zwecke rechnen; von den Technischen Hochschulen sind nur 9% so knapp aus-
gestattet. Dies hat zur Folge, dass nur ein Finftel der Technischen, aber die Halfte der
allgemeinen Universitaten einschatzt, mit den zur Verfigung stehenden Mitteln ihre
Ziele beim internationalen Hochschulmarketing im Grunde nicht erreichen zu kénnen.

So problematisch dieser Befund momentan erscheint, so kann doch eine positive
Tendenz registriert werden. In den Planungen zeichnet sich bei der Mehrheit eine
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leichte Verbesserung der finanziellen Lage im internationalen Hochschulmarketing ab
(Abb. 2.8). Eine Verringerung der Geldmittel ist nur bei wenigen vorgesehen (4%). Die
Universitaten erwarten dabei im Vergleich zu anderen Hochschulen am haufigsten
einen Zuwachs der Geldmittel. Falls sich dies einlost, kénnen sie gegentiber den Tech-
nischen Universitdten etwas an Boden gut machen. Von diesen geht knapp die Halfte
davon aus, dass die Mittel unverandert bleiben, und ein ebenso groBer Anteil meint,
dass sie weiter steigen werden.

Abb. 2.8 Kunftige Entwicklung der finanziellen Mittel fur das
internationale Hochschulmarketing nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt 4
Universitaten ohne TU 5
Technische Universitaten (TU) 8
Fachhochschulen 3
Private Hochschulen
100

Mittel werden ...

W stark steigen

M leicht steigen
konstant bleiben
sich leicht verringern

W sich stark verringern

Hochschulen werden in
Zukunft mehr finanzielle
Mittel fiir das internationale
Hochschulmarketing ausgeben.

Dieser Befund weist zwar darauf hin, dass die Hochschulen um die finanziellen Proble-
me des internationalen Hochschulmarketings wissen, aber sich in der Mehrzahl nur zu
einer leichten Verbesserung der Situation in der Lage sehen. Das bedeutet, die tenden-
zielle Unterfinanzierung des internationalen Hochschulmarketings wird voraussicht-
lich auch in den nachsten Jahren weiter bestehen. Aus Sicht der Hochschulleitungen
stehen fehlende Finanzen und mangelndes Personal am starksten einer weiteren Pro-
fessionalisierung und Optimierung des internationalen Marketings im Wege. Dieses
kritische Urteil fuhrt allerdings nicht dazu, dass die Hochschulen in der Mehrzahl eine
Erhéhung der Marketingkapazitaten beabsichtigen. Es wird deutlich gesehen, dass die
geplanten Wegmarken nicht erreicht werden kénnen, dennoch fiihrt das nur bei einer
Minderheit der Hochschulen zu entsprechenden Kapazitatserhhungen. Die Ursachen
fir ein solches Verhalten mogen vielfaltig sein, sie lassen zumindest eine Unterschat-
zung des internationalen Hochschulmarketings vermuten.



GATE-GERMANY -
MOTOR DES INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETINGS

Drei Viertel aller Uni-
versitaten sind Mitglied
bei GATE-Germany.

GATE-Germany gehoren derzeit 116 Hochschulen und vier weitere Institutionen als
Mitglied an. Damit ist bundesweit jede dritte Hochschule in diesem Konsortium vertre-
ten. Die hochste Beteiligung erfahrt GATE-Germany von den Technischen Universita-
ten, alle entsprechenden Hochschulen haben die Mitgliedschaft erworben (Abb. 3.1).
Dies ist ein deutliches Zeichen daftir, dass sich gerade die Technischen Universitaten
auf dem internationalen Bildungsmarkt behaupten wollen. Mit Abstrichen gilt dies
ebenfalls fir die weiteren staatlichen Universitaten. 69% von ihnen sind Mitglied bei
GATE-Germany. So erfreulich diese hohe Quote ist, so stellt sich doch die Frage nach
dem Selbstverstandnis jenes Drittels an Universitdten, die bislang auf ein Mitwirken bei
GATE-Germany verzichtet haben. Gerade Universitaten mussten sich angesichts ihres
Selbstanspruchs als wissenschaftliche Einrichtungen sowohl in Forschung als auch
Lehre international orientieren.

Von den 104 staatlichen Fachhochschulen sind 40% dem Konsortium GATE-Germany
beigetreten. Dies betrifft nicht nur Fachhochschulen mit vergleichsweise hohen Stu-
dierendenzahlen, sondern auch kleinere Hochschulen. In den letzten Jahren ist gera-
de an den Fachhochschulen ein gesteigerter Zustrom an auslandischen Studierenden
zu beobachten. Intensive Marketingaktivitaten ddrften diesen Trend verstetigen und
ausweiten.

Alle weiteren Hochschularten weisen lediglich einen sehr geringen Anteil an GATE-
Mitgliedern auf. Nur 7% aller privaten Hochschulen sind dem Konsortium beigetre-
ten. Allerdings kénnen private Hochschulen nur dann die Mitgliedschaft erwerben,
wenn sie in der Tragerschaft von gemeinnitzigen Organisationen sind. Noch niedriger
fallt der Wert fur die staatlichen Kunst- und Musikhochschulen, die kirchlichen Hoch-
schulen und die padagogischen Hochschulen aus. Jedoch gelten fiir sie in diesem Zu-
sammenhang besondere Bedingungen. Das zeigt sich unter anderem bei den Kunst-
und Musikhochschulen. Vor allem die Musikhochschulen haben hohe Bewerberzahlen
aus dem Ausland. Bei ihnen geht es weniger um die Gewinnung von Studierenden, als
unter Umstanden um die Organisation effektiver Auswahlverfahren.
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Abb.3.1  Mitgliedshochschulen von GATE-Germany nach Hochschulart

Angabenin Prozent

Technische Universitaten (TU) 100

Universitaten ohne TU 69

Fachhochschulen 40

Private Hochschulen 7

Kunst-/Musikhochschulen 5

padagogische Hochschulen |0

kirchliche Hochschulen 0

Insgesamt 31

Internationale Hochschulmessen

30

und Marketingdienstleistungen
sind die starksten Argumente
fir eine GATE-Mitgliedschaft.

Bei allen etwaigen Uberlegungen, den Mitgliederbestand von GATE-Germany zu er-
weitern, kann doch zunachst festgestellt werden, dass es dem Konsortium gelun-
gen ist, einen hohen Anteil jener Hochschulen zu gewinnen, die das internationale
Hochschulmarketing besonders intensiv betreiben. GATE-Hochschulen zeichnen sich
dadurch aus, dass sie mehr internationale Studienangebote fur auslandische Studi-
eninteressierte entwickelt haben; dass sie mehr und haufiger Marketinginstrumente
einsetzen, zum Beispiel haufiger an Messen teilnehmen; auch dass sie haufiger Schu-
lungs- und Fortbildungsveranstaltungen wahrnehmen und dass sie fir das internatio-
nale Hochschulmarketing mehr personelle und finanzielle Kapazitdten zur Verfiigung
stellen. Fir die Notwendigkeit von GATE-Germany spricht aber nicht nur die hohe
Mitgliederzahl und deren Aktivitdten, sondern vor allem der Marketingerfolg der Mit-
gliedshochschulen. 80% der Bildungsauslander sind im Wintersemester 2008/2009
an GATE-Mitgliedshochschulen eingeschrieben (Quelle: Statistisches Bundesamt und
Mitgliederverzeichnis von GATE-Germany, Marz 2010). Hochschulen, die nicht zu
GATE-Germany gehdren, kdnnen im Durchschnitt einen Anteil von 6% — 8% auslan-
discher Studierender aufweisen, fur die GATE-Hochschulen liegt dieser Wert zwischen
9% und 12%.

Aus Sicht der Hochschulen spielen fur die Mitgliedschaft bei GATE-Germany zwei
Aspekte eine herausgehobene Rolle: die Organisation von Hochschulauftritten auf
internationalen Messen durch GATE-Germany und der fir Mitglieder glinstige Preis
der entsprechenden Dienstleistungen. Mit diesen Argumenten begriinden jeweils drei
Viertel der betreffenden Hochschulen ihre Mitgliedschaft (Abb. 3.2). Offensichtlich
liegt fur die GATE-Hochschulen der Sinn ihrer Beteiligung vor allem in der Mdglich-
keit, gemeinsam umfangreiche Marketingaktivitdten kostenginstig zu organisieren,
bei denen die Ressourcen einer Hochschule allein — zumindest auf Dauer — tiberfordert
waren.

Daruber hinaus ist jeder zweiten Mitgliedshochschule das Angebot an Marketing-
Schulungen und die Unterstlitzung bei der Gewinnung auslandischer Studierender



allgemein wichtig. Weiteren Aspekten kommt dagegen aus Sicht der betreffenden
Hochschulen etwas geringere Bedeutung zu. 40% erhoffen sich konzeptionelle Hilfe
bei Marketing-Aktivitaten und 39% verweisen in diesem Zusammenhang auf das An-
gebot von Fachtagungen, die von GATE-Germany organisiert werden. Zwischen den
verschiedenen Hochschularten gibt es dabei aber durchaus deutliche Differenzen, die
auf unterschiedliche Nutzerprofile in Bezug auf die Angebote von GATE-Germany
schlieBen lassen.

Gegen eine Mitgliedschaft im Konsortium GATE-Germany spricht dabei aus Sicht der
betreffenden Hochschulen vor allem, dass sie eigentlich nur an bestimmten Veranstal-
tungen Interesse haben, aber nicht am gesamten Angebotsspektrum. Jeder zweiten
Nicht-GATE-Mitgliedshochschule scheint eine Mitgliedschaft auch zu teuer zu sein.
Ebenfalls jede zweite Nicht-GATE-Mitgliedshochschule behauptet, Uberhaupt kein
internationales Hochschulmarketing zu betreiben. GroBe Zufriedenheit herrscht aber
auch bei den Nicht-GATE-Mitgliedshochschulen in Bezug auf die Angebote von GATE-
Germany. Dessen Spektrum an Serviceleistungen dient kaum als Argument fir den
Verzicht auf Mitgliedschaft. Deshalb ist auch eine Nicht-Mitgliedschaft nicht einfach
gleichzusetzen mit Desinteresse am Angebot von GATE-Germany. Immerhin hat rund
ein Funftel aller Hochschulen, die nicht zu diesem Konsortium gehéren, in den Jahren
2007 und 2008 dessen Serviceleistungen in Anspruch genommen.

Auch Nichtmitglieder nutzen
den Service von GATE-Germany.

Abb. 3.2 Grinde fur eine Mitgliedschaft bei GATE-Germany
nach Hochschulart
Angaben in Prozent
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INTERNATIONALE
STUDIENANGEBOTE
DEUTSCHER HOCHSCHULEN

90% der deutschen Hoch-
schulen bieten besondere
Studienprogramme fiir aus-
landische Studierende.

Die deutschen Hochschulen haben in betrachtlichem Umfang besondere Studien-
angebote flr auslandische Studierende entwickelt. Dabei handelt es sich um Stu-
diengdnge und —kurse, fur die vor allem begabte und qualifizierte Studierende aus
anderen Landern gewonnen werden sollen. Inzwischen bieten 90% der deutschen
Hochschulen solche Studienprogramme an. Sie wurden besonders in den letzten funf
Jahren entwickelt und sind zum Teil auf spezifische Bewerberkreise ausgerichtet. Die
meisten Hochschulen konzentrieren sich bei diesen Studienangeboten auf Master-
Studiengadnge (Abb. 4.1). Bei jeder zweiten Hochschule sind entsprechende Studien-
programme vorhanden. Bei den Universitdten kénnen inzwischen sogar schon vier
von fUnf auf solche Masterprogramme verweisen. Demgegentber fallt der Anteil an
speziellen Bachelor-Studiengangen mit 17% relativ niedrig aus. Lediglich die Fach-
hochschulen widmen solchen Studienangeboten eine etwas hohere Aufmerksamkeit,
jede vierte hat hier spezielle Bachelorprogramme fiir auslandische Studierende im An-
gebot. Noch seltener sind allerdings Studiengange mit Diplom-, Magister- oder Staats-
examen. Ein groBer Teil dieser Kurse wird in den nachsten Jahren auslaufen. Nur jede
zehnte Hochschule bietet 2008/09 fir auslandische Studierende noch Studiengange
mit herkdmmlichen Abschlissen an.

Eine zunehmende Bedeutung kommt strukturierten Promotionsprogrammen zu, fr
die ebenfalls besonders um auslandische Studierende geworben wird. Solche Promo-
tionsangebote gibt es inzwischen an jeder zweiten Universitat. Dabei sind zwischen
den Technischen Universitdten und den allgemeinen Universitaten keine wesentlichen
Unterschiede zu verzeichnen.

Darlber hinaus haben die Hochschulen eine Reihe von weiteren Angeboten entwi-
ckelt, die speziell auf das Interesse auslandischer Bewerber ausgerichtet sind. Dazu
gehoren auch die Sommer- oder Winterschulen. Schon 40% aller Hochschulen richten
solche tempordren Kurse wahrend der Semesterferien aus. Dies betrifft alle Hoch-
schularten, wobei die Universitaten am starksten vertreten sind. Zwei von drei Univer-
sitdten bieten Sommer- bzw. Winterschulen fur Studierende aus anderen Landern an.
Einige Hochschulen organisieren auch Studienangebote fir auslandische Studierende
direkt im Ausland. Insgesamt leisten 14% der Hochschulen den beachtlichen Auf-
wand, der mit der Entwicklung und Durchfihrung solcher Studiengange verbunden
ist. Von den Technischen Universitaten sowie von den privaten Hochschulen betrifft es
sogar jeweils jede vierte Einrichtung.



Abb. 4.1 Studienangebote fir auslandische Studierende

nach Hochschulart

Angaben in Prozent
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Uber das eigentliche Fachstudium hinaus sind als erganzendes Studienangebot studi-
enbegleitende Deutschkurse fur auslandische Studierende weit verbreitet: Zwei Drittel
aller Hochschulen veranstalten solche Kurse. Demgegentber gehdren allgemeine Stu-
dienvorbereitungskurse, die die Studierenden in die hiesigen Studienverhaltnisse und
Studienanforderungen einfihren, gegenwartig eher noch zur Ausnahme. Lediglich
18% aller Hochschulen haben solche Propadeutika eingerichtet.

ANZAHL SPEZIELLER STUDIENANGEBOTE FUR AUSLANDISCHE
STUDIENINTERESSIERTE

Jede zweite Universitit bietet ~ Di€ Bedeutung des Masterstudiums als das derzeit wichtigste Angebot der deutschen
im Durchschnitt drei bis vier ~Hochschulen fur auslandische Studierende zeigt sich auch in der Anzahl entsprechen-
Promotionsprogramme fir ~ der Angebote pro Hochschule. Im Durchschnitt unterhalten die betreffenden Hoch-
auslandische Doktoranden.  Schulen nicht einen, sondern zwei bis drei spezielle Master-Studiengdnge (Abb. 4.2).
Auch bei den Promotionsprogrammen bescheiden sich die entsprechenden Univer-
sitdten nicht mit einem Angebot, sondern kénnen im Durchschnitt auf drei bis vier
Doktorandenprogramme verweisen. Dagegen fallt das Angebot an Bachelor-Studien-
gangen deutlich ab. Hochschulen, die solche Angebote in ihrem Studienprogramm

haben, belassen es in der Regel bei einem bis zwei Studiengangen.

In einer beachtlichen Breite hat sich inzwischen das Angebot an Sommer- und Winter-
schulen entwickelt. Die Mehrzahl der Hochschulen, die solche Ferienkurse ausrichten,
haben gleich mehrere im Angebot. Zwei Funftel der betreffenden Hochschulen kon-
nen sogar auf drei und mehr Winter- bzw. Sommerschulen verweisen.

Abb. 4.2 Anzahl ausgewahlter Studienangebote fur
auslandische Studierende

Anteil der Hochschulen mit dem jeweiligen Angebot, in Prozent

Bachelor-Studiengange 50 5 5 16
Master-Studiengéange 25 10 12 28

Doktorandenprogramme 38 20 5 27

Studienangebote im Ausland 50 9 m
Sommer- oder

Winterschulen, Ferienkurse 39 13 8 17

ein
B zwei
drei
W vier
W funf und mehr
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BEWERBERZAHL UND -EIGNUNG

Die Mehrzahl der Hochschu-
len ist mit der Bewerber-
zahl in den internationalen
Programmen zufrieden.

An jeweils rund zwei Drittel der betreffenden Hochschulen wird die internationale
Nachfrage nach Studienangeboten fir auslandische Studierende im Bachelor-, Mas-
ter- und Doktorandenstudium jeweils als ausreichend eingeschéatzt (Abb. 4.3). Dies
spricht zum einen fir das Interesse an den konkreten Hochschulstandorten, zum an-
deren fir die Bedarfsorientierung des betreffenden Angebots. Etwa jeweils ein Drittel
der Hochschulen hat in diesen Fragen starkeren Nachholbedarf, wobei allerdings le-
diglich zwischen 8% und 16% der Hochschulen das Interesse an ihren Studienange-
boten als véllig unzureichend bezeichnen. Der hohe Anteil an nachgefragten Ange-
boten macht offensichtlich, welche Chancen solche internationalen Studienangebote
bieten kénnen, wenn sie den Motivationen der Studieninteressenten entsprechen.
Noch gunstiger scheint die Bewerbersituation bei den bestehenden Studienangebo-
ten im Ausland und den Sommer- und Winterschulen zu sein. Vier von finf der be-
treffenden Hochschulen duBern sich in dieser Hinsicht mehr oder minder zufrieden.
Fast jeweils jede zweite Hochschule sieht die Nachfrage sogar als vollig ausreichend
an. Hier haben sich offensichtlich in relativ kurzer Zeit positive Entwicklungen ergeben,
die die Bedeutung dieser Angebote fir auslandische Studieninteressierte belegen.

Abb. 4.3 Ausreichende Bewerberzahl bei ausgewahlten Studienangeboten
far auslandische Studierende

Anteil der Hochschulen, die das jeweilige Angebot unterbreiten und die Bewerberzahl
far ausreichend halten, in Prozent

Bachelor-Studiengénge _ 31

31

Master-studiengange RN, c

33

I s
Doktorandenprogramme

studienangebote im Ausland TR ©7

Sommer- oder Winterschulen, I

Ferienkurse 38

ot et | >
Propadeutika (auBerhalb von

Studienkollegs) 26

studienbegleitende Deutschkurse — 61
21

B vollig ausreichend
ausreichend mit Einschrankungen
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Bei den erganzenden Studienangeboten ergibt sich dagegen eine gewisse Schere. Ei-
ner starken Nachfrage erfreuen sich offensichtlich die vergleichsweise vielen studien-
begleitenden Deutschkurse. Hier haben die Hochschulen kaum Mihe, diese Kurse zu
fullen. Demgegenuber verweist bei den Propadeutika ein Drittel der Hochschulen auf
eine eingeschrankte Nachfrage.

Abb. 4.4 Gute fachliche Voraussetzungen der auslandischen Studien-
anfanger bei ausgewahlten internationalen Studienangeboten

Anteil der Hochschulen, die das jeweilige Angebot unterbreiten und die fachlichen Voraussetzungen
der Studienanfanger fur ausreichend halten, in Prozent

Bachelor-Studiengange

49

22

Master-Studiengange

53

a1

Doktorandenprogramme

22

42

Studienangebote im Ausland

Sommer- oder Winterschulen, 34

Ferienkurse 52

W vollig ausreichend
ausreichend mit Einschrénkungen

Zwei Drittel der Hochschulen
beurteilen die fachliche
Eignung der auslandischen
Studienanfanger als gut.

Eine ausreichende Anzahl an Bewerbern ist aber nur ein Aspekt einer befriedigenden
Bewerbersituation. Ebenso wichtig ist die hinreichende Eignung der gewonnenen
Studienanfanger. Hier zeichnet sich ein ahnlicher Befund wie bei der Nachfrage ab:
Fur die zentralen Angebote des Bachelor- und Masterstudiums urteilen zwei Drittel
der betreffenden Hochschulen, dass die eingeschriebenen Studienanfanger im We-
sentlichen Uber die notwendigen fachlichen Voraussetzungen verfiigen (Abb. 4.4). Ein
Drittel der Hochschulen schatzt den Vorbereitungsstand als nicht ausreichend ein. Die
Gruppe der auslandischen Studierenden, bei denen die Hochschulen die fachlichen
Voraussetzungen als sehr gut beurteilen, fallt relativ klein aus. Bei den Bachelor- Stu-
diengdngen sind es 14% und bei den Master-Studiengdngen 22% der Hochschulen,
die die fachliche Vorbereitung ihrer auslandischen Studierenden als vollig ausreichend
einschatzen. In den entsprechenden Promotionsangeboten schatzen 63% der betref-
fenden Universitdten die fachlichen Voraussetzungen als ausreichend ein.



Abb. 4.5 Gute sprachliche Voraussetzungen der auslandischen Studien-
anfanger bei ausgewahlten internationalen Studienangeboten

Anteil der Hochschulen, die das jeweilige Angebot unterbreiten und die sprachlichen Voraussetzungen
der Studienanfénger fur ausreichend halten, in Prozent

Bachelor-Studiengénge 16
41
N 18
Master-Studiengange
44

16

Doktorandenprogramme
42
Sommer- oder Winterschulen, 27
Ferienkurse 48

W vollig ausreichend
ausreichend mit Einschrankungen

In Bezug auf die sprachlichen Voraussetzungen der auslandischen Studienanfanger
verfligt ein Sechstel in dieser Hinsicht Uber sehr gute Fahigkeiten. Zwei Fiinftel weisen
gute Kenntnisse auf, mehr als ein Drittel hat jedoch zu Beginn des Studiums noch
nicht die notwendigen sprachlichen Kompetenzen (Abb. 4.5).

Zwischen mangelnder Nachfrage sowie fehlenden fachlichen und sprachlichen Vo-
raussetzungen gibt es dabei deutliche Zusammenhange. Hochschulen, die fir ihre
internationalen Studienangebote zu geringe Bewerberzahlen registrieren mussen,
fehlt es auch an fachlich und sprachlich geeigneten Studieninteressierten. Zum Teil
gelingt es den betreffenden Hochschulen auch noch zu wenig, besonders geeignete
Studienbewerber wahrend der Auswahlverfahren an sich zu binden. Die Interessenten
nehmen dann wieder Abstand von ihrer Bewerbung und entscheiden sich fir eine
andere Hochschule, unter Umstéanden auch in einem anderen Land.

FREMDSPRACHLICHER UNTERRICHT

Bei vier von fiinf Hochschulen
wird in den internationalen
Studiengangen auch fremd-

sprachlich unterrichtet.

Bei der Entwicklung von Studienangeboten fir auslandische Studierende kommt es
nicht nur auf Breite und Vielzahl, sondern auch auf eine hohe Qualitét an. Neben dem
entsprechenden fachlichen Niveau der Lehre gehoéren auch fremdsprachliche Lehr-
veranstaltungen zu den Qualitatskennzeichen. Viele Studiengange, die sich an aus-
landische Studierende richten, weisen fremdsprachliche Lehrveranstaltungen auf oder
werden ganz in einer Fremdsprache abgehalten. Vor allem fir die Master-Studiengan-
ge und die Promotionsprogramme gilt dies. Jeweils tiber 80% der Hochschulen geben
an, dass die entsprechenden Studiengange fremdsprachliche Teile umfassen (Abb. 4.6).
Aber auch die internationalen Bachelor-Studiengange unterliegen einer solchen Ori-
entierung. Mehr als drei Viertel der betreffenden Hochschulen verweisen auf fremd-
sprachliche Lehrangebote. Bei den Sommer- bzw. Winterschulen haben drei Flnftel
der anbietenden Hochschulen fremdsprachliche Lehrveranstaltungen aufgenommen.
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Abb. 4.6 Fremdsprachliche Lehrveranstaltungen bei ausgewahlten
Studienangeboten fir auslandische Studierende

Anteil der Hochschulen, die im Rahmen des jeweiligen Angebots fremdsprachliche
Lehrveranstaltungen anbieten, in Prozent

Bachelor-Studiengdnge 84
Master-Studiengange 84
Doktorandenprogramme 83

Sommer- oder Winterschulen,

Ferienkurse 61

BETREUUNGSANGEBOTE

Hochschulen engagieren sich be-
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sonders bei der Integration der
Studienanfanger ins Studium.

Die spezifischen Angebote der Hochschulen fir ausléandische Studierende beschran-
ken sich nicht allein auf besondere Studiengange, sondern schlieBen auch Betreu-
ungsprogramme mit ein. Dabei gibt es offensichtlich inzwischen einen Standard hoch-
schulUbergreifender UnterstitzungsmaBnahmen, die darauf zielen, die Eingliederung
vor allem der neu immatrikulierten auslandischen Studierenden zu erleichtern. Dazu
zahlen Orientierungsveranstaltungen bzw. eine BegriBungswoche, ein BegriBungs-
service sowie kulturelle Angebote. Fur diese Aktivitaten ist bezeichnend, dass sie von
so gut wie allen Hochschulen angeboten werden (Abb. 4.7).

Mit einem Anteil von 60% bietet die Mehrzahl der Hochschulen fir die Integration der
auslandischen Studierenden schon in irgendeiner Form Paten- bzw. Tandem-Program-
me an. So wirkungsvoll eine solche Betreuung auch ist, so darf doch nicht Gbersehen
werden, dass auf diesem Wege in der Regel nur relativ wenige auslandische Studie-
rende betreut werden kénnen.

Deutlich seltener werden an den Hochschulen studienbegleitende Tutorien, fachliche
Vorbereitungskurse bzw. Kurse zur Einfuhrung in Lern- und Arbeitstechniken sowie
spezielle Sprechstunden fir auslandische Studierende durchgefuhrt. Ein bis zwei Funf-
tel aller Hochschulen verzichten ganz darauf. Bei den anderen Hochschulen finden
entsprechende MaBnahmen nur rund zur Halfte hochschultbergreifend und zur an-
deren Halfte nur in bestimmten Fachbereichen statt.



Abb. 4.7 Betreuungsangebote der Hochschulen
fur auslandische Studierende

Angaben in Prozent

BegruBungsservice

kulturelle Aktivitaten

Orientierungsveranstaltungen

Stipendien fur auslandische
Studierende

Paten- bzw. Tandem-Programme

studienbegleitende Tutorien

fachliche Vorbereitungskurse

Bl Angebot hochschultbergreifend
Angebot nur in bestimmten Fachbereichen
kein Angebot

100
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INSTRUMENTE DES
INTERNATIONALEN
HOCHSCHULMARKETINGS

Ein entwickeltes internationales Hochschulmarketing zeichnet sich durch die Anwen-
dung vielfaltiger Marketinginstrumente aus. Die Beschrankung auf wenige Aktivita-
ten fuhrt dazu, dass bestimmte Gruppen von moglichen Studieninteressenten nicht
erreicht und damit auch nicht angesprochen werden. Nur mit einer umfangreicheren
Palette von MaBnahmen kdnnen viele potentielle Bewerber von den jeweiligen An-
geboten in Kenntnis gesetzt werden. Unter den deutschen Hochschulen hat sich im
Laufe der letzten Jahre ein Standard an Marketinginstrumenten herausgebildet. Fir
diese Instrumente ist bezeichnend, dass sie von der Uberwiegenden Mehrzahl der
Hochschulen angewendet werden. Als Standardanwendungen gelten hierbei alle
Instrumente, die von wenigstens drei Viertel der Hochschulen zu Marketingzwecken
eingesetzt werden.

Unter diesen Bedingungen sind derzeit folgende Aktivitdten zur Gewinnung von
auslandischen Studierenden als StandardmaBnahmen der deutschen Hochschulen
anzusehen:

die Broschiren, Faltblatter oder Prospekte zur Hochschule und zum Studien-
angebot in deutscher Sprache;

die E-Mail-Beratung;
der Besuch von Partnerhochschulen;
die Hochschulwebseiten bzw. Teile der Hochschulwebseiten in englischer Sprache;

die Broschiren, Faltblatter oder Prospekte zur Hochschule und zum Studien-
angebot in englischer Sprache;

die PowerPoint-Prasentationen (Abb. 5.1).



Standardinstrumente des internationalen Hochschulmarketings
von deutschen Hochschulen

Angaben in Prozent

Broschuren/Faltblatter/Prospekte zur

Hochschule und zum 95
Studienangebot in Deutsch

E-Mail-Beratung 91

Besuch von Partnerhochschulen 91

Broschuren/Faltblatter/Prospekte zur

Webseite in Englisch
(zumindest zum Teil) 79

Hochschule und zum 79
Studienangebot in Englisch

PowerPoint-Présentationen 75

Mit diesen Standardinstrumenten hat das internationale Hochschulmarketing bereits
eine gewisse Bandbreite erreicht, denn die Hochschulen produzieren und verteilen
nicht nur die ,klassischen” Druckerzeugnisse, sondern sie nutzen mit englischspra-
chigen Webseiten und E-Mail Beratung auch elektronische Medien. Alle Anzeichen
deuten dabei darauf hin, dass bei einer weitergehenden Intensivierung des inter-
nationalen Hochschulmarketings der Ausbau internetgestitzter Aktivitdten einen
Schwerpunkt darstellen wird. Auch die Besuchsreisen zu Partnerhochschulen als eine
personell vermittelte Form des Hochschulmarketings werden weiterhin eine wichtige
Rolle spielen. In den vergangenen Jahren hat lediglich ein Zehntel aller Hochschulen
auf solche direkten Kontakte verzichtet. Im Durchschnitt werden dabei innerhalb von
zwei Jahren drei bis funf, von GATE-Mitgliedern sogar sechs bis neun auslandische
Partnerhochschulen unter anderem aus Marketinggriinden aufgesucht.

Neben den Marketinginstrumenten, die als Standard gelten kdnnen, gibt es eine Reihe
von Aktivitaten, die nahe dran sind, diesen Status zu erlangen, weil sie schon von der
Halfte bis zu drei Viertel der Hochschulen umgesetzt werden. Zu diesen Instrumenten
fr die Gewinnung auslandischer Studierender zahlen:

der Hochschuleintrag in gedruckten Hochschulverzeichnissen und Online-Daten-
banken, und zwar vor allem unter Nutzung der entsprechenden GATE-Germany
Angebote;

das Merchandising und die Fertigung von entsprechenden Werbeartikeln;
die Herstellung von Hochschulpostern;

der Besuch weiterer auslandischer Hochschulen (auBer Partnerhochschulen);
die Teilnahme an Messen;

die Herausgabe von Hochschulmagazinen;

der Hochschuleintrag in Online-Portalen;

der Versand von Informationsmaterialien zur Auslage bei deutschen Institutionen
im Ausland (Abb. 5.2).
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Abb.5.2 Marketinginstrumente, die von der Mehrzahl der deutschen
Hochschulen genutzt werden

Angabenin Prozent

Hochschuleintrag in gedruckten
I 74
Hochschulverzeichnissen

Merchandising und Werbeartikel 69
Poster/Plakate/Transparente 68
Teilnahme an Messen im Ausland 59

Besuch von auslandischen
Hochschulen 59
(auRer Partnerhochschulen)

regelmdRig erscheinendes 56
Hochschulmagazin

Hochschuleintrag in 54
Online-Portalen

Versand von Informationsmaterial
zur Auslage bei deutschen 53
Institutionen im Ausland

Diese MaBnahmen verbreitern die Basis des internationalen Hochschulmarketings,
wobei vor allem die Messeteilnahme und die Eintrage in den verschiedenen Hoch-
schulverzeichnissen als zukunftsweisende Aktivitdten zu bezeichnen sind. Mit ihrer
Hilfe kdnnen Informationen und Argumente direkt zu potentiellen Studienbewerbern
gelangen.

Zu den wichtigen Aktivitdten gehort auch die Anwendung der folgenden Instrumente.

Marketingaktive Hoch-
Allerdings sind sie nur bei einem Drittel bis zur Halfte der Hochschulen anzutreffen:

schulen orientieren unter
anderem auf Alumnitreffen die Durchfiihrung von Alumnitreffen;
und Auslandsanzeigen. die Fertigung von Imagefilmen;
die Einrichtung einer Telefonhotline;
die Herstellung von CD-Rom/DVD und Postkarten;
der Besuch auslandischer Schulen;
die Anzeigenschaltung in ausldndischen Printmedien;

die Durchfihrung von Informationsveranstaltungen fir auslandische Schuler bzw.
Multiplikatoren, die in Deutschland zu Gast sind (Abb. 5.3).



Abb.5.3 Marketinginstrumente, die von vielen deutschen
Hochschulen genutzt werden

Angaben in Prozent

Alumnitreffen 47
Imagefilm 41

Telefonhotline 41

CD-Rom/DVD 39

Besuch von auslandischen Schulen
(einschlieBlich deutscher Schulen 37
im Ausland)

Informationsveranstaltungen fir
ausldndische Schiiler, die in 34
Deutschland weilen

Informationsveranstaltungen fur
ausldndische Multiplikatoren, die 34
in Deutschland weilen

Anzeigen in auslandischen 34
Printmedien
Postkarten 33

Diese MarketingmaBnahmen werden vor allem von jenen Hochschulen angewandt,
die ein besonders intensives internationales Hochschulmarketing betreiben. Sie zeich-
nen sich durch einen starken spezifischen Bezug auf auslandische Studieninteressierte
aus, verlangen aber auch einen hohen Kapazitatsaufwand. Als besonders wirkungs-
voll werden von den Hochschulen unter anderem auch der Einsatz von Alumni fir
das Marketing der Hochschule sowie der direkte Kontakt mit auslédndischen Schilern
charakterisiert.

Marketing auf der Basis SchlieBlich wird eine Reihe von MarketingmaBnahmen nur von einer Minderheit der
interaktiver Webseiten wird  Hochschulen realisiert. Dazu gehéren vor allem:

derzeit nur von ausgewahl- die Einrichtung von Chat-Mdglichkeiten und weiterer interaktiver Webkomponen-
ten Hochschulen betrieben. ten auf den Webseiten der Hochschule;

die Suchmaschinenwerbung;

die Werbeanzeigen auf fremden Internetseiten;

die Herausgabe von Absolventenjahrbichern;

die Einrichtung von Webseiten in einer anderen Fremdsprache als Englisch;

die Aufnahme von Imagefilmen auf die Webseiten;

die Broschuren, Faltblatter oder Prospekte zur Hochschule und zum
Studienangebot in einer anderen Fremdsprache als Englisch (Abb. 5.4).
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Abb.5.4 Marketinginstrumente, die nur von ausgewahlten deutschen
Hochschulen genutzt werden

Angabenin Prozent

Broschuren/Faltblatter/Prospekte zur

Hochschule und zum Studienangebot in 26

anderen Fremdsprachen als Englisch

Imagefilm auf Webseite 24

Webseite in anderen Fremdsprachen als 23

Englisch (zumindest zum Teil)

Absolventenjahrbuch 20

Werbeanzeigen auf fremden Internetseiten 16

Suchmaschinenwerbung 13

Einsatz interaktiver Webkomponenten 11

(Blogs, Chats, Internetforen)

Chat-Moglichkeit 7

Diese MaBnahmen werden von hochstens einem Viertel der Hochschulen angewen-
det. Dabei handelt es sich vor allem um internetgestitzte MaBnahmen. Auch wenn
bislang nur relativ wenige Hochschulen diese Mdglichkeiten nutzen, so ist doch davon
auszugehen, dass es in den nachsten Jahren hier zu Veranderungen kommt. Viele
Hochschulen planen gerade ihre internetgestitzten Marketingaktivitaten auszubau-
en, um die Reichweite ihrer Werbung flr auslandische Studierende zu erhohen. Dies
betrifft vor allem den Einsatz interaktiver Webkomponenten sowie von Imagefilmen
auf ihren Webseiten.

STANDARDINSTRUMENTE DES INTERNATIONALEN HOCHSCHULMARKETINGS BEI
VERSCHIEDENEN GRUPPEN VON HOCHSCHULEN

Messeteilnahmen gehoren bei den
GATE-Hochschulen zum Standard.

a4

Bei den standardmdBig angewandten Marketinginstrumenten gibt es zwischen den
verschiedenen Gruppen von Hochschulen groBe Differenzen. So ergreifen Hochschu-
len, die Mitglied von GATE-Germany sind, mehr MarketingmaBnahmen. Zu ihren zu-
satzlichen Standardaktivitdten gehoren Merchandising, Eintrédge in gedruckten Hoch-
schulverzeichnissen und Herstellung von Hochschulpostern. Vor allem aber nehmen
90% der GATE-Hochschulen in irgendeiner Form an Bildungsmessen teil. Das Messe-
engagement stellt damit eine der wichtigsten Trennlinien zwischen GATE- und Nicht-
GATE-Hochschulen dar.

In besonderer Art und Weise weiten aber die Technischen Universitaten sowie die pri-
vaten Hochschulen den Standard der Marketingaktivitaten aus. Die Technischen Uni-
versitaten fallen im Kreis der GATE-Hochschulen dadurch auf, dass bei ihnen die Or-
ganisation von Alumnitreffen, der Versand von Informationsmaterialien an deutsche



Institutionen im Ausland sowie - neben Besuchen bei Partnerhochschulen — die Kon-
taktaufnahme zu weiteren auslandischen Hochschulen zu den StandardmaBnahmen
zéhlen. (Abb. 5.5). Das Marketing der Technischen Universitaten erscheint noch breiter
und starker auf die Zielgruppe der auslandischen Studieninteressierten orientiert, als
das bei den anderen Universitaten der Fall ist. Dies wird auch dadurch bekréaftigt, dass
die Mehrzahl der Technischen Universitdten Anzeigen in auslandischen Printmedien
schaltet, an auslandischen Schulen wirbt sowie Materialien zur Hochschule und zum
Studienangebot in einer anderen Fremdsprache als Englisch vertreibt. Die vielfaltigen
Marketingbemiihungen schlagen sich in internationaler Bekanntheit und einer hohen
Zahl auslandischer Studierender nieder.

Technische Universitaten weisen
die vielfaltigste Nutzung von
Marketinginstrumenten auf.

Abb. 5.5 Standardinstrumente des internationalen Hochschulmarketings
von Technischen Universitaten

Angaben in Prozent

Broschuren/Faltblatter/Prospekte zur

Hochschule und zum Studienangebot 100
in Deutsch |
Broschuren/Faltblatter/Prospekte zur
Hochschule und zum Studienangebot 100
in Englisch
100

Teilnahme an Messen im Ausland

E-Mail-Beratung 100
Besuch von Partnerhochschulen 99
Webseite in Englisch (zumindest zum Teil) - 92
Poster/Plakate/Transparente - 92

Eintrag in gedruckten

Hochschulverzeichnissen 92
Merchandising und Werbeartikel 92
PowerPoint-Prasentation - 91
Besuch von auslandischen Hochschulen - 920

(auBer Partnerhochschulen)

Alumnitreffen 83

Versand von Informationsmaterial zur
Auslage bei deutschen Institutionen 80
im Ausland
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Ein spezifischer Standard der Marketingaktivitaten hat sich offensichtlich bei den pri-
vaten Hochschulen herausgebildet. Mehr als drei Viertel arbeiten mit den folgenden
MaBnahmen, um auslandische Studierende zu gewinnen: englischsprachige Websei-
te; E-Mail-Beratung; Besuch von Partnerhochschulen; Merchandising; Hochschulbro-
schiiren in Deutsch und Englisch; PowerPoint-Présentationen; Hochschuleintrag in
Online-Portalen; Werbeanzeigen auf fremden Webseiten; Suchmaschinenwerbung;
Hochschulposter; Eintrag in gedruckten Hochschulverzeichnissen; Versand von Infor-
mationsmaterialien an deutsche Institutionen im Ausland und Alumniarbeit. Kenn-
zeichnend fir das internationale Hochschulmarketing der privaten Hochschulen ist
nicht nur eine vergleichsweise groBe Breite der standardmaBigen Aktivitaten, sondern
auch die starke Orientierung auf internetgesttitzte Marketinginstrumente. Deren all-
gemeine Verwendung spricht dafr, dass es sich aus Sicht der privaten Hochschulen
um sehr effektive MaBnahmen handelt, mit denen ihre Zielgruppen an Studienbewer-
bern kostenglinstig anzusprechen sind.

NUTZUNG VON BILDUNGSAGENTUREN

Nur 8% der Hochschulen haben
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bislang mit Bildungsagenturen
zusammengearbeitet.

Sehr gering fallt das Interesse der Hochschulen an den Dienstleistungen von Bildungs-
agenturen aus. Insgesamt haben bisher nur 8% aller Hochschulen die Serviceange-
bote von Bildungsagenturen genutzt. Lediglich 5% planen ihre Inanspruchnahme in
nachster Zeit (Abb. 5.6).

Sowohl diese geringe — zumeist auf Asien beschrankte — gegenwartige Nutzung von
Bildungsagenturen als auch die momentan stark eingeschrankten Absichten, die An-
gebote von solchen Agenturen zu nutzen, erlauben allerdings keine Vorhersage, wie
sich die Nachfrage nach entsprechenden Dienstleistungen in den ndchsten Jahren ent-
wickeln wird. Einige Indizien sprechen aber fir ein steigendes Interesse bestimmter
Hochschulen am Service von Bildungsagenturen. Immerhin hat jede vierte Technische
Universitat bereits die Dienste solcher Agenturen genutzt. Den Technischen Universi-
taten kénnte dabei eine Vorreiterrolle zukommen. Sie betreiben von allen Hochschul-
arten das internationale Marketing am intensivsten. Bildungsagenturen haben sie vor
allem fur die Présentation ihrer Hochschule im Ausland, zur Gewinnung auslandischer
Studierender und zur Studienberatung im Ausland in Anspruch genommen.



Abb. 5.6

Angabenin Prozent

Prasentation der Hochschule im Ausland

Universitaten ohne TU

Technische Universitat (TU)

Fachhochschulen

Private Hochschulen

Gewinnung auslandischer Studienbewerber

Universitaten ohne TU

Technische Universitat (TU)

Fachhochschulen

Private Hochschulen

Studienberatung fiir die eigene Hochschule im Ausland

Universitaten ohne TU

Technische Universitat (TU)

Fachhochschulen

Private Hochschulen

Aufnahmetests, Bewerbungsgespréche u.a. im Ausland

Universitaten ohne TU

Technische Universitat (TU)

Fachhochschulen

Private Hochschulen

12

Nutzung des Service von Bildungsagenturen nach Hochschulart

25
20

25
20

25

schon genutzt
B Nutzung geplant
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BEDEUTUNG DER HOCHSCHUL-
MESSEN VON GATE-GERMANY

90% der Mitgliedshochschulen
von GATE-Germany beteiligen
sich an Hochschulmessen.

In den Jahren 2007 und 2008 hat die Mehrzahl der deutschen Hochschulen an in-
ternationalen Hochschulmessen teilgenommen. Der Anteil der messeaktiven Hoch-
schulen in diesem Zeitraum liegt bei 59%. Dabei beteiligten sich die Hochschulen, die
Mitglieder von GATE-Germany sind, mit einer Teilnahmequote von 90% wesentlich
haufiger als die Nicht-Mitglieder an internationalen Hochschulmessen zur Gewinnung
auslandischer Studienbewerber. Von ihnen zeigten nur 31% aktives Messeinteresse.
Diese betrachtliche Differenz korrespondiert mit dem Befund, dass die Organisation
von Messeaktivitdten zu den wichtigsten Grunden fir eine Mitgliedschaft bei GATE-
Germany gehort. Universitaten erweisen sich in diesem Zusammenhang als messeak-
tiver als Fachhochschulen, 87% der Universitaten (ohne TU) und 55% der Fachhoch-
schulen kénnen fur 2007 und 2008 auf Messeteilnahmen verweisen. Ausnahmslos
alle Technischen Universitaten traten bei Messen im Ausland auf (Abb. 6.1).

Abb. 6.1 Messebeteiligung 2007 und 2008 nach Hochschulart

Angabenin Prozent

Universitaten ohne TU 87

Technische Universitaten (TU) 100

Fachhochschulen 55

Private Hochschulen 63

Zwischen den verschiedenen messeaktiven Hochschulen gibt es allerdings groBe Un-
terschiede in Bezug auf die Haufigkeit ihrer Messeteilnahmen. Ein Funftel der Hoch-
schulen erweist sich als sehr aktiv, diese Gruppe war in den Jahren 2007 und 2008
haufiger als achtmal zu Messen im Ausland. |hr gegeniber steht eine Gruppe von
einem Viertel der messeaktiven Hochschulen, die sich im besagten Zeitraum ein- bis
zweimal an Messen beteiligten (Abb. 6.2).



Welche Bedeutung das Konsortium GATE-Germany fur Messeaktivitadten im Rahmen
des internationalen Hochschulmarketings der deutschen Hochschulen hat, erweist
sich nicht nur an der hohen Messebeteiligung der GATE-Mitgliedshochschulen. Noch
starker zeigt sich dies in seiner Rolle als wichtigster Veranstalter und Organisator
von Hochschulmessen bzw. Messeteilnahmen. Rund zwei Drittel der Hochschulen,
die im Laufe der vergangenen zwei Jahre an Messen teilnahmen, arbeiteten dabei
unmittelbar mit GATE-Germany zusammen. Das sind 37% aller Hochschulen. Auch
hierbei gibt es einen klaren Vorteil fur die zu GATE-Germany gehoérigen Hochschulen.
Drei Viertel der messeaktiven GATE-Hochschulen, und ein Funftel der betreffenden
Nicht-Mitglieder haben Messeteilnahmen mit Unterstiitzung des Konsortiums GATE-
Germany organisiert.

Abb. 6.2 Haufigkeit der Messebeteiligung im Ausland in den Jahren
2007 und 2008

nur messeaktive Hochschulen, Angaben in Prozent

ein bis zwei Messen 25

drei bis vier Messen 25

funf bis acht Messen 28
mehr als acht Messen 22

Die Bedeutung der Messen von GATE-Germany resultiert aber nicht allein aus dem
erfahrenen Zuspruch, sondern auch aus den Ambitionen, die eine Teilnahme an GATE-
Messen mit zugrunde liegen. Hochschulen, die ihre Messebeteiligungen in Zusam-
menarbeit mit GATE-Germany realisieren, konnen nicht nur auf ein umfangreicheres
internationales Studienangebot verweisen, sie beweisen auch in anderer Hinsicht star-
kere Marketinginteressen als diejenigen Hochschulen, die auf dieses Zusammenwir-
ken verzichten. So geben die Teilnehmer an GATE-Messen mit durchschnittlich 20.000
Euro doppelt so viele Mittel fur das internationale Marketing aus wie die anderen
Hochschulen. Dementsprechend setzen sie zum Beispiel die verschiedenen Marketing-
instrumente haufiger ein. Auch Fortbildung ist fir sie ein wichtigeres Thema. Wahrend
drei Viertel der Teilnehmer an GATE-Messen auch GATE-Schulungsveranstaltungen
wahrnahmen, trifft dies nur auf rund ein Drittel der anderen Hochschulen zu.

ZUFRIEDENHEIT MIT DEN MESSEANGEBOTEN VON GATE-GERMANY

Allgemein herrscht bei den Hochschulen, die bei ihren Messeteilnahmen mit dem
Konsortium GATE-Germany zusammenarbeiten, eine sehr hohe Zufriedenheit mit
dessen Messe-Angeboten. Bei allen abgefragten Einzelaspekten geben 80% und
mehr der messeerfahrenen Hochschulen ein positives Urteil. Die Zustimmung ist dabei
im Wesentlichen unabhangig von der Haufigkeit der Messeteilnahme. Das bedeutet,
GATE-Germany ist es gelungen, Messeangebote zu entwickeln, die den Erwartun-
gen und Ansprichen der Uberwiegenden Mehrzahl der bisherigen Messeteilnehmer
entsprechen.



Die Hochschulen bekunden
sehr groBe Zufriedenheit
mit der Messeorganisation
von GATE-Germany.

Besonders hoch fallt die Zufriedenheit mit der Organisation der Messen und der Betreu-
ung der eigenen Hochschule am Messeort aus. Allein 58% bzw. 39% der betreffenden
Hochschulen vergeben hier die Hochstnote (Abb. 6.3). Von jeweils rund zwei Finfteln
der betreffenden Hochschulen wird die Gestaltung des Hochschulstandes durch GATE-
Germany und die Zusatzangebote wie z. B. Besuche auslandischer Hochschulen oder
das kulturelle Begleitprogramm einschrankungslos als sehr gut beurteilt. Ahnlich hoch
fallt mit einem Anteil von 37% die sehr positive Bewertung von Programm und Ablauf
der Messe aus. Auch das Preis-Leistungs-Verhaltnis und die Bewerbung der Messe im
jeweiligen Land schatzt jeweils ein Drittel aller Hochschulen als sehr gut ein. 29% bzw.
25% der Hochschulen sind ohne Abstriche mit der Haufigkeit der Messeangebote und
der Auswahl der Léander, in denen die Messen stattfinden, zufrieden.

Abb. 6.3

Einschdatzung der Messeangebote von GATE-Germany

Angabenin Prozent

Aspekte der Zufriedenheit

Preis-Leistungs-Verhaltnis 34 56 10

Zeitpunkt der Messen 7 74 19

Haufigkeit der Messeangebote 29 52 19

Auswahl der Lander, in denen 25 57 18

Messen stattfinden

Organisation der Messen 58 39 3

Betreuung der Hochschule vor Ort 53 39 8

Programm und Ablauf der Messe 37 58 5

Zusatzangebote (Hochschul-

und Schulbesuche etc.) 37 45 18
Gestaltung des Hochschulstandes
durch GATE-Germany 44 Y 15
Bewerbung der Messe 31 8 -
0 100
M sehrgut

B gut
teils-teils bzw. schlecht
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Leichte Unterschiede zwischen den Hochschularten zeigen sich zum einen darin, dass
die Universitdten den folgenden Aspekten des Messeangebotes von GATE-Germany
deutlich haufiger als die Fachhochschulen die Bestnote geben: der Auswahl der Lander
bzw. Regionen, in denen Messen stattfinden, dem Preis-Leistungs-Verhaltnis und dem
Zeitpunkt der Messen. Umgekehrt duBern zum anderen die Fachhochschulen haufiger



als die Universitaten vollstandige Zufriedenheit bei der Organisation der Messen, der
Gestaltung des Hochschulstandes durch GATE-Germany, dem Messeprogramm, der
Bewerbung der Messe im jeweiligen Land, der Betreuung der Hochschulen vor Ort
und den zusatzlichen Angeboten. Ein eigenes Bewertungsverhalten zeigen die beson-
ders messeaktiven Technischen Universitaten. Sie sind tGberdurchschnittlich zufrieden
mit dem Messeprogramm, der Landerauswahl und dem Zeitpunkt der Messen.

REGIONALE ORIENTIERUNGEN DER MESSEAKTIVITATEN

Die Hochschulen sind vor
allem an Messen in Europa
und Asien interessiert.

Die meisten Hochschulen sind an Messen in Europa interessiert, 78% der messeakti-
ven Hochschulen richten ihre Messeaktivitaten unter anderem auf diese Region aus.
An zweiter Stelle der regionalen Orientierungen steht Asien, auf das 54% der betref-
fenden Hochschulen verweisen. Messeteilnahmen in Nordamerika und in Stidamerika
sind fir 41% bzw. 31% der Hochschulen von Belang.

Bezeichnend ist allerdings, dass sich die Aktivitaten der einzelnen Hochschulen hin-
sichtlich einer Messeteilnahme nicht allein auf eine Region beschrénken. AusschlieB-
lich in europdischen Landern beteiligt sich zum Beispiel an entsprechenden Messen
lediglich rund ein Zehntel aller Hochschulen. Verbreiteter ist dagegen die gleichzeitige
Orientierung auf Messen in Europa und Nordamerika, darauf verweist ein Fiinftel der
betreffenden Hochschulen. AusschlieBlich auf Asien konzentriert sich ein Zehntel aller
Hochschulen, ein weiteres Zehntel auBerdem auf Europa und ebenfalls rund ein Zehn-
tel gleichzeitig auf Europa, Asien und Stidamerika (Abb. 6.4). Die Mitgliedshochschulen
von GATE-Germany zeigen dabei ein hohes Interesse daran, gleichzeitig auf mehreren
Kontinenten aktiv zu sein. Ihre Messeaktivitaten zeichnen sich im Vergleich zu den an-
deren Hochschulen durch ein breiteres regionales Spektrum aus.

Abb. 6.4 Regionale Messeorientierungen der Hochschulen

Angaben in Prozent

nur Asien 9

nur Europa 13

Europa und Stidamerika 7

Europa und Nordamerika 19

Europa und Asien

Europa, Asien und Siidamerika

Europa, Asien und
Nordamerika

Europa, Asien, Nord- und
Stidamerika

andere Kombinationen

12

11

14
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WERBUNG FUR DEN STUDIEN-
STANDORT DEUTSCHLAND

Deutsche Hochschulen wer-
ben mit guten Berufschancen
und kulturellen Angeboten um
auslandische Studienbewerber.

Im Studienjahr 2009 waren an den deutschen Hochschulen 180.000 auslédndische
Studierende (Bildungsauslander) eingeschrieben. Diese hohe Zahl belegt den Erfolg
des internationalen Hochschulmarketings und die Attraktivitdt des Studienstandorts
Deutschland. Die Informationen und Argumente zu den Studienbedingungen ha-
ben die Studierenden Uberzeugt, ein Studium an einer der deutschen Hochschulen
aufzunehmen. Die Hochschulen machen bei ihrem internationalen Marketing sehr
unterschiedliche Aspekte geltend, um auslandische Studienbewerber zu gewinnen.
Dabei lasst sich eine Reihe von Gemeinsamkeiten feststellen. Insgesamt agieren die
Hochschulen mit funf Argumentationslinien, die jeweils unterschiedlich akzentuiert
werden.

Eine sehr groBe Rolle spielen, wenn es um das Studium in Deutschland geht, kulturelle
Aspekte. Die Hochschulen werben mit der Atmosphare der Hochschulstadt, mit der
Attraktivitat der Region sowie den Kultur- und Freizeitangeboten. Dies verbinden sie
mit dem guten Ruf der deutschen Hochschulen allgemein. Insgesamt nennen diese
Argumente jeweils rund zwei Drittel der deutschen Hochschulen in den entsprechen-
den Broschuren oder auf den Webseiten (Abb. 7.1).

Eine dhnliche Bedeutung kommt Aspekten zu, die auf die allgemeine Bedeutung und
Besonderheit der jeweiligen Hochschule zielen. Darunter fallt die besondere Atmo-
sphare der Hochschule, deren Ausstattung und die guten Berufschancen durch das
Studium. Auch diese werbenden Beschreibungen finden sich in den Informationsma-
terialien von zwei Drittel bis drei Viertel aller Hochschulen.

Schon eingeschrankter wird mit einer dritten Argumentationslinie operiert. In ihr geht
es den Hochschulen um ihre Reputation. Sehr haufig verweisen sie dabei auf den
guten Ruf der jeweiligen Hochschule und — damit zusammenhangend — auf deren
vielfaltiges Studienangebot. Wahrend diese beiden Argumente von der Mehrzahl der
Hochschulen genannt werden, verweist nur noch jede zweite Hochschule auf ihre Tra-
dition und ihre Forschungsschwerpunkte als Legitimationen ihres guten Rufs.

Die Einschrankung auf ausgewahlte Hochschulen gilt ebenfalls fir Argumente, die
sich der Studienqualitdt zuwenden. Jeweils jede zweite Hochschule hebt ihre Zusam-
menarbeit mit der Wirtschaft oder auch ihr Angebot an international ausgerichteten
Studiengangen hervor. Eine geringere Rolle im internationalen Hochschulmarketing
spielt der Verweis auf Vorbereitungskurse fir ausldndische Studierende sowie auf
international akkreditierte Studiengange, die ebenfalls zu dem Kreis der sich auf die
Studienqualitat beziehenden Aspekte gehdren.



Abb.7.1  Argumentationslinien der deutschen Hochschulen fir die
Gewinnung auslandischer Studierender

Anteil der Hochschulen, die auf die jeweiligen Argumente verweisen, in Prozent

GRUPPE 1 ,, KULTURELLE ASPEKTE“ GRUPPE 2 ,,BESONDERHEIT DER HOCHSCHULE®

Kultur- und Freizeitangebote 67 besondere Atmosphare der Hochschule 77
Atmosphére der Hochschulstadt 67 Ausstattung der Hochschule 71
Attraktivitat der Region 65 gute Berufschancen durch das Studium 61

guter Ruf der deutschen Hochschulen allgemein 61

GRUPPE 3 ,,REPUTATION DER HOCHSCHULE® GRUPPE 4 ,,STUDIENQUALITAT*

guter Ruf der Hochschule 76 international ausgerichtete Studiengange 53
vielfaltiges Studienangebot 64 Zusammenarbeit der Hochschule mit der Wirtschaft 49
Tradition der Hochschule 48 Vorbereitungskurse an der Hochschule 35
spezielle Forschungsschwerpunkte der Hochschule 44 international akkreditierte Studiengange 28

GRUPPE 5 ,,WIRTSCHAFTLICHE ASPEKTE

keine oder geringe Studiengebuihren 46
niedrige Lebenshaltungskosten 43
Service des Studentenwerks 30
gute Moglichkeiten der Studienfinanzierung 18

Vergleichsweise selten bedienen sich die Hochschulen einer letzten Argumentationsli-
nie, die sich wirtschaftlichen Fragen des Studiums zuwendet. Sowohl der Hinweis auf
geringe oder Uberhaupt keine Studiengebuhren, auf niedrige Lebenshaltungskosten,
auf den guten Service des Studentenwerks als auch auf die guten Mdoglichkeiten der
Studienfinanzierung wird hochstens von jeder zweiten Hochschule beim internatio-
nalen Marketing thematisiert.

Universititen setzen in  Dieses Selbstbild der deutschen Hochschulen fir die Gewinnung ausléndischer Stu-
ihrer Werbung auf interna- dierender differiert allerdings zwischen den einzelnen Hochschularten betrachtlich. Je
tionale Studiengénge und ~ Nach den bestehenden Bedingungen kommt es zu Akzentuierungen der Studienargu-
Forschungsschwerpunkte. ~ mente. So ist fir die Universitaten bezeichnend, dass sie starker auf ihr international
ausgerichtetes Studienangebot und ihre Forschungsschwerpunkte setzen als die deut-
schen Hochschulen im Durchschnitt. Dafir sehen sie allerdings weniger Grinde, auf

die Zusammenarbeit mit der Wirtschaft und die guten Berufschancen zu verweisen.

Bei den Technischen Universitaten ist auffallig, dass sie fast alle Argumentationslinien
starker in ihrem internationalen Hochschulmarketing verwenden. Vor allem trifft dies
auf solche Argumente zu wie: Zusammenarbeit mit der Wirtschaft, gute berufliche
Chancen, wichtige Forschungsschwerpunkte, Tradition der Hochschule. Sie weisen
aber auch haufiger als andere Hochschulen auf wirtschaftliche Aspekte wie auf die
niedrigen Lebenshaltungskosten, die geringen Studiengebihren oder den guten Ser-
vice des Studentenwerks hin. Dagegen messen sie kulturellen Argumenten eine ge-
ringere Bedeutung bei.

Die Fachhochschulen unterscheiden sich bei ihrer Werbung um ausléndische Studie-
rende vom Durchschnitt der Hochschulen vor allem durch die starkere Hervorhebung
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Private Hochschulen
verweisen in der Werbung
auf ihre Zusammenarbeit
mit der Wirtschaft.

ihrer Zusammenarbeit mit der Wirtschaft und der guten beruflichen Chancen, die ein
Studium den Studierenden gewahrt. Tradition und Forschung verwenden sie demge-
gendber seltener als Studienargumente.

Ein besonderes Bild entwerfen die privaten Hochschulen von sich. Ganz obenan als
Argumente fur eine Einschreibung in ihre Studiengange stehen neben der besonde-
ren Atmosphare an der Hochschule deren Ausstattung, die beruflichen Chancen, die
Zusammenarbeit mit der Wirtschaft sowie der gute Ruf der Hochschule. Auf diese
Aspekte wird von fast jeder privaten Hochschule beim internationalen Marketing ver-
wiesen. Uberdurchschnittlich wichtig sind auch international ausgerichtete Studien-
gange, internationale Akkreditierungen sowie glinstige Moglichkeiten der Studienfi-
nanzierung. Weitere Aspekte behandeln sie zuriickhaltender als andere Hochschulen.
Dazu zahlen der Ruf der deutschen Hochschulen allgemein, die Vielfalt des Studien-
angebots, die Forschungsschwerpunkte, die niedrigen Lebenshaltungskosten und die
geringen Studiengeblhren.

Abb.7.2 Die zehn wichtigsten Argumente der Universitaten
(ohne TU) im internationalen Hochschulmarketing

Anteil der Universitaten, die auf die jeweiligen Argumente verweisen, in Prozent

1. Kultur- und Freizeitangebote 82
2. besondere Atmosphare der Hochschule 80
3. guter Ruf der Hochschule 79
4. Atmosphare der Hochschulstadt 78
5. spezielle Forschungsschwerpunkte der Hochschule 72
6. Attraktivitat der Region 69
7. vielfaltiges Studienangebot 65
8. Ausstattung der Hochschule 61
9. international ausgerichtete Studiengénge 61
10. guter Ruf der deutschen Hochschulen allgemein 56

Abb. 7.3  Die zehn wichtigsten Argumente der Technischen
Universitaten (TU) im internationalen Hochschulmarketing

Anteil der TU, die auf die jeweiligen Argumente verweisen, in Prozent
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1. besondere Atmosphare der Hochschule 82
2. guter Ruf der Hochschule 73
3. international ausgerichtete Studiengange 73
4. gute Berufschancen durch das Studium 72
5. Vvielfaltiges Studienangebot 72
6. Tradition der Hochschule 72
7. spezielle Forschungsschwerpunkte der Hochschule 72
8. Zusammenarbeit der Hochschule mit der Wirtschaft 72
9. niedrige Lebenshaltungskosten 72
10. Vorbereitungskurse an der Hochschule 64




Abb. 7.4 Die zehn wichtigsten Argumente der Fachhochschulen im
internationalen Hochschulmarketing

Anteil der Fachhochschulen, die auf die jeweiligen Argumente verweisen, in Prozent

Ausstattung der Hochschule 78

gute Berufschancen durch das Studium 77

Zusammenarbeit der Hochschule mit der Wirtschaft 77
guter Ruf der Hochschule 73
guter Ruf der deutschen Hochschulen allgemein 69

vielfaltiges Studienangebot 68

besondere Atmosphare der Hochschule 68
Attraktivitat der Region 66
Kultur- und Freizeitangebote 62
Atmosphare der Hochschulstadt 60
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Abb. 7.5 Die zehn wichtigsten Argumente der privaten Hochschulen im
internationalen Hochschulmarketing

Anteil der privaten Hochschulen, die auf die jeweiligen Argumente verweisen, in Prozent

Ausstattung der Hochschule 100
gute Berufschancen durch das Studium 100

besondere Atmosphare der Hochschule 100

Zusammenarbeit der Hochschule mit der Wirtschaft 82

guter Ruf der Hochschule 82

international ausgerichtete Studiengange 73
Attraktivitat der Region 73
Atmosphare der Hochschulstadt 72
Kultur- und Freizeitangebote 72

1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.
0.

—_

gute Mdglichkeiten der Studienfinanzierung 54
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GEMEINSAM ZUM ERFOLG —
INTERNATIONALES HOCHSCHUL-
MARKETING IM VERBUND

Fast jede 2. Hochschule
ist Mitglied in einem
Marketingverbund.

Von allen deutschen Hochschulen betreiben 43% das internationale Hochschulmar-
keting im Verbund mit anderen Hochschulen oder Institutionen. Diese Marketingver-
bunde sind auf den verschiedensten Ebenen angesiedelt. So gibt es unter anderem
Kooperationen von Hochschulen eines Bundeslandes oder auch eines bestimmten
Hochschultyps, wie im Fall der TU9, der Zusammenschluss der neun Technischen
Universitaten.

Die Mitgliedshochschulen von GATE-Germany erweisen sich dabei als besonders en-
gagiert in solchen Marketingverbtinden. Mit 58% ist mehr als jede zweite GATE-
Hochschule im Rahmen einer solchen Kooperation aktiv. Von den Hochschulen, die
nicht zu GATE-Germany gehdren, betrifft dies lediglich ein knappes Drittel. Universita-
ten gehdren zu rund drei Funfteln Verbinden an, auf die Fachhochschulen trifft dies
auf die Halfte und bei den privaten Hochschulen auf ein Flnftel zu (Abb. 8.1).

Abb. 8.1 Deutsche Hochschulen mit internationalem Hochschulmarketing
im Verbund nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt 43

Technische Universitaten (TU) 58

Universitaten ohne TU 62

Fachhochschulen 47

Private Hochschulen 20




Die Mitarbeit in Marketing- Die Mitarbeit in Marketingverbtnden wird wesentlich von dem Interesse an Messe-
verbiinden ist unter anderem  Peteiligungen bestimmt. Offensichtlich lohnt sich die Zusammenarbeit fur diese Form
durch das Interesse an Messe-  des Marketings besonders. Die Mitgliedschaft in Verblnden erméglicht und fordert
beteiligungen bedingt.  Messebeteiligungen. Von den Hochschulen, die zu solchen Marketingverbtnden ge-
héren, haben 80% in den Jahren 2007 und 2008 an Hochschulmessen teilgenom-
men. Bei den Hochschulen, die sich nicht an solchen Verbinden beteiligen, kédnnen
nur 42% auf Messeauftritte verweisen. Die enge Verbindung von Marketingverbiin-
den mit Messeaktivitaten zeigt sich auch bei den kiinftigen Absichten. Von den Hoch-
schulen, die im Verbund ihr Marketing betreiben, wollen ein Drittel ihre Messeteil-
nahmen steigern und die Halfte diese wenigstens im bestehenden MaBe beibehalten.
Bei den Hochschulen auBerhalb von Verbinden liegt der Anteil derjenigen, die ihre
Messeaktivitat ausweiten bzw. beibehalten wollen, bei jeweils rund einem Funftel. Die

Halfte will ganzlich auf die Teilnahme an Bildungsmessen verzichten (Abb. 8.2).

Abb. 8.2 Beabsichtigte Teilnahme an Messen von GATE-Germany nach
Zugehorigkeit zu Marketingverbinden

Angaben in Prozent

Insgesamt 11 34

Mitgliedschaft im
Marketingverbund

keine Mitgliedschaft im
Marketingverbund 12 49

0 100
Zukiinftige Beteiligung an Messen
W verstarkte Teilnahme
M gleichbleibende Teilnahme
geringere Teilnahme
keine Teilnahme

KOOPERATIONEN MIT AUSLANDISCHEN HOCHSCHULEN

Hochschulkooperationen spielen eine entscheidende Rolle im internationalen Hoch-
schulmarketing. So gut wie alle deutschen Hochschulen unterhalten Kooperationen
mit auslandischen Hochschulen. Im Durchschnitt betrégt deren Zahl pro Hochschule
zwischen 50 und 100. Bei GATE-Hochschulen und Universitaten liegt dieser Durch-
schnittswert sogar bei 150 Kooperationen und dartber (Abb. 8.3). Mit diesen Koope-
rationsbeziehungen verfolgen die beteiligten Hochschulen vielfaltige Zwecke — vom
wissenschaftlichen Austausch bis hin zu bestimmten Marketingabsichten. Auch wenn
einschrankend festgestellt werden muss, dass sich nicht alle diese internationalen
Kooperationen der deutschen Hochschulen durch regelmaBige und intensive Bezie-
hungen auszeichnen, so ist doch die positive Wirkung vor allem bei der Gewinnung
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von auslandischen Studierenden unstrittig. Die Verbindungen helfen bei der Organisa-
tion des Studierendenaustausches. Ohne diese Kooperationen ware es weder in dem
Umfang maglich, auslandische Programmstudierende fir die eigene Hochschule zu
gewinnen noch den eigenen Studierenden zeitweilige Studienaufenthalte im Ausland
zu ermdglichen. Das wird auch von der Mehrzahl der Hochschulen so eingeschatzt.
Im Grunde nutzen alle Hochschulen im Durchschnitt die Haélfte ihrer Kooperationen
zur Gewinnung von Austauschstudierenden. Weitaus schwieriger ist es dagegen, re-
guldre Studienbewerber mit Hilfe von Partnerhochschulen zu gewinnen. Zwei Drittel
der deutschen Hochschulen sehen entsprechende Moglichkeiten nur bei 10% ihrer
Kooperationen. Das verbleibende Drittel der Hochschulen kann tGberhaupt keine Stu-
dienbewerber auf diesem Weg gewinnen.

Abb. 8.3 Internationale Kooperationsbeziehungen deutscher Hochschulen
nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt 22
Technische Universitaten (TU)
Universitaten ohne TU
Fachhochschulen 19 4
Private Hochschulen 9 9
100
| 1-50
W 51-100
101-150

mehr als 150




Eine weitere Mdglichkeit mittels kooperativer Beziehungen das internationale Hoch-
schulmarketing zu fordern, stellen Niederlassungen und Buros der Hochschulen im
Ausland dar. Fast ein Funftel der deutschen Hochschulen unterhalt solche Niederlas-
sungen im Ausland. Dabei handelt es sich fast ausschlieBlich um Mitgliedshochschulen
von GATE-Germany (Abb. 8.4). Allerdings scheint deren Beitrag zur Gewinnung von
auslandischen Studierenden noch ausbaufahig. 42% der betreffenden Hochschulen
schatzen ein, dass ihre Niederlassungen einen groBen Beitrag flr das internationale
Hochschulmarketing leisten. Bei einem Funftel der Hochschulen beteiligen sich diese
Niederlassungen kaum oder Uberhaupt nicht an der Gewinnung auslandischer Stu-
dierender (Abb. 8.5).

Ein Fiinftel der deutschen
Hochschulen unterhalt
Niederlassungen im Ausland.

Abb. 8.4 Deutsche Hochschulen mit Auslandsbiros bzw. -niederlassungen
im Ausland

Angabenin Prozent

Insgesamt 18
Technische Universitaten (TU) 33
Universitaten ohne TU 36
Fachhochschulen 9
Private Hochschulen 33

Abb. 8.5 Beitrag der Auslandsbulros bzw. -niederlassungen deutscher Hoch-
schulen im Ausland zur Gewinnung ausléandischer Studierender

nur Hochschulen mit Auslandsbiros bzw. -niederlassungen, in Prozent

® groBer Beitrag
teilweise Beitrag

21 kein Beitrag

37
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FORTBILDUNG UND SCHULUNG

— VORAUSSETZUNGEN FUR EIN
PROFESSIONELLES INTERNATIONALES
HOCHSCHULMARKETING

Der weitere Ausbau des internationalen Hochschulmarketings ist ohne eine systema-
tische Schulung und Fortbildung der betreffenden Mitarbeiter an den Hochschulen
nicht maéglich. In den meisten Fallen handelt es sich bei diesem Personenkreis um Mit-
arbeiter der Akademischen Auslandsamter oder anderer Einrichtungen der Hochschul-
verwaltung. Sie kennen zwar detailliert die Studienangebote ihrer Hochschule, haben
aber Weiterbildungsbedarf im Bereich des Marketings und deren Realisierung. Hinzu
kommt, dass es sich beim internationalen Hochschulmarketing um ein dynamisches
Arbeitsgebiet handelt, das einem stéandigen Wandel unterliegt und entsprechende
Fortbildungen sinnvoll macht.

Abb. 9.1  Anzahl der Mitarbeiter, die im internationalen
Hochschulmarketing geschult wurden, nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Insgesamt 20 11
Universitaten ohne TU 25 14
Technische Universitaten (TU) 33
Fachhochschulen 25 9
Private Hochschulen 18 18

100

B keine

M eins und zwei
drei und vier
fanf und mehr




In GATE-Seminaren wurden
schon Mitarbeiter von jeder
2. Hochschule weitergebildet.

Auf diese Bedingungen hat die Mehrheit der Hochschulen reagiert. 64% der Hoch-
schulen haben bereits Mitarbeiter in Fortbildungsveranstaltungen zum internationa-
len Hochschulmarketing schulen lassen (Abb. 9.1). Dabei kommt den Angeboten von
GATE-Germany besondere Bedeutung zu. Allein in den Jahren 2007 und 2008 hat
jede zweite Hochschule Mitarbeiter zu Schulungs- und Fortbildungsseminaren von
GATE-Germany geschickt, und zwar im Durchschnitt zu zwei Seminaren (Abb. 9.2). Die
Mitgliedshochschulen des Konsortiums zeigen ein besonders starkes Interesse an der
Weiterbildung. 70% von ihnen haben sich im genannten Zeitraum am Fortbildungs-
Programm beteiligt. Aber die Beteiligung an den Seminaren bleibt nicht auf sie be-
schrankt. Auch von den Hochschulen, die nicht zu GATE-Germany gehéren, hat in
diesem Zeitraum fast jede vierte an den Schulungsveranstaltungen teilgenommen.
Besonders haufig beteiligen sich Mitarbeiter der Technischen Universitaten an GATE-
Seminaren: Neun von zehn Technischen Universitaten konnen darauf verweisen, dass
zwischen 2007 und 2008 mindestens zwei Weiterbildungen von ihnen wahrgenom-
men wurden.

Abb.9.2 Teilnahme der Hochschulen an Schulungs- und
Fortbildungsseminaren von GATE-Germany

Angabenin Prozent

Insgesamt 46

Universitaten ohne TU 65

Technische Universitaten (TU) 91

Fachhochschulen 43

Private Hochschulen 55

Die Nutzungsintensitat ist ein deutlicher Beleg dafir, dass sich die Schulung der Mitar-
beiter lohnt: Hochschulen, die sich an der Weiterbildung beteiligt haben, sind deutlich
aktiver beim Auslandsmarketing. Bei nahezu allen abgefragten Marketinginstrumen-
ten zeigt sich, dass sie von den Hochschulen umso haufiger genutzt werden, je mehr
Mitarbeiter in der Vergangenheit an solchen Fortbildungen teilgenommen haben.
Zwar kann eine hohere Zahl geschulter Mitarbeiter auch auf mehr Personal im Bereich
des internationalen Hochschulmarketings hinweisen, aber das setzt den dargestellten
Zusammenhang nicht auBer Kraft. Anspruchsvolle Marketingaufgaben sind nur mit
entsprechender Qualifikation zu bewaltigen.

Zudem zeigt sich, dass Hochschulen, die in der Vergangenheit in die Qualifizierung ih-
rer Mitarbeiter investiert haben, auch den Leistungskatalog von GATE-Germany besser
kennen. So wissen die Hochschulen sowohl Uber die Messeangebote als auch Uber die
Marketing Services (friher: Marketing on Demand) von GATE-Germany umso besser
Bescheid, je haufiger ihre Mitarbeiter bisher an Fortbildungen teilgenommen haben.
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Die GATE-Veranstaltungen stellen offensichtlich eine wichtige Plattform dar, um die
Marketingdienstleistungen von GATE-Germany unter den Hochschulmitarbeitern be-
kannt zu machen.

ZUFRIEDENHEIT MIT SCHULUNGS- UND FORTBILDUNGSSEMINAREN

Die Zufriedenheit der am GATE-Schulungsprogramm teilnehmenden Hochschulen
fallt sehr hoch aus. Drei Funftel aller beteiligten Hochschulen bekunden zu allen As-
pekten eine sehr hohe bzw. nur leicht eingeschrénkte Zufriedenheit. Fur ein Drittel
der betreffenden Hochschulen gilt, dass sie ebenfalls groBtenteils mit den verschiede-
nen Veranstaltungsaspekten zufrieden sind, aber bei drei bis finf Kriterien Abstriche
machen.

Abb. 9.3 Zufriedenheit mit den Schulungs- und Fortbildungsseminaren
von GATE-Germany

nur Hochschulen mit Teilnehmern an Schulungsveranstaltungen, in Prozent

Organisation der Veranstaltungen

Kompetenz der Referenten

thematisches Angebot

Preis-Leistungs-Verhaltnis

inhaltliche Qualitat der Seminare

Qualitat der ausgegebenen

Netzwerk-Bildung

Materialien

M sehr zufrieden
zufrieden

B teils-teils
nicht zufrieden

Die Hochschulen sind mit
den GATE-Fortbildungsver-
anstaltungen sehr zufrieden.
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Im Einzelnen wird vor allem die Organisation der Schulungs- und Fortbildungsveran-
staltungen von GATE-Germany positiv bewertet. Neun von zehn Hochschulen duB3ern
hierzu ein positives Urteil, jede zweite sogar ein sehr gutes Urteil (Abb. 9.3). Glnstige
Einschatzungen erhalten ebenfalls die Kompetenz der Seminarreferenten, die thema-
tischen Angebote, die Moglichkeiten der Netzwerk-Bildung und das Preis-Leistungs-
Verhaltnis. Jeweils rund ein Viertel der Hochschulen gibt an, dass sie vollig mit der
Qualitat dieser Angebote einverstanden sind. Bei rund der Halfte bleiben in dieser
Hinsicht nur wenige Wunsche offen. Etwa ein Funftel bzw. fast ein Drittel zeigt sich
mit diesen Aspekten der Schulungs- und Fortbildungsseminare zum Teil zufrieden.



Die inhaltliche Qualitat der Seminare und der ausgegebenen Materialien erfdhrt von
einem Funftel der Hochschulen eine sehr gute Bewertung. Die Mehrheit von drei Funf-
teln macht in ihrer Einschatzung leichte Abstriche.

SCHULUNGSBEDARF DER HOCHSCHULEN

Zwei Drittel der Hochschulen
auBern Interesse an kiinftigen
Marketingschulungen von
GATE-Germany.

Viele Hochschulen duBern groBes Interesse daran, auch kinftig an Schulungs- und
Fortbildungsveranstaltungen von GATE-Germany teilzunehmen. 42% der Hochschu-
len erweisen sich als in hohem Male interessiert, kiinftig an Schulungs- und Fortbil-
dungsseminaren von GATE-Germany teilzunehmen. Weitere 29% sind daran zumin-
dest teilweise interessiert (Abb. 9.4). Insbesondere die GATE-Hochschulen zeigen sich
mit einem Anteil von 62% fur die Weiterbildungsangebote aufgeschlossen, wahrend
von den Hochschulen, die keine Mitglieder von GATE-Germany sind, lediglich jede
vierte Hochschule ein ebenso starkes Interesse bekundet.

Abb. 9.4 Zukinftiges Interesse an Schulungs- und Fortbildungsseminaren
von GATE-Germany nach Hochschulart

Angabenin Prozent

Universitaten ohne TU

Technische Universitaten (TU)

Private Hochschulen

Fachhochschulen

Insgesamt

W groBes Interesse
teils-teils
W geringes bis kein Interesse

Die Notwendigkeit eines Fortbildungsprogramms ergibt sich aber noch aus anderen
Zwangen. 28% der befragten Hochschulleitungen schatzen ein, dass die Marketing-
qualifikationen der entsprechenden Mitarbeiter zu gering sind, so dass dem inter-
nationalen Hochschulmarketing daraus gravierende Probleme erwachsen. Ein Drittel
der Hochschulen konstatiert in diesem Zusammenhang zumindest teilweise Defizite.
Friher oder spater werden schon deshalb drei von funf Hochschulen Weiterbildungs-
bedarf zum internationalen Hochschulmarketing anmelden. Dabei ist hier noch nicht
bedacht, dass die Anforderungen in diesem Bereich standig steigen. Es ist wahrschein-
lich, dass auch Hochschulen, die bislang noch keine Kompetenzlticken bei sich ausma-
chen, angesichts der schnellen Entwicklung der Marketingméglichkeiten ebenfalls ein
groBes Interesse an Fortbildung entwickeln.
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Abb. 9.5 GroBes Interesse der Hochschulen an ausgewahlten Themen fir
Schulungs- und Fortbildungsseminare von GATE-Germany

Angaben in Prozent

Einsatz- und Gestaltungsmaoglichkeiten von
Instrumenten des Hochschulmarketings

Aufbau und Vermarktung von
internationalen Studiengdngen

Internationale Marktchancen fiir deutsche
Hochschulen - Spezifikation einzelner Bildungsmarkte

Hochschulprdsentation und Vortrage fiir

52

45

42

Informationsveranstaltungen im Ausland 41
Einbindung von Alumni ins 41
internationale Hochschulmarketing
40

Grundlagen des internationalen Hochschulmarketings

Auswahlverfahren fiir ausliandische Studierende 31
Marketing-Potentiale von 30

Hochschulkooperationen und -ausgriindungen
Evaluation und Controlling des 30

internationalen Hochschulmarketings

Planung und Organisation
eines Messeauftritts im Ausland

Studienkosten als Marketinginstrument

Zusammenarbeit mit Bildungsagenturen

Zusammenarbeit mit
Kommunikations- und Designagenturen

20

19

15

Hochschulen wiinschen sich
unter anderem Schulungen zu
Marketinginstrumenten und Ver-
marktung von Studiengangen.
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Die Hochschulen, die schon jetzt Schulungsbedarf bekunden, kénnen ihre inhaltlichen
Interessen deutlich benennen. Sie wiinschen sich in erster Linie Seminare Uber die
Einsatz- und Gestaltungsmoglichkeiten von Instrumenten des Hochschulmarketings,
Uber den Aufbau und die Vermarktung von internationalen Studiengangen und Uber
die internationalen Marktchancen fur deutsche Hochschulen auf einzelnen Bildungs-
markten (Abb. 9.5). Ebenfalls auf beachtliches Interesse stoBen Schulungen, die sich
mit der Einbindung von Alumni in das internationale Hochschulmarketing befassen
oder mit Hochschulprasentationen und Vortragen im Ausland. Daneben wuinschen
sich 40% aller Hochschulen, dass ihnen die Grundlagen des internationalen Hoch-
schulmarketings vermittelt werden.



ENTWICKLUNGSPOTENZIALE
VON GATE-GERMANY

Das Konsortium GATE-Germany hat seit seiner Griindung im Jahre 2001 einen er-
folgreichen Weg zuriickgelegt. Mit seinem breiten Angebot an Marketingaktivitaten,
Weiterbildungsmaoglichkeiten und konzeptioneller Unterstiitzung hat es entscheidend
dazu beigetragen, dass deutsche Hochschulen internationales Hochschulmarketing
auf einem hohen Niveau betreiben kénnen. Die zu GATE-Germany gehdrenden 116
Hochschulen bemdihen sich von allen Hochschulen am aktivsten um Studierende aus
anderen Landern. DarUber hinaus nutzen aber auch viele weitere Hochschulen die
Marketingangebote des Konsortiums. Der hohe Anteil von fast 10% auslandischen
Studierenden an deutschen Hochschulen ist ohne die vielfaltigen Initiativen von GATE-
Germany nicht denkbar.

Abb. 10.1 Kunftige Nutzung der Angebote von GATE-Germany aus Sicht
der Hochschulleitungen

Angabenin Prozent

Insgesamt

Technische Universitaten (TU)
Universitaten ohne TU
Fachhochschulen

Private Hochschulen

100

W wird sich stark erhéhen
W wird sich etwas erhéhen
bleibt unverandert
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Drei Fiinftel der Hochschulen
wollen sich starker als bisher
beim internationalen Hoch-
schulmarketing engagieren.

Vor allem Universitaten
verweisen auf gesteigerte
Nachfrage nach Angeboten
von GATE-Germany.

Mit dem gegenwartigen Stand sind aber die Entwicklungspotenziale von GATE-Ger-
many bei weitem noch nicht ausgeschopft. Viele Hochschulen sind bestrebt, die An-
gebote des Konsortiums kinftig starker zu nutzen. Rund drei Finftel der Hochschul-
leitungen bekunden, sich in den nachsten Jahren mit Hilfe von GATE-Germany starker
im internationalen Hochschulmarketing zu engagieren (Abb. 10.1). In der Perspektive
Uberwiegen damit die Hochschulen, die sich vorgenommen haben, in den nachsten
Jahren die Beziehungen zu GATE-Germany auszubauen. Dabei ist ein sukzessiver und
allmahlicher Ausbau des Engagements zu erwarten. Dies deckt sich mit weiteren Be-
funden. So wollen die meisten Hochschulen ihre finanziellen Mittel fur das internati-
onale Hochschulmarketing leicht erhéhen und ihre personellen Kapazitaten daftr im
Wesentlichen konstant halten.

Von den jetzigen GATE-Mitgliedshochschulen ist dabei etwas haufiger eine Steigerung
ihres Marketing-Engagements zu erwarten als von denjenigen Hochschulen, die kein
Mitglied von GATE-Germany sind. Besonders die Universitaten wollen die GATE-An-
gebote etwas starker nutzen, wobei die Technischen Universitaten allerdings eher zu
einer Beibehaltung ihres bisher erreichten (hohen) Niveaus tendieren. Die kinftigen
Nutzungsabsichten der Fachhochschulen sind dagegen noch relativ verhalten. Unge-
achtet ihrer bisher eher unterdurchschnittlichen Nutzung der GATE-Angebote wollen
sie ihre Nachfrage eher beibehalten als steigern.

KUONFTIGE NUTZUNG AUSGEWAHLTER MARKETINGINSTRUMENTE

Fur die weitere Entwicklung des internationalen Hochschulmarketings kommt inter-
netgestlitzten Marketinginstrumenten zweifelsohne eine besondere Bedeutung zu.
Sie entsprechen nicht nur dem Informationsverhalten der Studienbewerber, sondern
ermdglichen auch den unmittelbaren Kontakt mit den auslandischen Studieninteres-
sierten. Auch aus Sicht der Hochschulen wird es in diesem Bereich zu starken Veran-
derungen kommen. Mehr und mehr Hochschulen erschlieBen sich die Méglichkeiten
eines Internetmarketings. Dabei lassen sich gegenwartig drei Tendenzen erkennen.

Bestimmte internetgestitzte Marketinginstrumente werden schon derzeit von der
Uberwiegenden Mehrzahl der Hochschulen genutzt. Dabei handelt es sich vor allem
um E-Mail-Beratung und englischsprachige Webseiten. Sie stellen Standardinstrumen-
te des internationalen Marketings der deutschen Hochschulen dar. Die relativ wenigen
Hochschulen, die hier noch Defizite aufweisen, wollen das in nachster Zukunft andern
(Abb. 10.2).



Abb. 10.2 Kunftige Nutzung internetgestitzter Marketinginstrumente

Angaben in Prozent
E-Mail-Beratung
englischsprachige Webseite

Imagefilm auf der Webseite

interaktive Webkomponenten

Webseite in anderen
Fremdsprachen als Englisch

Anzeigenschaltung auf
fremden Webseiten

Suchmaschinenwerbung

0 100
B realisiert
| in Vorbereitung / geplant
auch nicht geplant

Eine weitere Gruppe von internetgestitzten Instrumenten wird gegenwartig noch von
wenigen Hochschulen fur ihr Marketing genutzt. Dazu gehort in erster Linie der Ein-
satz von Imagefilmen sowie von interaktiven Webkomponenten - wie Blogs, Chats, In-
ternetforen - auf den Webseiten der Hochschule. Die Bedeutung dieser Informations-,
Beratungs- und Kontaktmoglichkeiten wurde aber inzwischen von vielen Hochschulen
erkannt. Ein Drittel bis zwei Funftel streben deshalb danach, sich diese Instrumente zu
erschlieBen, so dass davon auszugehen ist, dass in absehbarer Zeit mehr als die Halfte
der Hochschulen diese Marketingwege wahrnehmen wird.

Eine dritte Tendenz besteht bei solchen Internetnutzungen wie der Erstellung von
Webseiten der Hochschule in anderen Fremdsprachen als Englisch, der Anzeigenschal-
tung auf fremden Webseiten und der Suchmaschinenwerbung. Diese MaBnahmen
werden derzeit von den Hochschulen weder besonders intensiv ergriffen noch plant
die Mehrzahl der Hochschulen ihre Realisierung. Allerdings sind auch in Bezug auf
diese Aktivitaten schon Entwicklungen absehbar. Hochschulen, die sich sehr intensiv
mit dem internationalen Marketing befassen und in dieser Hinsicht als Vorreiter gel-
ten kénnen, wie z. B. die Technischen Universitaten, orientieren deutlich haufiger auf
deren Nutzung. Wenn diese Hochschulen gute Erfahrungen mit den genannten inter-
netgestiitzten Marketingmoglichkeiten machen, dann ist zu erwarten, dass weitere
Hochschulen in groBerem Umfang nachziehen.

Hochschulen orientie-
ren auf starkere Nutzung
von internetbasierten
Marketinginstrumenten.
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Abb. 10.3 Kunftige Nutzung ausgewahlter Marketinginstrumente

Angabenin Prozent

IN VORBEREITUNG/  AUCH NICHT

REALISIERT  CrpianT GEPLANT
Broschuren und Prospekte in Deutsch 95 3 2
Broschiren und Prospekte in Englisch 79 17 4
Power-Point-Prasentationen 75 8 17
Hochschuleintrag in gedruckten Hochschulverzeichnissen 74 11 15
Merchandising 69 9 22
Poster 68 11 21
Hochschulmagazin 56 9 35
Hochschuleintrag in Online-Portalen 54 16 30
Versand von Informations-Material ins Ausland 53 24 23
Alumni-Aktivitaten 47 29 24
Imagefilm 41 25 34
CD-Rom/DVD 39 23 38
Telefonhotline 40 12 48
Informationsveranstaltungen fur auslandische Multiplikatoren 34 16 50
Informationsveranstaltungen fur auslandische Schler 34 12 54
Postkarten 33 13 54
Broschuren und Prospekte in anderen Fremdsprachen als Englisch 26 18 56
Absolventenjahrbuch 20 20 60

Diese Tendenzen bei der kiinftigen Nutzung von internetgestitzten Marketingwegen
lassen sich im Prinzip auch bei der Entwicklung der standardméaBigen Marketinginstru-
mente erkennen. Eine beachtliche Anzahl dieser Instrumente wird schon von mindes-
tens der Halfte der Hochschulen genutzt. Dazu gehoren deutsch- und englischspra-
chige Prospekte, PowerPoint-Prasentationen, Eintrage in gedruckte wie internetba-
sierte Hochschulverzeichnisse, Merchandising, Plakate, Hochschulmagazine sowie
der Versand von Informationsmaterialien ins Ausland (Abb. 10.3). Ein Zehntel bis zwei
Funftel der Hochschulen, die bislang auf deren Nutzung verzichteten, werden sich
diese Maglichkeiten in nachster Zeit ebenfalls erschlieBen, so dass sich bei ihnen das
Spektrum des internationalen Hochschulmarketings deutlich verbreitern wird. Dazu
wird auch noch eine zweite Gruppe von Marketinginstrumenten beitragen. Fir sie ist
bezeichnend, dass sie noch relativ wenig genutzt werden, dass aber die Hochschulen
planen, ihre Anwendung zu intensivieren, so dass sie in den nachsten beiden Jahren
unter der Mehrheit der Hochschulen Verbreitung finden. Hier sind vor allem Alumi-
treffen, die Erarbeitung von CD-Rom bzw. DVD sowie von Imagefilmen zu nennen.
Jeweils rund ein Viertel bis ein Drittel der Hochschulen beabsichtigt, diese Instrumente
kunftig starker anzuwenden. Etwas weniger guinstig scheint im Moment noch die Ent-
wicklung in Bezug auf Broschiren in einer anderen Fremdsprache als Englisch, Tele-
fonhotlines, Absolventenjahrblchern, Postkarten sowie Informationsveranstaltungen



In Zukunft werden Alumni-
treffen verstarkt zur Gewinnung
auslandischer Studierender
eingesetzt werden.

fur ausléandische Schiler und Multiplikatoren zu sein. Gerade bei der letztgenannten
Aktivitat darf nicht Gbersehen werden, dass solche Veranstaltungen nicht einfach zu
realisieren sind. Dennoch lasst sich auch bei diesen MaBnahmen die Beobachtung
machen, dass besonders marketingaktive Hochschulen hier Bemihungen verstarken
wollen. hr Vorbild kénnte dann ohne weiteres auf andere Hochschulen ausstrahlen.

KUNFTIGE TEILNAHME AN GATE-MESSEN

Die Hochschulmessen zahlen zu den wichtigsten Marketinginstrumenten im Ange-
bot von GATE-Germany. Fir die Teilnahme an den GATE-Messen zeichnet sich dabei
eine positive Entwicklung ab. Insgesamt planen von allen Hochschulen 22% eine
Erweiterung ihrer Beteiligung an Messen von GATE-Germany (Abb. 10.4). Das betrifft
besonders stark Hochschulen, die sich in den letzten zwei Jahren ein- bis viermal an
GATE-Messen beteiligt haben. Weitere 33% aller Hochschulen wollen auch kunftig
im bisher gewohnten Umfang an Messen von GATE-Germany teilnehmen und ledig-
lich 11% werden ihr Engagement reduzieren. Uberhaupt keine Messeteilnahme in
Zusammenarbeit mit GATE-Germany erwagt nur rund ein Drittel aller Hochschulen.

Abb. 10.4 Kinftige Teilnahme an Messen von GATE-Germany
nach Hochschulart

Angabenin Prozent

Insgesamt 22 33 11 34
Technische Universitaten (TU) 18 64 18
Universitaten ohne TU 31 61 8
Fachhochschulen 23 27 18 32
Private Hochschulen 50 20 10 20
0 100

W verstarkte Teilnahme

W gleichbleibende Teilnahme
geringere Teilnahme
keine Teilnahme

Neue bzw. haufigere Messeteilnehmer hat GATE-Germany vor allem unter jenen
Hochschulen gewonnen, die bislang entweder sowohl mit GATE-Germany als auch
mit anderen Anbietern bzw. nur mit anderen Messeveranstaltern zusammengear-
beitet haben. Von diesen Hochschulen planen jetzt jeweils zwei Fiinftel mit GATE-
Germany bei Messeauftritten zu kooperieren oder ihre Kooperation zu verstarken
(Abb. 10.5). Einen Ausbau der Zusammenarbeit beabsichtigt ebenfalls ein Viertel der
Hochschulen, die bislang ihre Messeteilnahmen ausschlieBlich mit GATE-Germany re-
alisierten. Allerdings streben diese mehrheitlich danach, den bisherigen Umfang ihrer
Messebeteiligung beizubehalten.
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Abb. 10.5 Kunftige Teilnahme an Messen von GATE-Germany nach den
verschiedenen Teilnahmetypen

Angabenin Prozent

GATE-Germany und
andere Veranstalter

Insgesamt

nur GATE-Germany 3
nur andere Veranstalter
Teilnahme ohne unmittelbare
Zusammenarbeit
100

W verstarkte Teilnahme

M gleichbleibende Teilnahme
geringere Teilnahme
keine Teilnahme

Ein Drittel der Mitgliedshoch-
schulen von GATE-Germany
verstarkt seine Messeaktivitaten.
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In der Prognose ihres Messeengagements unterscheiden sich Hochschulen, die GATE-
Mitglied sind, deutlich von Nicht-Mitgliedern. Die GATE-Mitglieder planen zu einem
Anteil von 56%, das bisherige Beteiligungsniveau zu halten oder, wie 32% angeben,
ihre Teilnahme sogar zu erweitern. Nur ein Zehntel will sich einschréanken oder auf
eine Beteiligung vollig verzichten. Da die meisten Technischen Universitdten, aber
auch die Mehrzahl der allgemeinen Universitdten ohnehin schon mehr als andere
Hochschulen an GATE-Messen teilnehmen, gilt ihr Bestreben vor allem dem Aufrecht-
erhalten ihrer bisherigen Messeaktivitdten. Dennoch orientieren sich ein Funftel der
Technischen und ein Drittel der allgemeinen Universitaten auf eine Ausweitung des
Messeengagements. Aufgeschlossen fiir eine starkere Messebeteiligung duBern sich
aber ebenfalls Fachhochschulen und private Hochschulen. Jede vierte Fachhochschule
und jede zweite private Hochschule streben mehr Messeteilnahmen als bisher an. Da-
gegen steht nur ein Rickgang bei einem Funftel bzw. einem Zehntel der betreffenden
Hochschulen.

GATE-Germany bietet drei Messeformate GATE-Premium, GATE-Klassik und GATE-
Special an, mit unterschiedlich umfangreichem Leistungsangebot. Jahrlich werden von
GATE-Germany rund 16 Premium- und Klassik Messen organisiert, die den groBten
Leistungsumfang haben. Im Format Special Messen werden rund 200 Messen jahrlich
von den DAAD-AuBenstellen, den IC-Lektoren und den Botschaften organisiert. An
diesen Messen kdnnen Hochschulen seit 2008 teilnehmen und bisher noch nicht ge-
nutzte Regionen und Markte glnstig und ohne groBen organisatorischen Aufwand
testen. Von diesen Messeformaten werden die Hochschulen vor allem GATE-Klassik
und GATE-Special nachfragen. Insgesamt duBern 27% bzw. 28% der Hochschulen
daran Interesse (Abb. 10.6). Dabei handelt es sich naturlich ausschlieBlich um Hoch-
schulen, die kinftig eine Beteiligung an GATE-Messen anstreben. Dies gilt ebenso
fur das Format GATE-Premium, fur das sich 23% aller Hochschulen interessieren.



Messeaktive Hochschulen sind
mit den Messeformaten von
GATE-Germany zufrieden.

Die Beurteilung dieses Hochschulinteresses an den GATE-Messeformaten fallt noch
schwer, da diese Angebote zum Befragungszeitpunkt noch relativ neu waren. Es
sollte unter diesen Voraussetzungen durchaus zunachst als Erfolg gewertet werden,
dass alle drei Formate jeweils das Interesse der Halfte der Hochschulen finden, die mit
GATE-Germany zusammenarbeiten wollen. Auch die relativ geringen Differenzen in
der Nachfrage nach allen drei Formaten belegen die Ausgewogenheit der GATE-Mes-
seangebote. Das starkste Argument daflr, dass GATE-Germany die richtigen Formate
entwickelt hat, durfte der Sachverhalt sein, dass es so gut wie keine Hochschule gibt,
die Veranderungen in den jetzt bestehenden Messeformaten wiinscht.

Abb. 10.6 Starkes Interesse an unterschiedlichen Messeformaten
nach Hochschulart

Angaben in Prozent

Technische Universitaten (TU)

Universitaten ohne TU

Private Hochschulen

Fachhochschulen

Insgesamt

B GATE-Premium
B GATE-Klassik
GATE-Special

KUNFTIGES INTERESSE AN SCHULUNGS- UND FORTBILDUNGSSEMINAREN VON

GATE-GERMANY

An einer kinftigen Teilnahme an den Schulungs- und Fortbildungsveranstaltungen
von GATE-Germany duBern 42% aller Hochschulen groBes Interesse. 29% zeigen
sich teilweise interessiert und ebenfalls 29% aller Hochschulen bezeichnen die an-
gebotenen Schulungen fir sich bislang als irrelevant (Abb. 10.7). Die Erfahrungen mit
diesen GATE-Veranstaltungen sind in der Regel sehr positiv. Sie fihren dazu, dass sich
bei den betreffenden Hochschulen das Interesse am Schulungsangebot noch steigert.
Je haufiger die Hochschulen ihre Mitarbeiter zu GATE-Schulungen geschickt haben,
desto mehr wollen sie auch kinftig diese Angebote wahrnehmen. Unter den Hoch-
schulen, die in den vergangenen zwei Jahren ein oder zwei Weiterbildungen von
GATE-Germany besucht haben, geben 59% an, dass sie auch an weiteren Schulungen

n



teilnehmen werden. Von den Hochschulen mit mehr als zwei Beteiligungen interes-
sieren sich sogar 85% fur weitere Schulungen. Aber auch unter den Hochschulen,
die bislang auf Fortbildungen mit GATE-Germany verzichtet haben, ist das Weiterbil-
dungsprogramm attraktiv. So bekundet ein Drittel der Hochschulen, deren Mitarbeiter
bisher noch nicht an den GATE-Seminaren teilgenommen haben, Interesse an entspre-
chenden Fortbildungsveranstaltungen.

Ein Drittel der Hochschulen,
die bislang auf GATE-
Schulungen verzichtet

haben, will das andern.

Abb. 10.7 Kunftige Teilnahme an Schulungs- und Fortbildungsver-
anstaltungen von GATE-Germany nach Hochschulart

Angabenin Prozent

Insgesamt

Technische Universitaten (TU) 8
Universitaten ohne TU 9
Fachhochschulen
Private Hochschulen
100

B groBes Interesse
W teils/ teils
kein Interesse
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Die Stimme der Hochschulen

Deutscher Akademischer Austausch Dienst
German Academic Exchange Service

Heochschul
B Infrmations
W Sy:tem Gmibk

Was ist der Status Quo des internationalen Hochschulmarketings an deut-
schen Hochschulen? Dazu fuhrte die HIS Hochschul-Informations-System
GmbH im Auftrag von GATE-Germany eine bundesweite Umfrage durch. Die
vorliegende Publikation liefert Informationen Uber die finanziellen und per-
sonellen Kapazitaten der Hochschulen, die Instrumente zur Gewinnung in-
ternationaler Studierender, die Studien- und Betreuungsangebote sowie die
zukUnftigen Internationalisierungsziele der Hochschulen. Dartber hinaus gibt
die Studie Aufschluss tUber die Bekanntheit und die Nutzung von GATE-Ger-
many und die Zufriedenheit mit den angebotenen Marketinginstrumenten.

GATE Germany ist ein 2001 vom Deutschen Akademischen Austauschdienst
(DAAD) und der Hochschulrektorenkonferenz (HRK) gegrtindetes Konsor-
tium fUr internationales Hochschulmarketing. GATE-Germany unterstitzt
die deutschen Hochschulen bei ihrer Aufgabe, sich im Ausland professionell
zu prasentieren und internationale Studierende fur den Bildungsstandort
Deutschland zu gewinnen. Die Angebote umfassen internationale Hochschul-
messen, Fortbildungen und Schulungen, Informationsmaterialien und Pub-
likationsreihen sowie individuell zugeschnittene Marketingdienstleistungen.
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