
Internationalisierung unserer Hochschulen:
Wo stehen wir?
Wo wollen wir hin?



Herausforderungen:

p Grenzenloser Bildungsmarkt

p Grenzenloser Forschungsmarkt
_____________________________ 

p Wettbewerb der nationalen
Bildungs- und Forschungssysteme



Globaler Wettbewerb:

p um Studierende

p um Doktoranden

p um Wissenschaftler

____________________

p um Ressourcen



Triebkräfte des Wettbewerbs:

p „Knowledge is power“
(Beispiele: USA, . . .)

p „Education is big business“
(Beispiele: Australien, . . .)

p „Educational diplomacy“
(„. . . future leaders . . .“)



”Knowledge is Power“



”Educational Diplomacy“



„Außenhandelsförderung“



”Education is big business“



Ziele:

p Aufmerksamkeit verstärken
(„awareness campaign“)

p Reputation ausbauen
(„branding campaign“)

p Beziehungen pflegen
(„friendship campaign“)



Der Wettbewerb

Wettbewerbsnachteile:
p Sprache
p Rahmenbedingungen
p Finanzstrukturen der Hochschulen

Wettbewerbsvorteile:
p Aufgeschlossene Hochschulen
p DAAD / „Hi! Potentials-Kampagne“
p Konzertierte Aktion (?)



Ziele und Aufgaben des DAAD

Stipendien 
für Ausländer

67 Mio. €

Stipendien
für Deutsche

55 Mio. €

Bildungs-
zusammenarbeit mit 
Entwicklungsländern

35 Mio. €

Förderung 
der Germanistik und

der deutschen Sprache

38 Mio. €

Internationalisierung 
der Hochschulen

70 Mio. €

Vorrangig BMBF-finanzierte Programme

davon für Internationales
Hochschulmarketing:

6,4 Mio. €



Internationales Marketing 
für Bildung und Forschung

Ziele:
o Positionierung des Bildungs- und Forschungsstandorts weltweit
o Einwerbung qualifizierter Studierender und Wissenschaftler

durch

Konzertierte Aktion 
Internationales Marketing

35 Akteure aus
Politik, Wirtschaft,
Länder

GATE-Germany

112 Hochschulen 
und Forschungs-
einrichtungen



Aktionsfelder

1) Informations- und Marketingveranstaltungen im Ausland, 
u.a. Werbekampagne „Hi! Potentials“

3) Informations- und Beratungsnetzwerke2) Schulung, Fortbildung



Werbekampagne und 
Auslandsveranstaltungen

Von 2001 bis 2003:

o 45 Leistungsshows deutscher Hochschulen und
Forschungseinrichtungen

o 230 kleinere Präsentationen auf Hochschulmessen

o 44 Hi!Potentials-Werbekampagnen

erreichte weltweit über

o 150.000 Studierende und Wissenschaftler



Werbekampagne im Ausland

mit Leistungsshows der deutschen Wirtschaft („crossmarketing“)

GTS Bangkok (2003)

German World, Seoul (2004)



Hochschulmessen im Ausland

Werbekampagne und
Auslandsveranstaltungen



Werbekampagne und
Auslandsveranstaltungen

Poster an Skytrain-Haltestellen, Bangkok

Ari Station
Mo Chit Station



o Info-Material

o Medien-Kampagne

Werbekampagne im Ausland

o Testimonials

o 44 Hi!-Potentials-Kampagnen in 12 Ländern



Werbung im Internet

Informations-Portal: www.campus-germany.de

hWeb-Portal der         
Konzertierten Aktion

hInformationsangebot
zu Studium, Forschung, 
Beruflicher Bildung und 
Leben in Deutschland
(in fünf Sprachen)

h1 Mio. Klicks/Monat



Beratung und Fortbildung im Inland

o 27 GATE-Germany Workshops, z.B.:
o Qualitätskriterien für internationale Studiengänge

o Sommerkurse im In-/Ausland als strategisches
Marketing-Instrument

o Internationale Profilbildung und Positionierung

o Der international erfolgreiche www-Auftritt

(300 Teilnehmer aus 135 verschiedenen Institutionen)

o 2 Marketing-Kongresse (2001 und 2003) 
mit ca. 500 Teilnehmern



Bilanz

Anstieg ausländischer Studierender in Deutschland:
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Bilanz

Profil erreichter Zielgruppen:

p 50 %  streben einen Master-Abschluss an
p 20 %  streben die Promotion an
p 7 %  wollen in der Forschung arbeiten

p 72 %  aus Nat- und Ing-Wiss., WiWi und Informatik

p 70 %  der teilnehmenden Hochschulen beurteilen   
das qualitative Bewerberprofil positiv



Bilanz

Informationszentren  (IC)

Kiew

Buenos Aires

Accra

AnkaraIstanbul

St. Petersburg

Prag

Novosibirsk

San Francisco

Sao Paulo

Seoul

Auckland
Sydney

Bangkok

Caracas

Santiago de Chile

Mumbai

Bukarest

New Delhi

DAAD-Außenstellen

New York

Mexico City

Rio de Janeiro

Nairobi

Moskau
London

Paris

TokioPeking

Jakarta

Kairo

Warschau

Chennai

Taipei
Hong Kong

Hanoi

Kuala Lumpur
Hoh Chi Minh

Surabaya

Singapur

San José

Johannesburg

Jerusalem

Toronto Budapest

Guangzhou

Runde Tische

Ausbau des Informations- und Beratungsnetzwerks

14 Außenstellen
38 Informations- und Bera-

tungszentren (IC), davon
seit 2001 19 neu eingerich.

7 „Runde Tische“ mit GI, AHK,
dt. Wirtschaft u. Botschaften

461  Lektoren in 92 Ländern

Havanna 

Minsk

Athen
Teheran Shanghai



Basis des Erfolges

p Gemeinsames Handeln der verschiedenen
deutschen Akteure

p Gemeinsames Auftreten von
Wissenschaft, Wirtschaft und Politik
(Konzertierte Aktion, GATE-Germany)

p Positionierung der deutschen Hochschulen
auf dem internationalen Bildungsmarkt



Vorhaben für die Zukunft: im Ausland

Werbe- und Informationskampagnen:

p Spezifikation der Kampagnen:
(z.B. Promotion, Forschung, Information)

p Konzentration auf Kernzielländer und -gruppen

p „Marketing on demand“:
(speziell zugeschnittene Dienstleistungen)

p Strategische Bündnisse:
(z.B. mit Frankreich und den Niederlanden)



Vorhaben für die Zukunft: in Deutschland 

Förderung der Hochschulen:
p Technische Unterstützung

(Rekrutierung, Vorauswahl, Qualitätskontrolle...)

p Beratung
(Training, Workshops, Konferenzen...)

p Internationalisierungsprogramme
(Internationale Studiengänge, internationale Abschlüsse, 
Ausgründungen, internationale Netzwerke...)

p „Education on demand“
(Summerschools, Sprachkurse, kulturelle Vertiefungsprogramme)

p . . .



Herausforderung

Wettbewerb der nationalen Bildungssysteme:

p Globaler Markt

p Nationale Interessen

p Europäische Kooperation („Bologna-Prozess)



Herausforderung

Wettbewerb der nationalen 
Forschungssysteme:

p Lissabon-Gipfel 2000:
„Europe . . . most competitive and dynamic     
knowledge-based economy till 2010“

p Barcelona-Gipfel 2002:
„1,9% up to 3% of GDP till 2010“

500.000 additional researchers
1.200.000 additional research related persons



Degree Structure: Physics

„UNIVERSITY / TECHNICAL UNIVERSITY“

„PHD“

„DIPLOM“
(Thesis)

„VORDIPLOM“
(Intermediate 
Examination)

„ABITUR“
(Highschool
Leaving 
Examination)

Promotion
(3 years)

Diplomarbeit
(9 – 12 months)

4th year

3rd year

2nd year

1st year

Gymnasium
(9 years)

„UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES“

„DIPLOM FH“
(Thesis)

„VORDIPLOM“
(Intermediate 
Examination)

„ABITUR“
(Highschool

Leaving 
Examination)

4th year

3rd year

2nd year

1st year

Gymnasium
(9 years)



Degree Structure: Physics

„UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES“

„DIPLOM FH“
(Thesis)

„VORDIPLOM“
(Intermediate 
Examination)

„ABITUR“
(Highschool

Leaving 
Examination)

„UNIVERSITY / TECHNICAL UNIVERSITY“

„PHD“

„DIPLOM“
(Thesis)

„VORDIPLOM“
(Intermediate 
Examination)

„ABITUR“
(Highschool
Leaving 
Examination)

Promotion
(3 years)

Diplomarbeit
(9 – 12 months)

4th year

3rd year

2nd year

1st year

Gymnasium
(9 years)

4th year

3rd year

2nd year

1st year

Gymnasium
(9 years)

„PROMOTION“

„DIPLOM“

„MASTER“

„BACHELOR“ ??



Schlußfolgerungen:

p Globalisierung der Märkte für Bildung 
und Forschung

p Hochkarätige Interessen
p Verstärkter Wettbewerb der 

Industrieländer

”We try harder – we are No. 3“
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