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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

wie man die besten Studierenden und Wissenschaftler fur Deutschland ge-
winnen und deutsche Hochschulen im Ausland optimal positionieren kann,
wie man Stdarken kommuniziert und welche Medien dabei von Bedeutung
sind — dartber diskutierten rund 300 Teilnehmer auf dem 5. Marketing-
Kongress, den GATE-Germany anlasslich seines 10-jahrigen Bestehens am
7.und 8. Juli 2011 in Bonn veranstaltete.

Hochschulvertreter, internationale Marketingexperten sowie Leiter der
weltweiten DAAD-BUros kamen zusammen und tauschten sich dartber
aus, mit welchen MaBnahmen internationale Wissenschaftler und Studie-
rende von deutschen Lehr- und Forschungsangeboten Uberzeugt werden
kénnen, welche Rolle das Hochschulmarketing bei der Losung des Fach-
kraftemangels spielen kann und wie in Zeiten von Facebook und Smart-
phones um Spitzenkrafte geworben werden konnte.

In mehr als 25 thematischen Workshops und Veranstaltungen diskutierten
die Teilnehmer Uber Rekrutierung in internationalen Markten, Instrumen-
te und Grundlagen des Marketings sowie die Rolle der Neuen Medien. In
Netzwerkveranstaltungen knupften sie wichtige Kontakte und lieBen sich
in Einzelgesprachen zu speziellen Landermarkten von DAAD-Marketingex-
perten beraten.

Die Dokumentation des Kongresses, die Sie in den Handen halten, ist eine
thematisch-analytische Zusammenfassung der Konferenzbeitrage. Einige
Texte geben die Inhalte einzelner Veranstaltungen wieder; dort, wo Vortra-
ge oder Workshops zusammengefuhrt wurden, ist dies verzeichnet.

Ich wiinsche Ihnen eine angenehme Lekture.

Ihr
Prof. Dr. Max G. Huber

Vizeprasident des DAAD
Sprecher von GATE-Germany






GRUSSWORTE

GRUSSWORT VON
PROF. DR. MARGRET WINTERMANTEL

PRASIDENTIN DER HOCHSCHULREKTORENKONFERENZ UND
VORSITZENDE DES LENKUNGSAUSSCHUSSES VON GATE-GERMANY

Sehr geehrte Damen und Herren,

2001 haben die HRK und der DAAD zusammen mit den deutschen Hoch-
schulen das Konsortium fur internationales Wissenschafts- und Hochschul-
marketing GATE-Germany ins Leben gerufen. Heute wissen wir: Wir haben
das Richtige getan, um die deutschen Hochschulen dabei zu unterstitzen,
mehr Talente aus dem Ausland fur sich zu gewinnen und dadurch insge-
samt mehr Studieninteressierte und Akademiker fir die Wirtschaft, die Ge-
sellschaft und nicht zuletzt die Wissenschaft in Deutschland auszubilden.

Internationales Hochschul- und Forschungsmarketing ist wichtiger als je
zuvor: Aufgrund der guten Wirtschaftsentwicklung und der demografi-
schen Entwicklung braucht Deutschland gut ausgebildete Fachkrafte und
Akademiker, um Wirtschaft und Wissenschaft voranzubringen. Obwohl
wir aktuell durch doppelte Abiturjahrgdnge und das Aussetzen der Wehr-
pflicht ein anhaltendes Studierendenhoch an unseren Hochschulen ver-
zeichnen koénnen, werden die Studienanfangerzahlen perspektivisch sin-
ken und einzelne Fachrichtungen oder Studiengange verstarkt nach geeig-
netem Nachwuchs Ausschau halten miissen. Ahnliche Entwicklungen sind
in anderen Landern, vor allem in Europa, zu verzeichnen. So wird es kunftig
in vielen Berufsfeldern zunehmend an Spitzenkréften und Leistungstragern
fehlen, wenn wir nicht mit geeigneten MaBnahmen gegensteuern. Die
junge Generation wird in Deutschland sehr umworben werden, sowohl
durch die aktuell boomende Wirtschaft, die gute Schuler, Auszubildende
und Hochschulabsolventen benétigt, als auch durch die Wissenschaft, die
vieler kluger Képfe fur die Wissensgesellschaft bedarf. Mehr denn je wer-
den wir auch auf Studieninteressierte aus dem Ausland angewiesen sein.
Der internationale Wettbewerb um wertvolle Talente nimmt weiter zu:
Immer mehr Staaten werben mit speziellen Studien- und Forschungsange-
boten, gastfreundlichen Rahmenbedingungen und einem professionellen
Marketing gezielt um qualifizierte Studierende und Wissenschaftlerinnen
und Wissenschaftler. Mehr denn je werden wir auf ,, ungehobene Schat-
ze" innerhalb und auBerhalb Deutschlands angewiesen sein und uns noch
mehr anstrengen mussen, um als erfolgreiche Wissenschafts- und Wirt-
schaftsnation zu bestehen.



Was haben wir in den vergangenen zehn Jahren erreicht? Nach aktuellen
OECD-Zahlen haben sich von den weltweit mobilen 3,3 Millionen Studie-
renden, Graduierten und Nachwuchswissenschaftlern 7 Prozent fur den
Studien- und Forschungsstandort Deutschland entschieden. Damit steht
Deutschland weiterhin an vierter Stelle der attraktiven Ziellander fiir stu-
dierwillige Schiler, aufstrebende Akademiker und Wissenschaftler — direkt
nach den USA, dem Vereinigten Kénigreich und Australien.

Trotz wachsender Konkurrenz, zunehmender Attraktivitat alternativer
Weltsprachen und -regionen und der begrenzten Ausbaufahigkeit deut-
scher Marktanteile halten wir diese gute Position seit zehn Jahren. Die
gemeinsamen Anstrengungen von HRK, DAAD und den deutschen Hoch-
schulen haben sich also bisher gelohnt — machen wir, machen Sie weiter
so!

Auch die Politik hat die richtigen Weichen gestellt. Durch die Exzellenz-
initiative, die Internationalisierungsstrategie der Bundesregierung, die
High-Tech-Strategie und den Pakt fur Forschung und Innovation hat sie
dazu beigetragen, dass das deutsche Wissenschaftssystem im internatio-
nalen Wettbewerb zusatzlich an Anziehungskraft gewonnen hat. In den
kommenden Jahren muss auch die Lehre weiter gestarkt werden, um die
nachste Akademikergeneration fir Forschung und Lehre zu begeistern, die
Wertschatzung der Hochschule zu steigern und sie auch nach dem Berufs-
einstieg nachhaltig an die Hochschule zu binden.

Um gegen die wachsende Konkurrenz aus Asien und Nordamerika zu be-
stehen, haben sich die europaischen Hochschulen vor mehr als zehn Jahren
mit der Reform der Studienstrukturen auf einen neuen Weg begeben. Was
fir das Zusammenwachsen des europaischen Hochschulraums fir Studi-
um und Lehre bereits erreicht wurde, soll in den nachsten Jahren fur die
Forschung naher in den Fokus ricken: Um die Leistungsfahigkeit Deutsch-
lands in der Forschung, Innovation und Technologie zu erhalten, soll die
noch Uberwiegend national ausgerichtete Forschungspolitik der EU nach
der aktuellen Empfehlung der Expertenkommission fir Forschung und In-
novation der deutschen Bundesregierung (EFI) kinftig starker zusammen-
geflihrt werden.

Uber Wege zur Beseitigung der aktuellen Mobilitatshindernisse fir For-
schende, wie beispielsweise starre Besoldungsregeln, inkompatible Sozi-
al- und Pensionssysteme wird derzeit intensiv diskutiert und es werden ge-
eignete MaBnahmen eingeleitet. Darliber hinaus haben wir in den letzten
Jahren Akzente gesetzt, die Wissenschaftlern den Weg nach Deutschland
ebnen, darunter die ,Welcome Center”, die , Alexander von Humboldt-
Professur” an den Hochschulen, aber auch Initiativen und Kampagnen
im Ausland wie ,GAIN", ,Research in Germany” und als zentrale An-
laufstellen in wichtigen Weltregionen die , Deutschen Wissenschafts- und



Innovationshauser (DWIH)" in Tokio, New York, Neu Delhi, Moskau und
Sao Paulo. Nutzen Sie diese Schaufenster!

Um die besten Akademiker und Studierenden von der Leistungsfahigkeit
unserer Hochschulen und den guten Rahmenbedingungen zu Uberzeu-
gen, missen wir wissen, worauf sie Wert legen und mit welchen Konkur-
renzangeboten wir weltweit verglichen werden. GATE-Germany analysiert
fir den Bildungs- und Forschungsstandort, wie Talente ihren Weg nach
Deutschland finden, wie die hohe Qualitat des deutschen Hochschulsys-
tems besser wahrgenommen und die Entscheidung zugunsten einer deut-
schen Hochschule erleichtert werden kann.

Die internationale Marketingforschung fur deutsche Hochschulen und die
sich daran anschlieBende zielgruppenspezifische Kommunikation ist wich-
tig, damit unsere Einrichtungen bei der Gewinnung internationaler Studie-
render und Forschender zielgerichtet handeln konnen. GATE-Germany un-
terstutzt die Hochschulen hierbei auf nationaler und institutioneller Ebene.

Dies ist einer der besonderen Mehrwerte des Konsortiums von HRK und
DAAD. In Zusammenarbeit mit den Hochschulen schaut GATE-Germany
auf nationaler und institutioneller Ebene durch internationale Studien und
Bildungsmarktanalysen mindestens finf bis zehn Jahre in die Zukunft. Die
gemeinsam generierte Expertise vermitteln wir dabei Gber Kongresse, Ta-
gungen, Workshops, beratende Angebote und Handreichungen an Hoch-
schulleitungen, Marketingbeauftragte, Leiterinnen und Leiter der Interna-
tionalen Buros, Graduiertenschulen und bestimmte Studienprogramme.

Wir mochten, dass die Besten mit ihrer Standortwahl zufrieden sind und
uns weiterempfehlen. Viele Experten fur Hochschulmarketing weltweit be-
fassen sich mit zentralen Fragen wie , Wer geht wohin und warum?” oder
.Was macht den Studien- und Forschungsstandort attraktiv und sicht-
bar?” In den letzten Jahren haben wir zu diesem Zweck mit den Hochschu-
len mehrere Umfragen durchgefuhrt. Mit Hilfe des International Student
Barometer™ (ISB) befragten wir ausldndische Studierende und Doktoran-
den in Deutschland, warum sie sich fur eine deutsche Hochschule entschie-
den haben, welche Informationswege sie genutzt haben, wie zufrieden sie
mit der Standortwahl sind. Die Studie, bei der rund 158.000 auslandische
Studierende in elf anderen Landern analog befragt wurden, versetzt uns
in die Lage, die Attraktivitat der deutschen Hochschulen im internationa-
len Vergleich zu analysieren. 2009 und 2010 wurden so rund 30.000 aus-
landische Studierende in Deutschland befragt. Im Herbst 2011 wurde die
Untersuchung ein weiteres Mal Uber GATE-Germany angeboten. Neben
ausfuhrlichen institutionellen Ergebnisprasentationen fur die beteiligten
Hochschulen wurden die zentralen Erkenntnisse und Empfehlungen der
vergangenen ISB-Umfrage zusammengetragen und im Frihjahr 2011 in
Band 4 der GATE-Germany Schriftenreihe Hochschulmarketing unter dem
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Titel , Guide to Enhancing the International Student Experience for Ger-
many” vorgestellt.

Eine weitere Initiative zur Steigerung der Attraktivitdt und Sichtbarkeit
deutscher Hochschulen ist die Erstellung einer Forschungslandkarte. Die
HRK-Mitgliederversammlung hat zu diesem Zweck im Mai 2010 beschlos-
sen, dass Hochschulen ihre profilbildenden Forschungsschwerpunkte iden-
tifizieren und diese verstarkt offentlich kommunizieren sollten. Ausge-
hend von der Frage , Wer forscht zu welchem Thema und mit wem kann
man noch in Kontakt treten?” stoBt das Projekt bereits jetzt in Partnerlan-
dern auf groBes Interesse und kénnte als wertvolle Informationsgrundla-
ge dazu beitragen, die Suche nach geeigneten Kooperationspartnern zu
erleichtern.

Wir wollen es den Besten leichter machen, sich fir uns zu entscheiden. Fir
viele ist das personliche Gesprach nach wie vor wichtig. Um die Kontakt-
aufnahme zu erleichtern, reisen wir auch zu den Besten hin, zum Beispiel
im Rahmen von Delegationsreisen, Messebesuchen oder Fachvortragen.
Fur viele andere gentigt jedoch zunachst eine zielgruppenoptimierte Web-
site, ein Hochschulprospekt mit zentralen Informationen in der richtigen
Sprache, aber auch andere Formen der Hilfestellung wie , Travel Buddies”,
., Student Service Center” oder ,, Welcome Center”. Zusatzliche Serviceleis-
tungen werden in einer Servicegesellschaft immer wichtiger. Bitte verste-
hen Sie mich nicht falsch: Unter schwierigen Rahmenbedingungen kann
keiner Hochstleistungen vollbringen, aber wir missen schon jetzt vorbauen
und international mithalten, damit unsere Hochschulen auch in zehn Jah-
ren noch international attraktiv sind.

Schon heute mussen wir uns auf die Studierenden und Forschenden von
morgen einstellen. Neben der Differenzierung der Hochschullandschaft
wird es kunftig auch zu einer zunehmenden Vielfalt der Studierenden-
und Professorenschaft kommen. Studierende und Forschende von morgen
gliedern ihr Leben im Zeitalter der individualisierten Lebenswelten nicht
mehr nach klassischen Altersabschnitten, kommen zunehmend weniger
aus Deutschland, verbringen ihr Studium oder ihre akademische Karrie-
re nicht mehr Uberwiegend an einer Hochschule und nicht mehr nur in
einem Land. Daher sollten wir auf mehr berufsbegleitende Studien- und
wissenschaftliche Weiterbildungsangebote setzen, mehr moderne und in-
teraktive Medien einsetzen und Aspekte beseitigen, die uns sonst noch als
Standort unattraktiv machen.

Wir wollen, dass die Besten ldnger bei uns bleiben. Gute Marketingfor-
schung kann dazu beitragen, dass Studien- und Forschungsaufenthalte zu
einem Erfolg werden. Mithilfe der zuletzt durchgefuihrten Vergleichsstudi-
en konnen wir uns ein realistisches Bild von den Erwartungen unserer inter-
nationalen Zielgruppen an vergleichbaren Hochschulstandorten und den
dortigen Rahmenbedingungen machen und darauf reagieren. Manchmal



sind es kleine, leicht zu organisierende Gesten oder als selbstverstandlich
vorausgesetzte Dinge, die eine positive Wahrnehmung des Standortes
hervorrufen. Dass Deutschland ein sicherer Ort ist, halten wir fir selbstver-
standlich. Fur auslandische Studierende und Forschende ist die Sicherheit
vor Ort eine wichtige Rahmenbedingung neben der Qualitat von Studium,
Lehre oder Forschung. Nicht jedem Studieninteressierten aus dem Ausland
ist klar, dass die meisten deutschen Stadte und Regionen deutlich sicherere
Rahmenbedingungen bieten als andere Orte auf der Welt. Daher sollten
wir diese gute Standortbedingung kommunizieren. Ein anderes Beispiel:
Amerikanische Studierende gelten als besonders anspruchsvoll, was den
Service angeht. Als Austauschstudierende sind sie begehrt, bei Ankunft
am Flughafen in Deutschland werden sie, so wie viele andere auslandische
Studierende auch, oft alleingelassen, obwohl ein Abholservice — organisiert
von Studierenden fir Studierende aus dem Ausland oder ein elektronischer
Travel Buddy mit ersten Instruktionen — begeistern kann und andernorts
schon gang und gabe ist. Kleine Ideen kénnen dazu beitragen, dass sich
auch amerikanische Doktoranden hierzulande willkommen fuhlen oder
dass studentisches Engagement fur auslandische Kommilitonen und fur die
Hochschule selbst gefordert wird.

Wir kénnen die Besten auch mit anderen teilen. Dazu gehen wir, wie bei-
spielsweise mit Frankreich besonders intensiv und lange etabliert, neue
Wege: Mit dem Zusammenwachsen von Europa entstehen neue binationa-
le oder trinationale Studien- und Promotionsprogramme. Studierende, die
in diesen Programmen einen Abschluss anstreben, lernen mehrere Wissen-
schaftssysteme intensiv kennen, bauen in beiden Landern wichtige akade-
mische Kontakte fiir die Zukunft auf und erlernen oder praktizieren neben
der Muttersprache weitere Sprachen. Gemeinsame Abschliisse gewinnen
deutlich an Zulauf. Darber hinaus unterstitzen und bestarken wir unsere
Studierenden und Forschenden, die fUr eine Zeitlang ins Ausland gehen
maochten: Internationalitat ist erwiinscht!

Wir mdchten, dass die Besten mit uns in Verbindung bleiben, auch wenn
sie uns wieder verlassen. Der Aufbau und die Pflege von Beziehungen
kann nicht friih genug beginnen. Studierende, Forschende und Ehemalige
in unterschiedlichen Lebensphasen sind unsere besten Botschafter und die
wichtigsten Multiplikatoren, wenn es um die Weiterempfehlung der Hoch-
schule und unseres Studien- und Forschungsstandortes Deutschland geht.
Studierende empfehlen Studienangebote und die besuchte Hochschule
bereits wahrend ihres Studiums an Dritte weiter. Ehemalige, die wahrend
des Studiums oder des Forschungsprojektes keine Bindung zur Hochschule
aufbauen konnten oder sich durch den Mangel an Gelegenheiten wenig
sozial integrieren konnten, werden auch spater kaum auf KontaktmaBnah-
men ihrer Alma Mater reagieren oder selber aktiv Kontakt suchen. Was im
Wirtschaftsjargon ,Relationship Marketing” genannt wird, ist eine Aufga-
be, der sich Hochschulen aufgrund der hohen Studierendenzahlen noch

n
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zu wenig widmen: die konsequente und kontinuierliche Beziehungs- und
Kontaktpflege mit all ihren Ziel- und Anspruchsgruppen —von den Studien-
interessierten, Studierenden, Forschenden, Uber die Hochschulmitarbeiter
bis hin zu den Ehemaligen jeweils aus dem In- und Ausland.

Erste gute Relationship-Management-Ansatze mit gegenseitigem Nutzen
lassen sich finden, doch wird der Spielraum, den Hochschulen hierbei
haben, kaum ausgenutzt und viele der BindungsmaBnahmen sind noch
blutleer im Vergleich zu anderen Landern, die eine lange Tradition in der
Beziehungspflege mit ihren Ziel- und Anspruchsgruppen aufweisen. Es
wundert mich daher auch nicht, dass beispielsweise die Alumniarbeit vie-
ler deutscher Hochschulen sehr spat, oft erst nach Beendigung des Studi-
ums ansetzt und daher noch immer in den Kinderschuhen steckt. Vielleicht
kénnte sich das zentrale Marketing einmal mit der Alumniorganisation
der Hochschule zusammensetzen und mit Unterstitzung der Hochschul-
leitung ein paar neue Strategien zur friihzeitigen Hochschulbindung der
Ziel- und Anspruchsgruppen im In- und Ausland ausarbeiten. Der aktuel-
le Ideenwettbewerb der Alexander von Humboldt-Stiftung versucht bei-
spielsweise, geeignete MaBnahmen zur Bindung der weltweit verstreuten
Forscher-Alumni zu fordern. Eine gute Idee, wie ich finde. Wir brauchen
mehr gute Ideen!

Die Hochschulrektorenkonferenz hat in ihrer Internationalen Strategie
2009 die Uberzeugung formuliert, dass nur eine internationalisierte Hoch-
schule den Prozess der Globalisierung aktiv mitgestalten und ihre Wettbe-
werbsfahigkeit sicherstellen kann. Auf der Grundlage dieser Uberzeugung
hat die Hochschulrektorenkonferenz vor zwei Jahren 2009 das Audit ,,In-
ternationalisierung der Hochschulen” ins Leben gerufen, das die deut-
schen Hochschulen darin unterstitzt, ihre Internationalisierung strategisch
nach ihren Bedarfen auszurichten und innerhalb der Institution dauerhaft
zu verankern. Dieser Ansatz hat sich fur die Hochschulen als sehr fruchtbar
erwiesen und erfreut sich groBer Nachfrage. Im Rahmen des HRK-Audits
kénnen Hochschulen fur sich eine Positionsbestimmung vornehmen und
eine individuelle Internationalisierungsstrategie erarbeiten, die durch gute
Marketing- und Kommunikationsstrategien sinnvoll erganzt werden kann.
Hier schlieBt sich der Kreis zu GATE-Germany.

Mit GATE-Germany unterstiitzen die HRK und der DAAD die Internationa-
lisierungs- und Positionierungsbestrebungen der Hochschulen durch welt-
weite Kampagnen, internationale Marketingforschung, die Verbesserung
der Rahmenbedingungen und Fortbildungen von Hochschulmitarbeitern.
Hierbei sind wir auf die Beteiligung engagierter Hochschulangehoriger
angewiesen, die sich fur die Etablierung strukturbildender MaBnahmen
an ihren Hochschulen einsetzen und sich nicht zuletzt auch persénlich an
internationalen Bildungsmessen, Forschungskongressen und Hochschul-
besuchen beteiligen und fur den Hochschulstandort einsetzen. Daher gilt
mein besonderer Dank allen Hochschulangehorigen fur ihren personlichen



Einsatz! Wir freuen uns, dass wir mit dem 5. Marketing-Kongress von
GATE-Germany das zehnjahrige Jubildum des Konsortiums feiern kénnen.
Wir danken lhnen, dass wir mit lhrer Hilfe auf das Erreichte in Form einer
auBerordentlich positiven Bilanz der letzten Jahre zurlickblicken kénnen.

Machen Sie weiter so, ich bin Uberzeugt, wir gehen den richtigen Weg!

GRUSSWORT VON
PrROF. DR. MAX G. HUBER

VizEPRASIDENT DES DAAD UND SPRECHER VON GATE-GERMANY

Die wissenschaftliche Prosperitat unseres Landes hangt entscheidend da-
von ab, ob es uns gelingt, beim globalen Wettbewerb um kluge Képfe eine
fUhrende Position zu sichern. Nur wenn wir dies schaffen, kénnen wir den
bei uns ausgebildeten Wissenschaftlern und Akademikern attraktive Chan-
cen bieten und mit Erfolg um ausléndische Talente werben.

Dabei sollten wir drei Personengruppen im Auge behalten, die unter-
schiedliche Ziele und Wunsche haben: die Studierenden (Bachelor/Mas-
ter), die Doktoranden und Postdoktoranden und die Hochschullehrer und
Forscher. Damit unsere Hochschulen im globalen Wettbewerb erfolgreich
sein konnen, mussen vor allem zwei Ziele erreicht werden: Wir mUssen at-
traktive Lebens- und Arbeitsmoglichkeiten anbieten, und wir mussen fir
den Forschungs- und Studienstandort Deutschland werben.

1. ATTRAKTIVE LEBENS- UND ARBEITSMOGLICHKEITEN

Die Attraktivitat unserer Hochschulen und Forschungsinstitute ist — auch
gerade im Vergleich zu anderen Industriestaaten — sehr gut. In der letzten
Dekade hat sich die Situation unserer Hochschulen deutlich verbessert.
Zwar haben wir alle unsere Sorgen, doch im Vergleich mit dem Ausland,
selbst mit den USA, GroBbritannien, Frankreich und Australien, kénnen wir
uns selbstbewusst prasentieren. Mit guten Griinden kénnen wir auf ehrli-
che Art fur ein Studium in Deutschland werben.

Dies gilt auch fur die Lebensbedingungen in unserem Land, obwohl natr-
lich auch hier weitere Verbesserungen wiinschenswert sind. Alles in allem
brauchen wir den Vergleich mit dem Ausland nicht zu scheuen und kénnen
selbstbewusst fur unsere Hochschulen und Forschungsinstitute werben.

2. WERBUNG FUR DEN FORSCHUNGS- UND STUDIENSTANDORT DEUTSCHLAND

Auch im Marketing stehen wir im Wettbewerb mit unseren Konkurrenten.
Spat, aber nicht zu spat haben deutsche Hochschulen die Notwendigkeit
des Marketings erkannt. In den vergangenen 10 Jahren haben sich viele

13




14

unserer Hochschulen international ge6ffnet, teilweise mit Gberraschendem
Erfolg. Sie beteiligen sich an Bildungs- und Forschungsmessen im Ausland,
sie richten bilaterale Studiengange mit auslandischen Partnern ein, sie
beteiligen sich an Ausgriindungen im Ausland und vieles mehr. Hier ha-
ben sie sich sehr schnell und entschieden auf den globalen Wettbewerb
eingestellt.

Inzwischen wissen wir, dass es sich bei unserem Anliegen um einen dy-
namischen Prozess handelt. Der internationale Wettbewerb wird laufend
aggressiver und harter. Das ist kein Zufall, denn hinter dem Bildungs- und
Forschungswettbewerb stehen gewaltige Triebkrafte: Einerseits wachst die
Zahl der bildungshungrigen Studierenden weltweit schneller als die Kapa-
zitat der Ausbildungsstatten. Andererseits werden die wissenschaftlichen
Innovationen der Industrienationen letztendlich von kompetenten Wis-
senschaftlern und entsprechend ausgebildeten Fachkraften getragen. Das
deutlichste Beispiel daftir sind seit etwa 80 Jahren die USA.

Es gibt auch unmittelbare 6konomische Grinde, die in einigen Landern
im Vordergrund ihrer Marketingbemtihungen stehen, so zum Beispiel in
Australien, den USA und GroBbritannien. Deshalb missen wir unsere An-
strengungen deutlich und rasch intensivieren. ,We try harder!” muss un-
ser Motto in diesem Bereich sein, ausruhen gilt nicht. Heute und morgen
wollen wir uns mit den dafir notwendigen MaBnahmen beschaftigen.

Dabei stehen meines Erachtens vornehmlich drei Aktionslinien im
Vordergrund:

1) Wir mussen Aufmerksamkeit erwecken. Dazu brauchen wir eine
erfolgreiche ,, Awareness Campaign”, wie z.B. durch Bildungs- und
Forschungsmessen.

2) Wir mussen unser Profil herausarbeiten. Dies gilt fur jede Hochschule,
fur jedes Fach und nattrlich auch fur den Hochschule- und For-
schungsstandort Deutschland insgesamt. Dazu brauchen wir eine
,Branding Campaign”.

3) Wir mussen die Kontakte zu unseren Alumni pflegen, wir brauchen
eine , Friendship Campaign”. Hier geht es vor allem darum, unse-
re ehemaligen auslandischen Studierenden, unsere auslandischen
Alumni, als Partner fir eine Zusammenarbeit zu gewinnen.

Sie alle kennen die Bedeutung von Alumni, Sie kennen ihre persénliche
und professionelle Verbundenheit mit unserem Land. Gerade deshalb ist
es so wichtig, dieses Potenzial zu erschlieBen. Hier ist viel zu gewinnen
und viel zu tun. Die Mittlerorganisationen geben sich bereits groBe Muhe,
vor allem die Alexander von Humboldt-Stiftung (AvH) und der DAAD,
aber auch hier mussen wir besser werden. Ich will dies mit zwei Zahlen
skizzieren: Es gibt circa 2,5 Millionen sog. Deutschland-Alumni im Aus-
land. Davon betreuen die AvH circa 25.000 und der DAAD circa 100.000.



Zusammen sind dies gerade mal 5 Prozent. Es gibt weltweit also circa 20-
mal mehr Deutschland-Alumni als die, von denen wir derzeit wissen.

Damit will ich aufmerksam machen auf ein Potenzial, das wir starker fur
unsere Hochschulen und unser Land erschlieBen missen. Es bedarf kei-
nes weiteren Kommentars, um zu erkennen, wie wichtig eine derartige
,Friendship Campaign” auch fir das Marketing ist.

Hochschulen sind bereits auf den genannten Aktionslinien aktiv, und wir,
GATE-Germany, die HRK und der DAAD, begleiten Sie gerne dabei.

Gemeinsam mit den erwahnten Kampagnen kdnnen wir das Ansehen
und die Attraktivitat des Hochschul- und Forschungsstandorts Deutschland
nachhaltig starken und auf diese Weise auch dazu beitragen, die wissen-
schaftliche Prosperitat und damit die wirtschaftliche Modernitat unseres
Landes deutlich zu verbessern. Darum lohnt es sich auch weiterhin, ins
Marketing fir unseren Studien- und Forschungsstandort zu investieren. In
diesem Sinn, liebe Kolleginnen und Kollegen: We try harder!
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WIR UBER UNS — GATE-GERMANY <

S
GATE-Germany ist der groBte und erfahrenste GATE // Germany
Dienstleister fur internationales Hochschulmar- rersertm eneenses Heshacuinaenne
keting in Deutschland. Mit seiner einzigartigen Expertise im internationalen Hoch-
schulmarketing, seinem weltweiten Netzwerk und breiten Portfolio an Marketingl6-
sungen untersttzt das Konsortium deutsche Hochschulen, sich auf dem internatio-
nalen Bildungsmarkt zu positionieren.

Das Konsortium des Deutschen Akademischen Austauschdienstes (DAAD) und der
Hochschulrektorenkonferenz (HRK) besteht seit 2001 und hat mittlerweile 132 Mit-
gliedshochschulen, an denen 80 Prozent aller internationalen Studierenden in Deutsch-
land eingeschrieben sind. GATE-Germany verfolgt ausschlieBlich gemeinnutzige Ziele
und Aufgaben und wird vom Bundesministerium fur Bildung und Forschung gefordert.
Das Leistungsportfolio von GATE-Germany ist eng verknUpft mit der DAAD-Kampagne
,Study in Germany — Land of Ideas” fur den Studienstandort Deutschland. Hochschu-
len kénnen ihre Institution unter dem Dach der Kampagne bewerben — so zum Beispiel
auf Messen oder in DAAD-Broschren.

ALLE VORTEILE AUF EINEN BLIcK:

ANGEBOTE WELTWEIT PRASENTIEREN
Teilnahmemaglichkeiten an Gber 200 internationalen Hochschulmessen jahrlich
Anzeigenschaltungen in DAAD-Publikationen und Newslettern
Vermarktung von Studiengangen und Programmen durch das DAAD-Netzwerk
an 64 Standorten

MARKETINGWISSEN ERWEITERN
Bezug von Fachpublikationen
Teilnahme an Weiterbildungsseminaren und Umfragen
personlicher Austausch mit dem DAAD-Netzwerk auf der Netzwerk-Konferenz
exklusive Informationen Uber Marketing in Webinaren
Besuch des Marketing-Kongresses

MASSGESCHNEIDERTE LOSUNGEN

Marketing Services: Recherchen und Kurzstudien, Bewerbertests, Delegations-
reisen, Anzeigenschaltung
Beratung bei der Entwicklung von Marketingstrategien
Hochschulinterne Strategie-Workshops
MITGLIEDER-SERVICE
vergunstigte Konditionen fur alle GATE-Produkte
Teilnahme an exklusiven Aktionen (z.B. Websitechecks, Webinare)

Zusendung aller neuen Publikationen
regelmaBige Informationen Uber Angebote und Neuigkeiten

www.gate-germany.de
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