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State of the art – alle machen 
Internationalisierung

Konzept zur weiteren Internationalisierung der 

Universität Gesamthochschule Kassel (GhK)Marketing, Kommunikation und Medien 
im Kontext der Internationalisierung 

Internationalisierung der Hochschulen

Die Bundesregierung unterstützt die 

deutschen Hochschulen,

sich gegen die wachsende 

internationale Konkurrenz zu behaupten. 

Internationalisierungsstrategie der Leibniz Universität Hanover

University of

Stanford
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Was ist an der JKU aktuell?
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Wir sagen alle das Gleiche - wo 
grenzen wir uns ab?
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Wir sagen alle das Gleiche - wo 
grenzen wir uns ab?

Die starke internationale Position der Universität XYZ 

wird kontinuierlich gefestigt und ausgebaut durch: 

— die Steigerung der Attraktivität der Universität für qualifizierte 

ausländische Studierende sowie Wissenschaftlerinnen und 

Wissenschaftler, 

— die Förderung von Studien-, Praktikums-, Lehr- oder 

Forschungsaufenthalten im Ausland, 

— den Ausbau der internationalen Präsenz und Vernetzung, 

— die Optimierung der internen Strukturen, Angebote und 

Rahmenbedingungen. 
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Wir sagen alle das Gleiche oder doch 
Unterschiedliches ?

Die Universität XYZ ist der europaweit führende Anbieter 

von berufsbegleitenden Universitätslehrgängen. …Wie 

messen wir das?

Linzer Uni erlebt Höhenflug - Bald mehr als 15.500 

Studenten .. OOEN 10. Oktober 2009. Ist das wirklich was 

Gutes?

Münster - Drei Fächer an der Universität Münster haben es 

im jüngsten Ranking des Centrums für 

Hochschulentwicklung (CHE) aufs Treppchen geschafft.
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Beispiele
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Was ist Internationalisierung?

Die physische Mobilität der Studierenden, Lehrenden und 

Forscher durch

— Förderung und Ausbau des internationalen Studentenaustausches

— Errichtung von Graduate Schools (Postgraduierten-

Forschungseinrichtungen) auf internationalem Spitzenniveau

— Förderung langfristiger Auslandsstudienaufenthalte

— Förderung von Programmen zur Entsendung österreichischer. 

Hochschullehrer an ausländische Universitäten/ 

Forschungseinrichtungen und vize versa. 

— Transnationale Studienangebote
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Was ist Internationalisierung?

Stärkung der Wettbewerbsfähigkeit durch

— Internationale Stützpunkte 

— Zentralstelle zur Förderung universitärer internationaler Strategien

— Schwerpunktsetzung in der internationalen Forschung

Grenz- und Kulturüberschreitung in der Substanz des Wissen 

(Sprachkompetenz, Kennen der anderen Kultur,…)

Internationale oder nationale Orientierung der Akteure.

Abgestimmte Hochschulsysteme.

Wenn Hochschulen besser sein wollen reden sie von 

INTERNATIONALISIERUNG
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Internationalisierung ist eine 
Kultur

Internationalisierung beginnt beim wissenschaftlichen

Personal,

setzt sich beim „supportive staff“ fort,

greift auf die Studierenden über,

ist in der Strategie der Universität verankert,

Alle Entscheidungen erfolgen vor dem Hintergrund der 

Internationalen Sichtweise.
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Mobilität und deren Relevanz

Allgemein formuliert die „Beweglichkeit“, wobei der Begriff mit 

einem zusätzlichen Merkmal genauer bestimmt wird.

Ein Hochschulwechsel ins Ausland.

Relevanz für die Beschäftigungsfähigkeit.

Institutionelle Relevanz (Netzwerk, Personalentwicklung,…)

Relevanz neuer Gelegenheiten (geographischer, fachlicher 

Bereich,…)
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Mobilitätsgrundsätze

Partizipative Gleichstellung bei den Mobilitätsprogrammen

Mehrsprachigkeit und Interkulturalismus

Ausgeglichenerer Austausch zwischen Ländern und Regionen, insb. 

im Rahmen des Bologna-Prozesses

Keine Fristen für die Ablegung von Prüfungen

Die Hochschulen sollten sich gegenseitig als „gleichwertig und 

andersartig“ anerkennen.



13

Mobilitätsgrundsätze 

Schaffung eines transparenten, koordinierten ECT-Systems

Die Mobilität nicht mit verschulten, von Pflichtfächern und 

Abhängigkeiten durchsetzten Studienplänen zusätzlich zu 

erschweren, sondern durch flexible, auf die Mobilität ausgerichtete 

Studienpläne zu fördern.

aktive Mobilitätsförderung

sozialgerechte Mobilitätsbestimmungen

nutzen der internationalen Kontakte, um die 

Austauschmöglichkeiten für die Studierenden (und die Professoren) 

zu verbessern.
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Mobilitätsgrundsätze 

Schaffung von Alternativen für jene die beruflich oder 

familiär nicht mobil sein können.

Einschränkungen für ausländische Studierende wie Fristen 

für die Ablegung von Prüfungen

Verstärkte administrative Unterstützung ausländischer 

Studierender

Keine erhöhten Studiengebühren für ausländische 

Studierende.



15

Warum sind österreichische Universitäten für 
amerikanische Studierende wenig attraktiv

Qualität der Ausbildung?

Organisation der Studien?

Deutsche Sprache?

Liegt es daran, dass die österreichischen Abschlüsse – Diplom, usw. 

international nicht bekannt sind?

Fühlen sich die jungen Amerikaner in unserer Gesellschaft nicht wohl?

— in unseren Städten?

— in unseren Hochschulen?

Fühlen sich amerikanische Studierende von der relativ freiheitlichen 

Studienorganisation unserer Hochschulen überfordert oder gar abgestoßen (z. 

B. von der „akademischen Freiheit“, die sich u. a. in der relativen 

Unverbindlichkeit der Studienpläne österreichischer Hochschulen manifestiert)?
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Barrieren der Mobilität

Studienpläne

Kultur einer Universität

Familie- und Freundeskreis

Internationalisierungshemmende 

Anrechnungsverfahren
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„Sehr“ oder „eher wichtige“ Gründe gegen 
Auslandsaufenthalte – empirische Befunde

1. Trennung von Familie/Freund/inn/en (61,3 %)

2. Finanzierung des Auslandsaufenthalts (54,9 %)

3. Befürchteter Zeitverlust für das Studium in Österreich (46,5 %)

4. Aufgabe/Beibehalten der Wohnung in Österreich (46,3 %)

5. Keine Möglichkeit die Erwerbstätigkeit zu unterbrechen 

(39,7%)

6. Geringer Nutzen für das Studium in Österreich (34,8 %).

Studie des BMWF: „Internationale Mobilität und ausländische Studierende - Ergebnisse 

der Studierenden-Sozialerhebung 2006“
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„Sehr“ oder „eher wichtige“ Gründe gegen 
Auslandsaufenthalte – empirische Befunde

1. Unvereinbarkeit mit Berufstätigkeit (17,8 %)

2. Familiäre / persönliche Gründe (17,5 %)

3. zu hoher finanzieller Aufwand (13,1 %)

4. Anrechnungsprobleme, befürchteter Zeitverlust für 

das Studium (11,9 %)

5. zu wenig Freiraum für ein Auslandssemester im 

neuen Bachelor-/Masterstudienplan (10 %)

6. zu hoher organisatorischer Aufwand (9,2 %) 
Studie des Insituts für Informatik der JKU
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Anforderungen an Studienpläne 
für „Outgoings“

Mobilitätsfenster im Studienplan 

Stuko soll Fächer für das Ausland vorschlagen

Empfohlener Studienablauf nimmt meist nicht auf das 

Ausland Rücksicht.  

Lehrveranstaltungsvorausschau für 2 Semester.

Lehrveranstaltungen in Englischer Sprache

Anrechnungsregelwerk
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Begleitmaßnahmen für Erhöhung 
der „Outgoings-Mobilität“

Umstellung der Curricula (z.T. verpflichtende Auslandsaufenthalte, 

Mobilitätsfenster, Sprachen verankern etc.)

großzügige Anerkennungslösungen bei gesicherter Qualität.

Aufbau von Fakultätsstrukturen und Sicherstellung der Finanzierung 

(geregelt in der Zielvereinbarung) 

Erweiterung der Austauschvereinbarungen.

Erhöhung des Stipendienbudgets

Personelle Aufstockung des „supportive Staff“,.

Schaffung einer Kultur der Internationalität an der Universität. 

Medienbegleitung durch regionale und nationale Medien.
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Begleitmaßnahmen für Erhöhung 
der „Incoming -Mobilität“

substantieller Ausbau der englischsprachigen LVA.

Erhöhung des Budgets für Deutschsprachkurse.

Ausbau der Heimplätze.

Schaffung von Institutsstrukturen die akademische 

Betreuung sicherstellen.

Personelle Aufstockung des Auslandsbüros.

Marketing im Ausland (Budget). 

Schaffung einer Kultur der Internationalität an der 

Universität (internationale Studierende sollen nicht als 

Belastung sondern als Mehrwert gesehen werden).
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Anforderungen an Studienpläne 
für „Incomings“

Homepage in englischer Sprache.

Integrationskonzept für Incomings (Reception, 

Mentorenkonzept, …)

Aktuelle Beschreibungen der LVA in englischer Sprache  

Lehrveranstaltungsvorausschau für 2 Semester.

Lehrveranstaltungen in Englischer Sprache
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Internationalisierung und Marke

Eng verbunden mit der 

Internationalisierung ist die 

Markenbildung
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Wie die UNI eine Marke wird ?

Wer gutes Marketing betreiben möchte, braucht ein Leitbild aber 

eher nicht ein solches IV_LeitbildderJKU_ger.pdf

Die Universität braucht eine Strategie

Vor lauter Exzellenzstreben dürfe aber nicht auf die eigentliche 

Grundaufgabe der Universität vergessen werden – nämlich 

Studenten auszubilden.

Studenten brauchen erst einmal gute Lehre. Wenn sich eklatante 

Mängel in der Lehre manifestieren, bricht den Hochschulen die 

Basis weg.   

90 Prozent der Studienwilligen ziehen Rankings zurate – bei nur 

etwa 50 Prozent der Studienanfänger spielen sie aber eine wichtige 

Rolle (Meffert). 
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Leitbild wie es nicht sein soll
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Wie die UNI eine Marke wird?

Die Entscheidungen verlaufen nicht immer nach 

objektiven Kriterien. Beispiel sind die Hochschulen im Osten 

Deutschlands: „Spitze in der Ausstattung, gutes Betreuungsverhältnis, günstige 

Mieten, aber trotzdem geht kaum jemand aus dem Westen dorthin.“

Oft spielt der Zufall eine Rolle (was man bei einem 

Informationsbesuch, potenziellen Studienort und an der Uni möglicherweise 

erlebt hat – oder wie man im Internet angesprochen wird.).

Die Hochschulen müssen den richtigen Ton treffen
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Wie die UNI eine Marke wird
Die Kunst besteht darin, aus der Vielfalt des Angebots, der 

Exzellenz einiger Bereiche und dem Flair der Region, 

der Sicherheit des Standortes eine Marke zu destillieren, 

die ein Wohlgefühl erzeugt. Und zwar nicht nur für 

Studieninteressierte in der Region, sondern in ganz 

Österreich und auch international.

Wenn es eine Universität nicht schafft in allen ihren 

Masterprogrammen nicht mindestens 20% international 

Studierende zu rekrutieren, kann sie international nicht 

mitreden.
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Studierende werden Fans der 
Marke (der eigenen Universität)

Geschenke-Shop 

Die Universität Heidelberg hat einen Shop mitten in der 

historischen Altstadt 

Wer in Aachen studiert, merkt es schnell: Die Uni ist in 

Mode. Immer mehr Studenten tragen Kleidung, auf denen 

ein großer Schriftzug prangt: RWTH Aachen 

…

…

Warum und was steht dahinter
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Branding

Das Produkt kombiniert mit Erfahrung macht es aus.

— ähnliche Produkte

— hohe Emotionalisierung

Halte dich an eine einzige Idee die jeder Stakeholder empfinden 

kann.

Rede mit einer Stimme. 

— Eine Fakultät oder ein College reden anders als ein Universität

Die Marke existiert in den Menschen. 

— Jeder Stakeholder findet sich wieder.

— Hohe emotionale Bindung
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Es kann nur verkauft werden was “drinnen”
ist.

Jede Universität stellt den Anspruch auf 

Spitzenleistung;

Wo will die Universität „Spitze“ sein?

Wie will sie das machen?

Welche Instrumente stehen zur Verfügung ?

— Rankings

— Akkreditierung

— Kooperation mit speziellen Stakeholdern

— Ausbau der Alumniorganisationen.
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Was ist Internationalisierung 
noch?

Alle Universitäten haben ähnliche 

Internationalisierungsstrategien (Ziele, Sprachenzentren, 

Gastwissenschaftler, englischsprache Homepage, Stipendien, Einbindung des 

Allgemeinen Personals in die Internationalisierungsstategie, …

Was macht den Unterschied aus?

— Forschungsqualität

— Lehrqualität

— Profilbildung

— Marketing

— Standort (Sicherheit)
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Komplexität der Internationalisierung

University goes international – egal was man darunter versteht.

Internationalisierung kann man nur im Rahmen eines gesamtheitlichen 

Ansatzes verfolgen

Was ist ein USP einer Universität?

Welche Rolle spielen Rankings?

Wer sind die Stakeholder.

Was ist die Strategie der Universität?

Was sind die gesetzlichen Rahmenbedingungen?

Aktuelle Entwicklungen (Bologna-Prozess, Soziodemographische Entwicklung, 

Desinteresse an Technik, Gestiegene Ansprüche an wissenschaftliche 

Forschung und Forschungstransfer),

…

… daraus folgt
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Führungsorientierung einer 
Universität kann sein

Forschungsorientiert

Lehrorientiert

— Regional/national/international

— Theorieorientierung  - Praxisorientierung

— Keine Orientierung

— Gesellschaftsorientiert

— Managementorientiert

— …

— …

Kernobjekte
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Führungsorientierung ist auch die 
Messung der Internationalisierung

Gründe für die Implementierung der Balanced Scorecard
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Die Perspektiven der BSC

Change Perspektive

Finanzwirtschaftliche Perspektive
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BSC - Vorgehensmodell



37

Externes Marketing

Rechtliche Rahmenbedingungen

Markt- und Meinungsforschung (intern und extern)

Universitätsstrategie
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Stakeholderinformationssystem

Internationale Stakeholder

Studierendenportal Medienportal Unternehmens-
Portal

Informationsleitstand

CRM FIN CO HR ….….….

Business Warehouse

Operative Systeme

www

Rektorat

KPS
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Art des Marketing, bei dem Austauschtransaktionen

(Vereinbarungen mit gegenseitigen Verpflichtungen und 

Rechten hinsichtlich des Austausches der 

Austauschobjekte) innerhalb der Universität selbst 

stattfinden, d.h. Marketingaktivitäten von Abteilungen einer 

Universität, die an andere Abteilungen derselben 

Universität gerichtet sind.

Marketing gegenüber den Mitarbeitern, Motivation etc.

Internes Marketing
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Internes Marketing

Universitäten müssen bestrebt sein, in den 

Beziehungen zwischen den Abteilungen und den 

Mitarbeitern die gleichen Marketingprinzipien 

durchzusetzen.

Sie werden intern angewandt sowie extern

gegenüber den Stakeholdern. 

Die Umsetzung von Marketingstrategien leidet oft an 

inneruniversitären Konfliktsituationen. 
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Internes Marketing und externes 
Marketing

Marketingmaßnahmen wirken sich in der Regel bis zum 

Stakeholder (z. B. international Studierenden) aus 

und zwar in Form von Mängeln im 

Geschäftsprozess (Zulassungsverfahren 

internationaler Studierender), Verzögerungen.
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Ansätze des internen Marketing

Der personalorientierte Ansatz umfasst die Marketingaktivitäten 

bezüglich der Mitarbeiter und ihrer universitätsinternen Umwelt.

— Internes Marketing als interne Stakeholderorientierung

— Internes Marketing als Mix von Instrumenten zur personalorientierten 

Informationsbeschaffung und Verhaltenssteuerung

(Kommunikationspolitik)

— Internes Marketing als planmäßige Gestaltung der 

Austauschbeziehungen mit den Mitarbeiter zu außeruniversitären  

Zwecken. D. i. die inneruniversitäre Durchsetzung der der für externes 

Marketing entwickelten Strategien.
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Ansätze des internen Marketing
Der leistungsorientierte Ansatz des Internen Marketing betrachtet 

hingegen die interne Vermarktung inneruniversitärer (Dienst-) 

Leistungen.

— Stakeholderorientiertes Prozessmanagement. Dabei werden 

ausgehend von den Stakeholderanforderungen an das 

Leistungsergebnis, Leistungsprozesse abteilungsübergreifend 

konzipiert. 

— Schaffung  von Ketten inneruniversitärer Kunden – Lieferanten –

Beziehungen (Wertkettendenken)

— Leistungsmarketing gewinnt an Bedeutung, da einzelne 

organisatorische Einheiten zunehmend ihre ökonomische 

Existenzberechtigung vor dem Hintergrund der alternativen 

Fremdvergabe bzw. Outsourcing erlangen, bewahren oder begründen 

müssen 
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Wie ist die Lage an der JKU –
was haben wir getan?

Stipendien

Outgoings

Incomings

Arbeitsgruppen

International Week

Medienkooperation

JKU goes Public

JKU goes international

JKI goes School

…

…
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Auslandsstipendienvolumen

2006/2007 2007/2008

JKU: € 115.000 (159 Stud.)             €150.000.—(172)         

KIP: € 205.000 (221 Stud.) €196.000.—(229)

Erasmus: € 125.000 (76 Stud.) €114.000.– (92)

Studienbeihilfenbehörde: 

€ 142.000 (69 Stud.) €145.000.– (70)
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Entwicklung der Outgoing 
Studierenden

  2004/05 2005/06 2006/07 2007/2008 
1. Studienaufenthalte im Rahmen von Austauschprogrammen: 
ERASMUS 162 128 108 92 
Joint-Study 76 77 70 76 
ISEP 5 5 5 4 
CEEPUS 0 0 0 0 
  243 210 183 172 
 
2. Selbstorganisierte Auslandsstudienaufenthalte (wiss. Arbeiten für Diplom-, Masterarbeit/Dissertation, 
    Postgraduate-Kurse, Praktika) 
Diplomarbeit/Diss. 20 26 14 16 
Postgrad. 10 6 1 6 
Summer Schools 101 100 88 69 
Praktika 40 41 19 33 
Sprachkurse 29 34 18 25 
Sonstige 23 11 6 9 
  223 218 146 158 
Gesamtzahl der geförderten Auslandsaufenthalte: 
Gesamt 466 428 329 330 
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Incoming Mobilität

  2004/2005 2005/2006 2006/2007 2007/2008 
ERASMUS 144 121 109 116 
Erasmus Mundus x 1 6 9 
Joint-Study 42 66 76 110 
CEEPUS 15 9 11 10 
ISEP 5 6 7 8 
Gesamt 206 203 209 253 
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Die Implementierung einer entsprechenden 
Organisationseinheit auf Rektoratsebene

… mit dem Ziel der ganzheitlichen 
strategischen Positionierung der 
Universität 
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Elemente der 
Internationalisierung

Marketingstrategie
Internationalisierungs-

strategie

Content

Ganzheitliche Strategie

der Universität
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Thank you for your attention!

50
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