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Berufliche Aus- und Weiterbildung gehort zu den expansiven Branchen auf den Weltmarkten.
Der weltweit steigende Bedarf an Fachkréften und beruflicher Qualifizierung wird auch in
den kommenden Jahren fir hohe Nachfrage sorgen. Fiir den Export deutscher Bildungs-
dienstleistungen bieten sich hier groRe Chancen, denn der gute internationale Ruf der praxis-
orientierten deutschen Berufsbildung gibt Anbietern aus Deutschland einen entscheidenden
Wettbewerbsvorteil. Bei den deutschen Ausfuhren spielen Dienstleistungen eine zunehmend
wichtigere Rolle, das enorme Exportpotential von Aus- und Weiterbildungsdienstleistungen
,made in Germany” ist jedoch noch nicht hinreichend erkannt. Deutsche Anbieter beruf-
licher Aus- und Weiterbildung beziehen Auslandsmarkte zunehmend in ihre Strategien ein.
Allerdings gibt es zum deutschen Export von Bildungsdienstleistungen bisher kein aussage-
fahiges, statistisches Zahlenmaterial. Mit dem vorliegenden Trendbarometer wollen wir diese
Liicke schlieRen und einen Uberblick tiber eine noch junge, aber zukunftstrachtige Branche
und die wichtigsten Exporttrends bis 2010 geben.

Die Befragungsergebnisse kdnnen gerade Anbietern, die noch keine Auslandserfahrung
besitzen, als Kompass fir ein eigenes Engagement dienen. Denn die befragten Entscheider
nennen auch die wichtigsten Erfolgsfaktoren und Hindernisse des Auslandsgeschafts, zeigen,
wie sie Probleme aus dem Weg rdaumen, wie sie ihre Leistungen im Ausland vermarkten und
mit welchen Unternehmen und Einrichtungen sie kooperieren. Staatlichen Einrichtungen gibt
die Studie Anregungen, wie sie die Exportaktivitaten der Bildungsanbieter noch wirkungs-

voller unterstiitzen konnen.
Ein wichtiges Ergebnis der Studie: Die deutschen Bildungsanbieter wollen sich kiinftig noch
starker als kundenorientierte Dienstleistungsunternehmen ausrichten und damit den Struktur-

wandel der Branche vorantreiben. Der Export bietet dazu die nétigen Impulse.

Kinftig soll das Trendbarometer einmal jahrlich die aktuellen Trends und Tendenzen im
Export von Aus- und Weiterbildung prasentieren.

Wir wiinschen lhnen eine anregende Lekture.

iIMOVE, FA.Z.-Institut




EXECUTIVE SUMMARY

Bildungsexport auf Wachstumskurs

eutsche Anbieter von Aus- und Weiterbildung sehen gute Wachstumschancen auf

den Auslandsmarkten, insbesondere in Osteuropa, Asien und im Nahen Osten.
Dabei stehen modulare Angebote fur die klassische, praxisorientierte Berufsausbildung
im Vordergrund. Die wichtigsten Erfolgsfaktoren fur den Bildungsexport sind Unter-
nehmergeist, Kontakte und Kooperationen sowie Sprachen und interkulturelle
Kompetenzen. Der Umsatzanteil des Exportgeschafts konnte in der Branche bis 2010
um 5 Prozentpunkte steigen.

ERGEBNIS 1: Hohes Wachstum,
besonders in Asien und Nahost,
vor allem klassische Ausbildungen

Die liberwiegende Mehrheit der Bildungs-
anbieter rechnet fiir die kommenden drei
Jahre mit steigenden bis stark steigenden
Exporten. Zwei von fiinf Befragten gehen
aulerdem davon aus, dass sich das Aus-
landsgeschaft besser entwickeln wird als
die Umsatze in Deutschland. Am chancen-
reichsten fir den Export stufen sie die klassi-
schen Ausbildungskonzepte des dualen
Berufsbildungssystems ein, gefolgt von der
Vermittlung sogenannter Soft Skills, also
sozialer Kompetenzen.
Inhaltlich starkster Wachstumsbereich sind
technische, kaufmannische und soziale

und kultureller

Berufe, mit Abstand gefolgt von akademi-
schen und Managementweiterbildungen.

Kinftig wird sich der Fokus der Anbieter
etwas weg von Westeuropa und Nordame-
rika und starker nach Asien und in den
Nahen Osten verschieben, wobei Osteuro-
pa und China ihre starke Position behalten
werden.

ERGEBNIS 2: Schwierigkeiten
mit Sprachen und Kulturen

Fremdsprachen und , Kulturschock” sind
fur die Anbieter von Aus- und Weiterbildung

mit Abstand die groRten Herausforderun-
gen im Auslandsgeschaft. Dariiber hinaus
konnen teils unseriose Geschaftsgebaren,
eine schwierige Personalsuche und fehlende
Kontakte den Dienstleistungsexport brem-
sen. Um sich diesen Herausforderungen zu
stellen, setzen die Unternehmen vor allem
auf Networking und Kooperationen mit
lokalen auslandischen Anbietern und auf
verstarkte Mitarbeiterschulungen. Aufer-
dem wollen sie sich kiinftig mehr in Geduld
Uben und sich schrittweise auf den Aus-
landsmarkten vorantasten.

Von staatlicher deutscher Seite wiinschen
sich die Unternehmen mehr Pilotprojekte
im Ausland, noch mehr Unterstiitzung
durch iMOVE und Hilfe bei der Kontaktan-
bahnung.

ERGEBNIS 3: Unternehmertum,
Networking, interkulturelle
Kompetenz gefragt

Die meisten der befragten Unternehmen
bieten seit mehr als fiinf Jahren regelmaRig
Bildungsleistungen im Ausland und fir Aus-
lander im Inland an. Die wichtigsten Erfolgs-
faktoren ihres Auslandsgeschifts sind nach
eigenen Angaben Unternehmertum und
Pioniergeist, Networking, interkulturelle
Kompetenz und Praxisbezug bei den Aus-
und Weiterbildungsangeboten, und zwar



jeweils angepasst auf die lokalen Gegeben-
heiten. Die groten Hindernisse fir das Aus-
landsgeschaft sind neben mangelnden
Sprachkenntnissen die politischen und
gesetzlichen Rahmenbedingungen im
Ausland, die Finanzierung und die Visabe-
schaffung fiir auslandische Kunden.

ERGEBNIS 4: Investitionen in
Marketing, modulare Produkte
und Kooperationen

In den kommenden drei Jahren wollen die
Bildungsunternehmen im Ausland vor allem
modulare Ausbildungsprodukte auf den
Markt bringen, also einzelne Bausteine
bewahrter Aus- und Weiterbildungen, um
den spezifischen Bedarf vor Ort zu decken.
Komplettausbildungen nach deutschem
Muster sind den auslandischen Kunden oft
zu umfangreich. AuBerdem wollen die
Unternehmen mehr Prasenzunterricht in
Deutschland und im Ausland anbieten,
auslandische Lehrkrafte ausbilden (Train the
Trainer) und Curricula fir auslandische Bil-
dungsanbieter entwickeln. Auch Firmen-
schulungen und Beratungsprojekte stehen
bei Giber 70 Prozent der Befragten auf dem
Auslandsprogramm.

Investieren wollen die Anbieter bis 2010 ins-
besondere in Vertrieb und Marketing
sowie in die Entwicklung und Anpassung
von Bildungsangeboten. Dafiir ist im Unter-
nehmensdurchschnitt jeweils jeder fiinfte
Euro der Investitionsbudgets vorgesehen.
Im Marketing setzen die Exporteure vor
allem auf Weiterempfehlungen von Ehe-
maligen und die Einladung auslandischer
Partner nach Deutschland.

Fast alle Unternehmen wollen im Export in
den kommenden drei Jahren strategisch mit
in- und auslandischen Partnern zusammen-
arbeiten. Deutsche und auslandische
Industrieunternehmen,

Wirtschaftsverbande und auslandische

auslandische

Berufsbildungsanbieter sind die beliebtes-
ten Partner der deutschen Bildungsexpor-
teure. Es folgen die deutschen Auslandshan-
delskammern und die EU. AuRerdem plant
jedes zweite Unternehmen, bis 2010 in
auslandische Niederlassungen zu inves-
tieren. Knapp jeder dritte Anbieter will
seine Leistungen Uber Franchise anbieten.

ERGEBNIS 5: Optimistische
Zukunftsprognose, aber viele
verpassen Exportchancen

Die Befragten schatzen den derzeitigen
Anteil deutscher Bildungsanbieter, die im
Ausland aktiv sind, durchschnittlich auf 14,0
Prozent von insgesamt ungefahr 28.500
Dienstleistern. lhrer Prognose zufolge wird
dieser Anteil bis 2010 auf 18,9 Prozent
wachsen. Den Anteil des Auslandsge-
schafts am Gesamtumsatz dieser Bildungs-
anbieter taxieren die befragten Entscheider
fir 2007 auf 12,1 Prozent. Fiir die kom-
menden drei Jahre erwarten sie einen
Anstieg auf 17,0 Prozent. Kleine und
gewinnorientierte Unternehmen erwirt-
schaften einen groReren Teil ihres Umsatzes
im Ausland als groRe bzw. gemeinniitzige.

Nach Ansicht von 98 Prozent der Entschei-
der mussen sich die deutschen Bildungstra-
ger kunftig noch starker zu unternehmeri-
schen und kundenorientierten Dienstleis-
tern wandeln. Uber 90 Prozent der Befrag-
ten geben an, dass das Auslandsgeschaft
eine lange Anlaufzeit bendtige, also viel
Geduld und Ausdauer erforderlich seien.
Doch der zunehmende Fachkriaftemangel
im Ausland, der auch fir mittelstandische
deutsche Unternehmen, die sich im Ausland
niederlassen, immer mehr zum Problem
wird, werde die Nachfrage nach Bildungs-
leistungen weiter verbessern. Zwei von drei
Befragten weisen aber darauf hin, dass der-
zeit noch viele deutsche Bildungsanbieter
die Chancen im Auslandsgeschaft ver-
passten.




Die befragten 100 Entscheider reprasentie-
ren deutsche Anbieter aus der Aus- und Wei-
terbildung mit Auslandserfahrung. Darun-
ter sind Unternehmen, die bereits seit
Jahren im Ausland tatig sind, aber auch
Newcomer im Bildungsexport. Nur finf
Unternehmen haben noch nicht exportiert,
planen aber Aktivitaten.

Wir haben die befragten Unternehmen nach
ihrer wirtschaftlichen Ausrichtung und ihrer
GroRRe in jeweils etwa zwei gleich groRe
Untergruppen aufgeteilt, um die Unter-
schiede im Antwortverhalten zu analysieren.
Wirtschaftlich unterscheiden wir zwischen
gewinnorientierten und gemeinnitzigen
Anbietern: 46 der befragten Unternehmen
arbeiten gemeinniitzig, 54 gewinnorien-
tiert.

Fir den GroRenvergleich wurden die Krite-
rien Mitarbeiterzahl und Jahresumsatz heran-
gezogen. Die Trennlinie verlauft jeweils bei
100 Mitarbeitern bzw. 5 Millionen Euro Jah-
resumsatz. Unternehmen bis einschlieRlich
100 Mitarbeiter bzw. 5 Millionen Euro
Umsatz sind nach dieser Definition , klein”.
Ingesamt befinden sich unter den Befragten
41 mitarbeiterstarke und 59 mitarbeiter-
schwache sowie 42 umsatzstarke und 51
umsatzschwache Unternehmen. Sieben
Unternehmen machten keine Angaben zu
ihrem Umsatz. Diese wurden deshalb im
GrofRRenvergleich auf Umsatzbasis nicht
berticksichtigt.

Das Antwortverhalten mitarbeiterstarker und
umsatzsatzstarker bzw. mitarbeiterschwacher
und umsatzschwacher Anbieter ist in der
Tendenz ahnlich, es fallt aber auf, dass sich
grofRe und kleine Unternehmen nach Mitar-
beiterzahl in ihren Antworten stéarker vonei-
nander unterscheiden als groRe und kleine

Unternehmen, gemessen am Umsatz. Wenn
die jeweiligen Untergruppen auf einzelne
Fragen signifikant unterschiedlich antwor-
ten, werden die Unterschiede in der Studie
analysiert. Zusammengefasst finden sich
diese am Ende der Studie ab Seite 32.

Die Bildungsanbieter in unserer Studie
erwirtschaften nach Angaben der Befragten
durchschnittlich einen Jahresumsatz von
14,9 Millionen Euro und beschiftigen 750
Mitarbeiter einschlieBlich Honorarkrafte
und Ehrenamtlichen, davon 4 Prozent,
also 30 Mitarbeiter, im Ausland. Bei diesen
Angaben handelt es sich um stark gerunde-
te Daten, da die Befragten sich in vorgege-
bene Umsatz- und Mitarbeiterklassen einge-
ordnet haben.

GroRe: Zahl der Mitarbeiter
(Zahl der befragten Bildungsanbieter,

gruppiert nach Mitarbeiterzahlen™)
groRe Unternehmen kleine Unternehmen

iber
tiber 500

_ 5.000 bis 10 Mitarbeiter
bis 5.000
5
iiber 250 < [
bis 500 12
26
16
uber 100 18 11 bis 50
bis 250
51 bis 100

1) EinschlieBlich Honorarkréfte, ehrenamtliche Mitarbeiter.
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

GroRe: Umsatze (Zahl der befragten Bildungs-
anbieter nach Umsatzklassen in Mio Euro)

kleine Unternehmen

groRe Unternehmen
bis 0,5

k.A. i iiber 0,5 bi
Mio Euro ~ Uber 0,5 bis
tiber 50 1 Mio Euro
Mio Euro 7 6
11 13
iiber 10 bis | 13
50 Mio Euro 16 32
iiber 5 bis 10 Mio Euro iber 1 bis
5 Mio Euro

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.



Funktionen der befragten Entscheider
(Zahl der befragten Bildungsanbieter)

sonstige

. . Vorstand,
ettt it Geschiftsfiithrer
Leiter Vertrieb
6 9
66

Leiter
Auslands- L
abteilung

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

Auslandsengagement: Mitarbeiter
(Zahl der Auslandsmitarbeiter;

in % der befragten Bildungsanbieter)

keine Auslands-

tiber 100 bis 600 k.A. mitarbeiter
iiber 25 6 \3| N
bis 100 10
18
11 bis 25 52
1 bis 10

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut. Auslandsmitarbeiter

Auslandsengagement: Lander

(Lander und Regionen, in die hauptsachlich
Bildung exportiert wird; in % der befragten
Bildungsanbieter?)

Westeuropa
47

China
41

Osteuropa
39

Asien
25

Naher Osten
Nordamerika

Afrika
16

Russland
15
Tirkei
8

Lateinamerika
5

Australien, Neuseeland
2

1) Mehrfachnennungen méglich.
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

Auslandsengagement: Lander im Einzelnen

(Einzelne genannte Lander, in denen die Unternehmen aktiv sind;

in Zahl der Bildungsanbieter")

Osteuropa (ohne Russland und Tiirkei)

Polen 18
Tschechien 8
Ungarn 4
Bulgarien 5
Rumanien 5
Afrika

Agypten 9
Sudafrika 4
Kenia 2
Kamerun 1
Burundi 1
Tunesien 1
Mali 1
Westeuropa

Frankreich 10
Italien 10
Spanien 10
GroRbritannien 9
Osterreich 7
Schweiz 7

Naher Osten, Zentralasien
Saudi-Arabien

Libanon

Syrien

Irak

Iran

N NN W VO

Asien (ohne China)
Indien

Japan

Malaysia

N N W O

Korea (Rep.)

Lateinamerika

—

Argentinien
Peru 1

Nordamerika
USA 16

1) Mehrfachnennungen méglich; Nennung von Regionen nicht beriicksichtigt.

2) Autonomes Territorium.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Ukraine
Estland
Kosovo?
Albanien
Lettland

Libyen
Nigeria
Algerien
Athiopien
Senegal
Madagaskar

Niederlande
Portugal
Schweden
Griechenland
Irland
Finnland

Usbekistan
Jordanien
Oman
Jemen
Kasachstan

Thailand
Singapur
Vietnam

Brasilien
Mexiko

Kanada
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ERGEBNISSE

ie Bildungsanbieter rechnen bis 2010 mit wachsenden bis stark wachsenden Dienst-

leistungsexporten. Die meisten Befragten gehen davon aus, dass das Auslands-
geschaft sich besser entwickeln wird als die Umsatze in Deutschland. Am chancenreichs-
ten stufen sie klassische Ausbildungskonzepte wie das duale Berufsbildungssystem ein,
gefolgt von der Vermittlung sozialer und kultureller Kompetenzen. Starkster Wachstums-
bereich sind technische, kaufmannische und soziale Berufe sowie die akademische und
die Managerausbildung. Kinftig wird sich der Fokus der Anbieter nach Asien und in den

Nahen Osten verschieben, Osteuropa bleibt aber wichtig.

Die befragten deutschen Anbieter aus der
Aus- und Weiterbildung bewerten ihre
Exportchancen fir die kommenden drei
Jahre sehr optimistisch. Eine klare Mehr-
heit von 89 Prozent der befragten Ent-
scheider erwartet fiir die Zeit bis 2010 ein
wachsendes Auslandsgeschift. 22 Prozent
der Bildungsanbieter gehen sogar von
einem ,stark wachsenden” Export aus. Kei-
ner der Befragten rechnet damit, dass das
Auslandsgeschaft in den kommenden Jah-
ren zurlickgehen konnte.

Kleine Anbieter bis 100 Mitarbeiter sind bei
ihren mittelfristigen Prognosen in Nuancen
weniger optimistisch als mitarbeiterstarke
Unternehmen. Unter den kleinen Unterneh-
men rechnen fir die kommenden drei Jahre
17 Prozent mit einem ,,starken” Wachstum,
unter den grof3en sind es immerhin 29 Pro-
zent. In der Summe (,,wachsen” und ,stark

Auslandsgeschaft wird wachsen
(Erwartungen an das Auslandsgeschaft 2008
bis 2010; in % der Befragten)

in etwa gleich bleiben
stark wachsen

S -

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

wachsen

wachsen”) rechnen aber 86 Prozent der
mitarbeiterschwachen Unternehmen mit
Wachstum. Der Vergleich zwischen gewinn-
orientierten und gemeinnitzigen Bildungs-
anbietern zeigt, dass manche gewinnorien-
tierte Unternehmen in ihrer Prognose etwas
verhaltener sind als der Schnitt. So prognos-
tizieren zwar 83 Prozent der gewinnorien-
tierten Anbieter Wachstum, 17 Prozent
gehen aber von ,,nur” einem gleichbleiben-
den Bildungsexport aus. Unter den gemein-
nitzigen Anbietern rechnen jedoch nur 4
Prozent mit Stagnation und 96 Prozent mit
Wachstum.

Das Auslandsgeschaft wird bis 2010 besser
laufen als das Geschaft in Deutschland,
prognostizieren 43 Prozent der Befragten.
Damit eroffnet der Bildungsexport die
Chance, die Wachstumsraten im Inland
,aufzupeppen” und den strukturellen
Wandel zu mehr unternehmerischem
Risiko zu meistern. 35 Prozent der Bil-
dungsanbieter gehen von einem Export-
wachstum im gleichen Tempo wie im Inland
aus, und 21 Prozent rechnen damit, dass
der Export schlechter laufen konnte als das
Deutschlandgeschiaft, was auch daran lie-
gen kann, dass diese Unternehmen im
Inland gerade besonders erfolgreich sind.



Bildungsexport dynamischer als Inlands-
geschaft (Erwartete Entwicklung des Auslands-
geschafts im Vergleich zum Inlandsgeschft
2008 bis 2010; in % der Befragten)

unvorhersehbar
schlecht

in etwa gleich

besser

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

Unter den kleinen Unternehmen (bis 100
Mitarbeiter) rechnen sogar 49 Prozent
mit einer uberdurchschnittlichen Ent-
wicklung im Ausland, unter den groReren
Unternehmen sind es ,nur” 34 Prozent.
Somit ist das Exportgeschaft gerade fur klei-
ne Anbieter ein willkommener Wachstums-
treiber.

Wachstum durch klassische
duale Berufsausbildung

Das erwartete Auslandswachstum wird vor
allem durch ,klassische” Angebote und
Dienstleistungen aus der Aus- und Wei-
terbildung sowie durch die Vermittlung
von ,Soft Skills” gepragt sein. In der offe-
nen Frage (ohne Antwortvorgaben) nach
den Dienstleistungen und Trends, deren

Bedeutung kinftig am starksten wachsen
wird, nennen 45 Prozent der befragten
Anbieter klassische Ausbildungen aus dem
dualen Berufsausbildungssystem, bei dem
Praxisblocke im Lehrbetrieb mit theoreti-
schen Phasen an der Berufsschule kombi-
niert werden. Allerdings wird im Ausland
das duale deutsche System selten eins zu
eins umgesetzt, wie die Befragten angeben.
Das duale System hat zwar aufgrund der
Praxisnahe einen sehr guten Ruf, muss aber
fur die Anwendung im Ausland meist etwas
abgespeckt werden.

27 Prozent der Befragten erwarten in den
kommenden Jahren eine steigende Nachfra-
ge nach Programmen zur Vermittlung soge-
nannter Soft Skills, also sozialer und kulturel-
ler Kompetenzen. 14 Prozent der Befragten
nennen als Wachstumstrends innovative
Angebote wie modulare Ausbildungen,
bei denen einzelne Lernbausteine bedarfs-
gerecht zusammengestellt werden, E-Lear-
ning mit Internet und CD-ROMs sowie die
Aus- und Fortbildung auslandischer Bil-
dungsanbieter (Train the Trainer). Weitere
10 Prozent der Befragten sehen die Zukunft
in ganz auf die Kunden zugeschnittenen
Bildungsangeboten, bei denen Praxisele-
mente und moderne Medien und Metho-
den individuell kombiniert werden (Tailor-
made).

Klassische Praxis-Theorie-Kombination mit besten Chancen
(Spontan genannte Dienstleistungen und Trends mit kiinftig starkem Bedeutungszuwachs beim Export
von Aus- und Weiterbildung; in % der befragten Gruppen™®)

—

65

27

Klassische Ausbildungsangebote? Soft Skills3)

gewinnorientierte Anbieter
gemeinniitzige Anbieter
Gesamtdurchschnitt

' o

Individualisierte Angebote

G
(@]

Innovative Losungen®

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben, thematisch gruppiert.
2) Duale Berufsausbildung, praxisorientierte Ausbildung, Standardabschliisse.

3) Soziale und (inter-)kulturelle Kompetenzen.
4) Modulare Ausbildungsgange, E-Learning, Train the Trainer.

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.




ERGEBNISSE

10

Klassische Berufsausbildung wachst am starksten
(Spontan genannte Bereiche der Aus- und Weiterbildung mit den gréRten Exportchancen

fiir das eigene Unternehmen bis 2010; in % der befragten Gruppen™)

—

64

26

Kfm., techn., Akademische

Berufsausbildung ausbildung Ausbildung

Kombination aus
soziale und Manager-  Berufs- und akadem.

umsatzschwache Anbieter
umsatzstarke Anbieter
Gesamtdurchschnitt

9
(] § :
J ()
Umweltschutz, Entwicklungs- k.A.
regenerative zusammenarbeit
Energien

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben, thematisch gruppiert; Mehrfachnennungen méglich.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Auffallig ist, dass gemeinniitzige Bildungs-
anbieter viel haufiger die klassischen Aus-
bildungsgdange nennen (65 Prozent der
Befragten dieser Gruppe gegentber 28 Pro-
zent der gewinnorientierten Anbieter), wah-
rend gewinnorientierte Unternehmen eher
von der Vermittlung von Soft Skills (33 Pro-
zent), innovativen Angeboten (22 Prozent)
und Individualangeboten (15 Prozent)
sprechen.

Im GroRenvergleich stellt sich heraus, dass
kleine Unternehmen bis 100 Mitarbeiter
innovative und maRgeschneiderte Bil-
dungsangebote hiufiger als Wachstums-
trends anfiihren als mitarbeiterstarke
Anbieter. 19 Prozent der kleinen (7 Prozent
der grolRen) Anbieter sehen Wachstums-
chancen bei innovativen und 14 Prozent (5
Prozent der grolen) bei malgeschneider-
ten Produkten. Die mitarbeiterstarken
Unternehmen setzen dagegen starker auf
klassische Angebote (51 Prozent) als kleine
Unternehmen (41 Prozent).

Kaufmannische, technische
und soziale Berufe interessant

Zur Einschdtzung der didaktischen Trend-
dienstleistungen passen die Prognosen fir
die inhaltlichen Bereiche in der Aus- und
Weiterbildung, die bis 2010 im Export an

Bedeutung gewinnen werden. So geht eine
deutliche Mehrheit von 50 Prozent der
Anbieter in offener Fragestellung davon aus,
dass fir ihre Unternehmen die klassischen
technischen, kaufmannischen und sozia-
len Berufe bis 2010 die besten Wachstum-
schancen im Ausland haben werden. 26
Prozent der Befragten nennen die akademi-
sche Bildung sowie die Aus- und Weiterbil-
dung von Managern als mittelfristige
Wachstumsbereiche. 10 Prozent rechnen
sich vor allem Chancen mit einer Kombina-
tion von akademischer und Berufsausbil-
dung aus. Fur weitere 9 Prozent stehen die
Themen ,,Umweltschutz” und , erneuerbare
Energien” im Vordergrund, fur 5 Prozent die
Entwicklungszusammenarbeit. Unter diesen
Punkt fallen beispielsweise Mikrofinanzie-
rung, Regierungskooperationen und Selbst-
hilfegruppen.

Gewinnorientierte Bildungsanbieter set-
zen stdrker auf Wachstum in der akade-
mischen und Managementweiterbildung
(33 Prozent) als gemeinniitzige (17 Pro-
zent). In umgekehrter Richtung liegen die
gemeinnitzigen (59 Prozent) und gewinn-
orientierten Anbieter (43 Prozent) bei der
Nennung von technischen, kaufmannischen
und sozialen Berufsausbildungen als Wachs-
tumstreiber auseinander.



Deutlichere Unterschiede zeigen sich im
GroRenvergleich, insbesondere wenn der
Jahresumsatz und nicht die Mitarbeiterzahl
als GroRenkriterium herangezogen wird.
Kleine Bildungsanbieter mit einem
Umsatz von maximal 5 Millionen Euro
setzen weit mehr auf akademische und
Managementausbildungen (35 Prozent)
als umsatzstarke Unternehmen (12 Pro-
zent). Umgekehrt rechnen die umsatzstar-
ken Unternehmen eher mit Chancen in der
technischen, kaufmannischen und sozialen
Berufsausbildung (64 Prozent) als umsatz-
schwache Anbieter (41 Prozent).

Exportchancen liegen im Osten

Die grofiten Exportchancen der kommen-
den drei Jahren bieten sich den deutschen
Aus- und Weiterbildungsanbietern nach
eigener Einschatzung in oOstlicher Richtung.
46 Prozent der Befragten sehen in den
Landern Osteuropas (ohne Russland) bis
2010 die groRten Wachstumsmaoglichkei-
ten, darunter beispielsweise Polen, Tsche-
chien, Ungarn und Rumadnien, sowie weite-
re 16 Prozent in Russland. Fiir 44 Prozent
ist China der wichtigste Zukunftsmarkt,
fir weitere 40 Prozent die anderen asiati-
schen Lander wie Indien, Vietham oder
Thailand.

Auf Westeuropa als Wachstumsregion set-
zen 25 Prozent der Bildungsanbieter ihre
Hoffnungen, auf den Nahen Osten 24 Pro-
zent und 7 Prozent auf die Turkei. In West-
europa stehen Grofbritannien und Frank-
reich oben auf der Liste.

Bei der Frage nach den Wachstumsmarkten
der Zukunft waren Mehrfachnennungen
moglich. Einige Entscheider nennen einzel-
ne Lander, andere ganze Regionen. Auf die-
ser Seite prasentieren wir alle Antworten,
nach Regionen zusammengefasst, in einer
Grafik. AuRerdem fiihren wir aber auch auf
der folgenden Seite die Einzelnennungen

der Lander in einer Tabelle zusammen, um
einen Uberblick {iber die Streuung der anvi-
sierten Lander zu ermdglichen. Die grole
Zahl der Nennungen - insgesamt gibt es
230 Nennungen von Landern oder Regio-
nen — zeigt, dass die Bildungsanbieter in
der Regel in mehreren Landern und
Regionen der Welt gleichzeitig engagiert
sind.

Der Vergleich der Lander und Regionen, in
denen die Bildungsanbieter bereits tatig
sind, mit den kunftigen Wachstumsregio-
nen zeigt deutlich, wie sich die Gewichte bis
2010 verschieben werden. So wollen sich
die Unternehmen kiinftig weniger in West-
europa und Nordamerika, dafiir wesentlich

Go East (Spontan genannte Lander und Regionen
mit den groRten Chancen fiir das eigene Unter-
nehmen bis 2010 im Vergleich zum derzeitigen
Léanderengagement; in % der Befragten®)

Osteuropa (ohne Russland)

46 |

( 39 |

€ 44 |
( 41

( 40
( 25 |

-

25

47 |

24

-
“wn

Afrika

|

Tiirkei

-

Lateinamerika
Chancen bis 2010
derzeitiges Engagement

-

@o
=
! |

damerika

Australien, Neuseeland

0

2

(N)

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
nach Regionen gruppiert; Mehrfachnennungen maglich.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

11




ERGEBNISSE

12

In Asien ist neben China auch Indien stark
(Spontan genannte einzelne Lander mit den
groften Chancen fiir das eigene Unternehmen
bis 2010; in % der Befragten®)

Osteuropa (ohne Russland und Tiirkei)
Polen

Tschechien

Ungarn

Rumanien

Slowakei

Bulgarien

Ukraine

Estland

Kosovo?

—= = = = NN W wWuL

Asien (ohne China)
Indien 21
Vietnam
Thailand
Japan
Philippinen
Pakistan

_ o O 4O N W

Mongolei

Westeuropa
GroRbritannien
Frankreich
Italien
Osterreich
Spanien
Luxemburg
Finnland

- = = NN W un

Naher Osten, Zentralasien
Saudi-Arabien

Kasachstan

Irak

Iran

Oman

Jemen

Usbekistan

- a4 o N W N

Afrika

Stidafrika 5
Agypten

Athiopien 1

Lateinamerika
Brasilien 3
Guatemala 1

Nordamerika
USA 4
Kanada 1

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
nur Nennungen einzelner Lander beriicksichtigt,
nicht von Regionen; Mehrfachnennungen maéglich.

2) Autonomes Territorium.

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

starker in Asien und etwas starker in Ost-
europa und dem Nahen Osten engagie-
ren. China und Russland bleiben auch in
Zukunft stark, auch bei Afrika, der Trkei
und Lateinamerika sind kaum Veranderun-
gen zu erwarten.

Ein Vergleich nach der wirtschaftlichen Aus-
richtung der Bildungsanbieter zeigt, dass
gemeinniitzige Anbieter ihre Chancen
haufiger in Russland (26 Prozent) und
Osteuropa (61 Prozent) sehen als gewinn-
orientierte (7 bzw. 33 Prozent) und dass
gewinnorientierte Unternehmen etwas
mehr Wachstum vom westeuropaischen
Markt (33 Prozent) erwarten als gemeinnit-
zige Anbieter (20 Prozent). Bei Afrika und
dem Nahen Osten sind die gewinnorien-
tierten Unternehmen etwas optimisti-
scher. Ansonsten sind ihre Einschatzungen
kaum unterschiedlich und bezogen auf
China identisch.

Beim GroRenvergleich fallt lediglich in der
Einschatzung Chinas und Russlands ein
Unterschied auf. GroRBe Unternehmen mit
iiber 100 Mitarbeitern erwarten eher
Wachstumsimpulse aus China (54 Pro-
zent) und Russland (24 Prozent) als kleine
Unternehmen (37 bzw. 10 Prozent). Zu
einem ahnlichen Ergebnis fihrt auch der
GroRenvergleich nach Jahresumsatz.



Sprache und Kultur als Exportbarriere

remdsprachen und kulturelle Unterschiede sind flr die meisten Anbieter von Aus- und

Weiterbildung das groBte Hindernis fur eine Expansion ins Ausland. AuBerdem bremsen
unseriose Geschaftsgebaren in manchen Landern und die schwierige Personalsuche den
Dienstleistungsexport. Um mit diesen Schwierigkeiten fertig zu werden, setzen die Unter-
nehmen vor allem auf Networking und eine engere Kooperation mit lokalen Partnern sowie
auf Mitarbeiterschulungen und auf Geduld. Von staatlicher deutscher Seite winschen sie
sich mehr Pilotprojekte und weitere Unterstitzung durch iIMOVE.

Fehlende Sprachkenntnisse und Schwie-
rigkeiten, sich auf die fremden Kulturen
einzustellen, sind fiir die Bildungsanbie-
ter die groBten Hiirden im Auslandsge-
schift. 43 Prozent der Befragten nennen in
offener Fragestellung (ohne Antwortvorga-
ben) spontan Sprachen und Kulturen als die
schwierigsten Herausforderungen fiir den
Exporterfolg.

Ein weiteres Hindernis stellen Probleme mit
den Geschéftsgebaren in bestimmten Lan-
dern dar, China wird hier oft als Beispiel
zitiert. So haben 20 Prozent der Befragten
Schwierigkeiten, vertrauenswiirdige Part-
ner zu finden, und beklagen sich Gber
unseriose Geschaftspraktiken und Gber
Nachahmer ihrer Dienstleistungsangebote.
Fir 15 Prozent ist es vor allem schwierig,
geeignetes und flexibles Personal fir den
Auslandseinsatz zu finden - sei es in
Deutschland oder vor Ort.

Weitere 15 Prozent sehen sich als deutsche
Unternehmen im Wettbewerb bei akademi-
schen Ausbildungsangeboten benachteiligt,
insbesondere gegeniiber angelsachsischen
Anbietern. Deutschland hat sich internatio-
nal einen sehr guten Ruf in der Berufsausbil-
dung erarbeitet, im akademischen Bereich
sind aber die Namen angelsachsischer Uni-
versitaten oft weiter bekannt.

Fur 14 Prozent der Befragten gestaltet sich
die Kontaktsuche im Ausland schwierig.
Ohne personliche Beziehungen oder offiziel-

Kontakte sind das
Aund O im
le Turoffner verzogert sich der Marktzugang  Auslandsgeschart.

in der Regel.

Fur manche Unternehmen — 11 Prozent der
Befragten — stellen aber auch die langwieri-
gen burokratischen Entscheidungsablaufe

Ausfuhr durch Sprach- und Kulturhiirden
erschwert (Spontan genannte groRte Heraus-
forderungen beim Export von Dienstleistungen
fiir das eigene Unternehmen; in % der befragten
Gruppen®)

Sprache und Kultur

Unseriose Geschaftskultur

Geeigntes Personal

Wettbewerbsnachteile im akademischen Bereich

Kontaktsuche

Biirokratie, Férderalismus in Deutschland

Rechtslage im Ausland

Finanzierung

Passende Angebote erstellen

Preisverfall im Ausland

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
thematisch gruppiert; Mehrfachnennungen méglich.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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im foderalen Deutschland ein Hemmnis dar,
gerade wenn es um offentlich geforderte
Projekte geht. Bei 9 Prozent machen die
Rechtslage bzw. die Gesetze im Ausland
Probleme.

Als weitere Schwierigkeiten fur die Ausfuhr
von Dienstleistungen folgen unter den
spontanen Nennungen der befragten Bil-
dungsanbieter die Finanzierung, die Ange-
botserstellung und der Preisverfall auf dem
internationalen Bildungsmarkt. Der Wett-
bewerb diirfte in den kommenden Jahren
eher noch steigen und kann - trotz insge-
samt hoher Wachstumsraten — die Auslands-
expansion der deutschen Anbieter bremsen.

Gewinnorientierte Bildungsanbieter haben
mit fremden Sprachen und Kulturen noch
etwas mehr Schwierigkeiten (50 Prozent der
Befragten dieser Gruppe) als gemeinnitzige
(35 Prozent). Demgegeniber sehen sich
gemeinnitzige Bildungsexporteure haufiger
mit Personalengpassen bzw. Schwierigkei-
ten bei der Mitarbeitersuche konfrontiert
(22 Prozent) als gewinnorientierte Unter-
nehmen (9 Prozent).

Kleine Bildungsanbieter (nach Mitarbei-
terzahl) haben mit unseriosen Geschafts-
praktiken im Ausland haufiger zu tun (25

Mehr Networking, mehr interne Fortbildung
(Spontan genannte MaRnahmen, um sich den
Herausforderungen beim Dienstleistungsexport
zu stellen; in % der befragten Gruppen®)

Kooperation mit lokalen Anbietern, Networking
( 39

Lehrgéange fiir Mitarbeiter2
( 34

Schrittweise vorgehen, Geduld, am Ball bleiben
( 32
Internationale Personalbeschaffung, Nachwuchsférderung

Kritischere Partnerwahl

e

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
thematisch gruppiert; Mehrfachnennungen méglich.

2) Fremdsprachen, interkulturelles Training, internationales
Marketing.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Prozent) als grofRe Bildungsanbieter (12
Prozent). AuRerdem klagen sie haufiger
Uber die geringe Wettbewerbsfahigkeit
Deutschlands im akademischen Bereich (22
Prozent) als groe Unternehmen (5 Pro-
zent). Der GroRenvergleich nach Umsatz
fuhrt zu einem ahnlichen Ergebnis, wobei
die Differenz im Fall der akademischen
Wettbewerbsfahigkeit etwas geringer aus-
fallt.

Beziehungen aufbauen

Welche MalRnahmen fuihren die Bildungsan-
bieter durch, um sich diesen Herausforde-
rungen zu stellen? In ebenfalls offener Fra-
gestellung nennen spontan 39 Prozent der
Befragten die engere Kooperation mit
auslandischen Anbietern sowie Networ-
king als wichtigste MalBRnahme. Im chinesi-
schen Kulturraum gilt jedes Mitglied der
Gesellschaft als Teil eines Netzwerks. So ist
auch der gesellschaftliche Stellenwert einer
Person umso hoher, je einflussreicher die
Menschen sind, mit denen sie Kontakt hat.
Auch im Nahen Osten hangen Geschaftsbe-
ziehungen sehr stark von der Chemie unter
den beteiligten Personen ab.

34 Prozent der Bildungsanbieter wollen ihre
Mitarbeiter kiinftig haufiger auf Lehrgan-
ge schicken bzw. selbst besser weiterbil-
den, um die Fremdsprachenkenntnisse zu
verbessern, den Zugang zu anderen Kultu-
ren zu erleichtern und Kenntnisse im inter-
nationalen Marketing zu vermitteln.

32 Prozent wollen einfach ,am Ball” blei-
ben, sich aber kinftig Uberlegter und
schrittweise auf den Auslandsmarkten
vorantasten. , Geduld” lautet hier das Stich-
wort. 10 Prozent der Befragten machen den
Vorschlag, mehr in die Nachwuchsforde-
rung zu investieren und verstarkt auch inter-
national Personal zu rekrutieren. Vor allem
umsatzstarke Anbieter setzen auf internatio-
nale Personalbeschaffung (17 Prozent).



Staatliche Pilotprojekte als Turoffner
(Gewlinschte Unterstlitzung von staatlicher
deutscher Seite, um die Herausforderungen
beim Dienstleistungsexport zu bewaltigen;
in % der befragten Gruppen")

Pilotprojekte

( 35
iMOVE-Aktivitaten

( 2 |
Kontaktvermittlung

( 2

Delegationsreisen
( 19])

Freiheit, keine Unterstiitzung
( 17

Anschubfinanzierung

[ N

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
thematisch gruppiert; Mehrfachnennungen méglich.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Weitere 8 Prozent der befragten deutschen
Bildungsanbieter wollen kinftig bei der
Partnerwahl im Ausland generell mehr Vor-
sicht walten lassen.

Mehr staatliche Unterstiitzung

Die Entscheider in den Bildungsunterneh-
men vertrauen bei der Probleml6sung aber
auch auf staatliche Unterstiitzung. 35 Pro-
zent winschen sich von staatlicher deut-
scher Seite spontan mehr Pilotprojekte in
der auslindischen Aus- und Weiterbil-
dung. Solche Vorhaben erleichtern als Tur-

offner den Zugang zu neuen Markten.
AuBerdem hoffen sie auf ein aktiveres Vor-
gehen staatlicher Stellen und eine schnelle-
re Entscheidungsfindung.

26 Prozent der Befragten verlassen sich bei
der MarkterschlieBung und bei Problem-
I6sungen auf die Unterstiitzung und das
Serviceangebot von iMOVE.

Jedes vierte Unternehmen bendtigt von
staatlicher Seite insbesondere Unterstiit-
zung bei der Kontaktanbahnung. 19 Pro-
zent wollen an Delegationsreisen fir Bil-
dungsunternehmen teilnehmen. 13 Prozent
der befragten Fihrungskrafte wiinschen
sich eine Anschubfinanzierung fiir ihre
Auslandsaktivitaten. Nur weniger als jeder
funfte Bildungsanbieter will auf staatliche
Unterstiitzung und Forderung verzichten,
um mehr Bewegungsfreiheit zu bekommen.

Gewinnorientierte Bildungsanbieter nennen
haufiger Pilotprojekte als gewiinschte staat-
liche UnterstliitzungsmaRnahme (41 Pro-
zent der Befragten dieser Gruppe) als
gemeinnitzige Anbieter (28 Prozent).
Andererseits denken gemeinnitzige Bil-
dungsanbieter eher an eine Anschubfinan-
zierung (20 Prozent) als gewinnorientierte
(7 Prozent) sowie umsatzschwache eher (20
Prozent) als umsatzstarke (5 Prozent).

15
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Pioniere mit Kontakten erfolgreich

ie wichtigsten Erfolgsfaktoren fur den Bildungsexport sind nach Erfahrung der

befragten Entscheider ein starker Unternehmer- und Pioniergeist, Networking,
interkulturelle Kompetenz und der Praxisbezug der Bildungsangebote, angepasst an die
lokalen Gegebenheiten. Demgegentber sind die groRten Hindernisse fur das Auslands-
geschaft mangelnde Sprachkenntnisse im eigenen Haus, strukturelle und politische
Rahmenbedingungen im Ausland, Finanzierungsfragen sowie die Visabeschaffung fir
auslandische Kunden. Die Uberwiegende Mehrheit der Unternehmen bietet bereits seit
mehr als flnf Jahren Dienstleistungen zur Aus- und Weiterbildung im Ausland an.

Rund 90 Prozent
bieten sténdig Aus-
und Weiterbildung
im Ausland an.

16

Fast alle befragten Unternehmen der Aus-
und Weiterbildung haben bereits Erfahrun-
gen im Auslandsgeschift (95 Prozent). 88
Prozent der Bildungsunternehmen bieten
regelmafig Dienstleistungen im Ausland an,
84 Prozent bilden auslandische Fachkrafte in
Deutschland aus. Nur fiinf Anbieter haben
noch keine Auslandspraxis, planen aber
Aktivitaten. Zwischen den einzelnen Befra-
gungsgruppen lassen sich in diesem Punkt
keine nennenswerten Unterschiede fest-
stellen.

Die iiberwiegende Mehrheit — drei Viertel
der befragten Bildungsanbieter - besitzt
schon mehr als fiinf Jahre Auslandserfah-
rung. Weitere 16 Prozent sind zwischen
zwei und funf Jahren im Ausland aktiv und 4
Prozent zwischen einem und zwei Jahren.

Fast alle Anbieter mit Auslandserfahrung
(Bisherige Erfahrungen im Auslandsgeschaft;
in % der Befragten®)

(Erste) Erfahrung auf auslandischen Markten
RegelmiéRiges Angebot von Dienstleistungen im Ausland
Ausbildung auslandischer Fachkrafte im Inland

Keine Erfahrungen, aber Pline

1) Mehrfachnennungen maéglich.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Meist seit liber fiinf Jahren im Ausland
(Bisherige Erfahrungen im Auslandsgeschaft
in Jahren; in % der Befragten)

seit 1 bis L
keine Erfahrung 2 Jahren seit iber 2
bis 5 Jahren

seit uiber 5 Jahren
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut

Gemeinnitzige Bildungsanbieter haben
etwas mehr Auslandserfahrung (83 Prozent
Uber funf Jahre) als gewinnorientierte Betrie-
be (69 Prozent tiber fiinf Jahre). Im GroRen-
vergleich sind keine signifikanten Abwei-
chungen zu erkennen.

Unternehmergeist, Kontakte,
interkulturelle Kompetenz zentral

Gefragt nach den wichtigsten Erfolgsfakto-
ren im Auslandsgeschift (siehe Grafik Seite
18), betonten die befragten Bildungsanbie-
ter den Unternehmer- und Pioniergeist
(97 Prozent halten das fir ,wichtig” bis
»sehr wichtig”), aktives Networking und
interkulturelle Kompetenzen (jeweils 95
Prozent), einen starken Praxisbezug der
Aus- und Weiterbildungsangebote (94
Prozent), die Anpassung der Angebote an



die kulturellen, sozialen und politischen
Bedingungen vor Ort (92 Prozent) sowie
attraktives Unterrichtsmaterial (91 Pro-
zent).

91 Prozent der Entscheider halten den
Unternehmergeist, jeweils 89 Prozent Net-
working und interkulturelle Kompetenz
sogar fir ,sehr wichtig”. Damit Uberragen
diese Top-3-Erfolgsfaktoren alle anderen
»Stellschrauben” des Auslandsgeschafts
weit. Bildungsanbieter, die ins Ausland
gehen wollen, sollten darauf deshalb ihr
besonderes Augenmerk richten.

Diese Einschatzung teilen bis auf Nuancen
alle befragten Anbietergruppen. So bewer-
ten sowohl gemeinniitzige und gewinnori-
entierte als auch grolRe und kleine Unter-
nehmen den Unternehmergeist jeweils zu
91 Prozent mit ,,sehr wichtig”. Ahnlich sieht
es beim Erfolgsfaktor Networking, personli-
che Beziehungen aus. Interkulturelle Kom-
petenz bewerten grolRe Unternehmen (liber
100 Mitarbeiter) dagegen komplett als
»sehr wichtig”, wahrend diesen Faktor

"

,nur” 81 Prozent der Unternehmen mit
weniger Mitarbeitern fiir so bedeutend hal-
ten. Weitere 10 Prozent dieser kleinen
Unternehmen bewerten die interkulturelle

Kompetenz allerdings noch mit , wichtig”.

Auch ein starker Praxisbezug der Aus- und
Weiterbildung ist nach Ansicht von 78
Prozent der Befragten ,,sehr wichtig”, fur
weitere 16 Prozent ,wichtig”. Deutschland
genieflt aufgrund seiner prozess- und pra-
xisorientierten Berufsausbildung weltweit
einen ausgezeichneten Ruf.

Allerdings mussen die Bildungsangebote an
die Bedingungen im Ausland angepasst
werden. Fur 81 Prozent der Befragten sind
diese Modifikationen ,sehr wichtig”, fir
weitere 11 Prozent ,wichtig”. Fir mitarbei-
terstarke Anbieter ist die Anpassung der
Angebote sogar noch etwas zentraler (88
Prozent ,sehr wichtig” und 12 Prozent

L~wichtig”) als fur kleine Unternehmen (76
bzw. 10 Prozent). 5 Prozent der kleinen
Unternehmen halten die Anpassung sogar
fur ,Uberhaupt nicht wichtig”, 3 Prozent fir
~€her nicht wichtig”, und 5 Prozent mach-
ten keine Angaben.

Knapp zwei Drittel der Befragten — einhellig
durch alle Anbietergruppen — halten attrak-
tives Unterrichtsmaterial fur ,sehr wichtig”,
26 Prozent fir ,wichtig”. Durch gute Lehr-
bicher und andere Medien konnen die Bil-
dungsanbieter sich von ihren Wettbewer-
bern abheben, gerade im Ausland. Aller-
dings besteht in manchen Landern die
Gefahr von Plagiaten, was bei der Gestal-
tung und dem Vertrieb der Medien bedacht
werden muss.

Eigenes Management und Partner
aus der Industrie

Als weiteren wichtigen Erfolgsfaktor heben
die Befragten das Management der Aus-
landsaktivititen hervor. Immerhin 76 Pro-
zent halten es fir ,sehr wichtig” und weite-
re 13 Prozent fir ,wichtig”, dass das Unter-
nehmen im Ausland unter eigener Fiih-
rung arbeitet. Fir gemeinnitzige Organi-
sationen ist dieser Punkt sogar noch etwas
wichtiger (96 Prozent ,wichtig” und ,sehr
wichtig”) als fur gewinnorientierte (83 Pro-
zent). Fir 83 Prozent der Bildungsanbieter
sind aber auch qualifizierte einheimische
Mitarbeiter ein kraftiger Erfolgsfaktor.

Allianzen mit strategischen Partnern aus
der Industrie sind nach Ansicht von 81 Pro-
zent der Befragten fiir den Erfolg des Aus-
landsengagements entscheidend (,,wichtig”
bis ,sehr wichtig”). Manche Anbieter von
Berufsausbildungsgangen kommen nicht
Uber Entwicklungsprogramme ins Ausland,
sondern gemeinsam mit deutschen Indus-
trieunternehmen, die bereits in Deutschland
Kunden fir ihre Bildungsdienstleistungen
waren. Die deutschen Bildungseinrichtun-
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Mit Pioniergeist zum Erfolg
(,,Wichtige” und ,,sehr wichtige” Erfolgsfaktoren fiir das Auslandsgeschaft;
in % der Befragten)

Unternehmer- und Pioniergeist
e e o7

Aktives Networking, Beziehungen

Interkulturelle Kompetenz
e e s
Praxisbezug in der Aus- und Weiterbildung

1694

Anpassung der Angebote an kulturelle, soziale, politische Bedingungen vor Ort
11 ) 92

Attraktives Unterrichtsmaterial

26 91
Eigenes Management
D D B E R

Qualifizierte einheimische Mitarbeiter

34 | 83

Allianzen mit Industriepartnern

Modulare Angebote mit kurzen Lerneinheiten

26 | 81

28 | 79

Fokussierung auf bestimmte Lander

Starker auslandischer Partner aus Bildungsbranche

30 | 78

35 | 78

Einsatz moderner Technologien
24 | 74

Eigene Lehrkrifte
72
Kooperation mit anderen Anbietern

Eigene Vertriebsstrukturen

42| 72

27 | 71

Spezialisierung auf bestimmte Branchen
67

Rahmenbedingungen in Deutschland sehr wichtig

41 wichtig

1) Mehrfachnennungen mdéglich; Rest zu 100%: ,eher nicht wichtig”, , (iberhaupt nicht wichtig” und k.A.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

gen sorgen so dafiir, dass die Industrie-
niederlassung im Ausland mit den
gewohnten Qualitatsstandards arbeiten
kann und die bendétigten Fachkrafte schnell
aus- bzw. weitergebildet werden. Der Part-
ner aus der Industrie erhalt Planungssicher-
heit und ist den Unwagbarkeiten des aus-
landischen Arbeitsmarktes nicht hilflos
ausgeliefert. Gemeinnitzige Bildungsanbie-
ter setzen auf Industrieallianzen mehr noch
(87 Prozent ,wichtig” und ,sehr wichtig”)
als gewinnorientierte Unternehmen (76 Pro-

zent).
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Baukastensysteme:
effizient und bedarfsgerecht

Modulare Lernangebote sind nach Ansicht
von 79 Prozent der Bildungsmanager
,wichtig” oder ,sehr wichtig” fir den
Erfolg. Vielen auslandischen Kunden sind
komplette Berufsausbildungen nach deut-
schem Standard zu umfangreich. Sie wiin-
schen sich kleine Lerneinheiten, die kon-
kret dem Beschiaftigungsbedarf ange-
passt sind. Die Bildungsanbieter sollten sich
mit Dienstleistungen nach dem Baukasten-
prinzip auf diese Nachfrage einstellen. Die
einzelnen Module entsprechen dem deut-
schen Standard und sind genauso praxis-
orientiert. Untereinander lassen sich die
Module zu umfassenderen Ausbildungen
kombinieren. Die Vorteile gegentiber kom-
plett maRgeschneiderten Angeboten sind
Effizienzgewinne durch die Standardisie-
rung sowie die Wiederverwendbarkeit der
Module.

78 Prozent der befragten Fihrungskréfte
halten es fir ,wichtig” bis ,sehr wichtig”,
sich auf bestimmte Lander zu fokussieren
und entsprechende Sprach-, Kultur- und
Marktkenntnisse aufzubauen. Da Sprachen
und Kulturverstandnis zu den grofRen
Herausforderungen des Bildungsexports
gehoren (siehe Grafik Seite 13), sollten sich
die Exporteure nicht auf zu vielen Markten
verzetteln. Als etwas weniger wichtig fir
den Auslandserfolg stufen die Anbieter die
Spezialisierung auf bestimmte Branchen ein
(67 Prozent).

Partner aus der Bildungsbranche

Ein starker auslandischer Partner aus der Bil-
dungsbranche kann deutschen Bildungsan-
bietern Marktzugang wesentlich
erleichtern. So kann der Exporteur auf die
Kundenkartei des Partners zurlickgreifen
sowie seine Behorden- und Industriekontak-
te, seine Vertriebswege und seine Unter-

den



richtsraume und -ausristungen benutzen.
78 Prozent der Befragten halten solche
Kooperationen fiir , wichtig” bis ,,sehr wich-
tig”. Die Chancen, in einem anderen Land
Ful zu fassen, erhohen sich nach Ansicht
von 72 Prozent der Befragten aber auch
durch die Kooperationen mit Anbietern aus
Deutschland bzw. aus Drittlandern.

Knapp drei Viertel der Befragten halten den
Einsatz moderner Technologien fiir , wich-
tig” bis ,sehr wichtig”, um im Ausland
erfolgreich zu sein. In vielen Landern ist die
Verwendung interaktiver Medien, von Mul-
timediaprasentationen oder von E-Learning
mittlerweile Standard, in anderen kann sie
als Wettbewerbsvorteil gegentiber einheimi-
schen Anbietern genutzt werden.

Nicht ganz so entscheidend wie ein eigenes
Management, aber immer noch ein hervor-
gehobener Erfolgsfaktor sind nach Ansicht
der Befragten eigene Lehrkrafte. 72 Pro-
zent der Befragten halten sie fir ,wichtig”
bis ,sehr wichtig”. Bei eigenem Personal
haben die Unternehmen naturgemaf
einen groReren Einfluss auf die Unter-
richtsqualitat. Fir gemeinnitzige Anbieter
spielen eigene Lehrkrafte eine deutlich
wichtigere Rolle (80 Prozent) als fiir gewinn-
orientierte (65 Prozent). Weitere 71 Prozent
der Bildungsanbieter halten auch eigene
Vertriebsstrukturen fiur einen ,wichtigen”
bis ,sehr wichtigen” Erfolgsfaktor.

Die staatlichen Rahmenbedingungen in
Deutschland sind dagegen nur fiir 41 Pro-
zent der Entscheider von Belang. Fiir die
gemeinniitzigen Anbieter (46 Prozent)
spielen sie aber eine etwas groRere Rolle
als fur gewinnorientierte (37 Prozent).

Sprachhiirde bremst Exporterfolg
Als groRten ,Misserfolgsfaktor” fir die

Expansion auf auslandische Markte bezeich-
nen die Befragten fehlende Sprachkenntnis-

se. In der geschlossenen Frage zur Bewer-
tung einzelner Hemmfaktoren steht die
Sprache damit ebenso an erster Stelle wie
bereits bei der offenen Frage nach den
groften Herausforderungen fiir den Export
(siehe Grafik Seite 13). Drei Viertel der
Befragten, und zwar unisono alle analy-
sierten Gruppen, bewerten den Faktor
.mangelnde Fremdsprachenkenntnisse
der eigenen Mitarbeiter” als hemmend
fiir den Exporterfolg. Fir 53 Prozent sind
sie sogar ,sehr hinderlich”. Ohne die Lan-
dessprache oder zumindest Englisch, Spa-
nisch oder Franzosisch lohnt sich der Weg
ins Ausland nicht. Interessanterweise gibt
eine Minderheit von 16 Prozent der Anbie-
ter an, geringe Fremdsprachenkenntnisse
seien ,Uberhaupt nicht hinderlich” fir den
Exporterfolg.

Rahmenbedingungen
oft hinderlich

Fur 59 Prozent der Bildungsanbieter sind die
politischen, strukturellen und gesetzlichen
Rahmenbedingungen im Ausland ,hinder-
lich” bis ,,sehr hinderlich” fiir den Dienstleis-
tungsexport. Dies gilt aber fiir mitarbeiter-
starke Unternehmen deutlich mehr (73 Pro-
zent) als flr kleine Anbieter (49 Prozent).
Die strukturellen Bedingungen spielen
damit als Hemmschuh eine wichtigere Rolle
als die wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen des Ziellandes (47 Prozent). Denn auch
in wirtschaftlich schwachen Landern kon-
nen BildungsmaRnahmen durchgefihrt
werden, wenn die Finanzierung gesichert
ist. Fiir 57 Prozent der Befragten ist die
Finanzierung ein groRes bis sehr groRes
Hindernis in der Auslandsstrategie.

Die politischen, strukturellen und gesetzli-
chen Rahmenbedingungen in Deutschland
werden dagegen selten als Exporthirde
betrachtet (26 Prozent), wobei gemeinniit-
zige Unternehmen hier eher Probleme
sehen (33 Prozent) als gewinnorientierte
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Sprachhiirden (,,Hinderliche” und ,sehr hinderliche” Hiirden fiir das
Auslandsgeschift; in % der Befragten™)

Mangelnde Fremdsprachenkenntnisse der eigenen Mitarbeiter

( 53
Politische, strukturelle, gesetzliche Rahmenbedingungen im Ausland
( 25 |

Finanzierung

( 32

Visabeschaffung fiir Auslander?

( 32

Wirtschaftliche Rahmenbedingungen im Ausland

¢ 21 26 | 47

22 |75

34 | 59

25 | 57

21 ) 53

Politische, strukturelle, gesetzliche Rahmenbedingungen in Deutschland

{ 14 | 12 | 26

Interne Unternehmensstruktur

{ 9 15 | 24

Zogerliche Erteilung von Ausbildungszertifikaten nach deutschem Standard?®
6 | 1 )17

sehr hinderlich
hinderlich

1) Mehrfachnennungen mdglich; Rest zu 100%: ,eher nicht hinderlich”, ,(iberhaupt nicht hinderlich”
und k.A.

2) Auslander, die zur Aus- und Weiterbildung nach Deutschland kommen.

3) Zum Beispiel durch die Auslandshandelskammern.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Unternehmen (20 Prozent). Dies entspricht
auch ihrer Bewertung der deutschen Rah-
menbedingungen als Erfolgsfaktor (siehe
Seite 19, linke Spalte unten).

Visaprobleme erschweren Prasenz-
unterricht in Deutschland

Ein Punkt in der deutschen Biirokratie
stort jedoch die Mehrheit aller Bildungsan-
bieter: die Visabeschaffung fir Auslander,
die zur Aus- und Weiterbildung nach
Deutschland kommen wollen. 53 Prozent
der Befragten halten die oft zeitraubende
Visumfrage fur ,hinderlich” bis ,sehr hin-
derlich” fur das Auslandsgeschaft. Bilrger
aus bestimmten Landern haben oft groRe
Schwierigkeiten, Uberhaupt ein Visum zu
bekommen. Dies betrifft gerade junge
Leute, also die wichtigsten Kunden fir die
Ausbildungsunternehmen. Vor allem groRe
Unternehmen mit mehr als 100 Mitarbei-
tern haben Probleme, Visa zu beschaffen
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(61 Prozent), etwas weniger dagegen kleine
Unternehmen (47 Prozent).

Etwa jeder vierte Befragte sieht die Ursachen
einer erfolglosen Exportstrategie aber auch
im eigenen Unternehmen. 24 Prozent
bezeichnen die interne Unternehmens-
struktur und -organisation bzw. das eige-
ne Management als ,hinderlich” bis ,sehr
hinderlich” fiir den Schritt ins Ausland.
Besonders groRe Unternehmen sind
durch ihre Strukturen oft zu eingeengt,
um auf Auslandsmarkten flexibel agieren
zu kénnen. So bewerten Unternehmen mit
Uber 100 Mitarbeitern ihre Strukturen haufi-
ger als ,hinderlich” bis ,,sehr hinderlich” (34
Prozent) als kleine Anbieter (17 Prozent).

Kaum ein Problem scheint dagegen die Aus-
stellung von Ausbildungszertifikaten nach
deutschem Standard durch die Auslands-
handelskammern oder dhnliche Einrichtun-
gen darzustellen. Nur 17 Prozent sehen hier
ein Hindernis. Offensichtlich klappt die
Zusammenarbeit mit den Kammern gut,
wobei fir gemeinniitzige Unternehmen die
Erteilung von Zertifikaten etwas problemati-
scher ist (22 Prozent) als fiir gewinnorien-
tierte (13 Prozent). Oft ist aber nicht die
deutsche Anerkennung das Problem, son-
dern die Anerkennung der Zertifikate
durch die auslindischen Unternehmen
und Behorden.

Im Vergleich zur Analyse der Erfolgsfaktoren
fallt bei der Befragung zu den Hinderungs-
faktoren auf, dass die Zahl der Nennungen
fur ,,hinderlich” und ,,sehr hinderlich” deut-
lich geringer ist als die der Nennungen von
L~wichtig” bis ,sehr wichtig” bei einzelnen
Erfolgsfaktoren. Hemmnisse stehen fiir die
Befragten beim Bildungsexport weniger im
Vordergrund als Erfolge.



Modulare Angebote im Fokus

M odulare Ausbildungsprodukte werden in den kommenden drei Jahren bei nahezu
allen Bildungsanbietern auf dem Programm stehen. AuRBerdem planen die Unter-
nehmen, das Angebot von Prasenzunterricht in Deutschland und im Ausland auszuweiten,
auslandische Lehrkrafte auszubilden und Curricula fir auslandische Bildungseinrichtungen
zu entwickeln. Investieren wollen die Anbieter vor allem in den Vertrieb und das Marketing
sowie in die Entwicklung von Angeboten. Im Marketing setzen sie auf Weiterempfehlung
durch Alumni sowie auf Einladungen auslandischer Kooperationspartner nach Deutschland.

Die deutschen Aus- und Weiterbildungs-
dienstleister planen fiur das Ausland ein brei-
tes Spektrum an Angeboten, Vermitt-
lungswegen und Medien. Dabei unter-
scheiden sich gemeinniitzige und gewinn-
orientierte bzw. groBe und kleine
Unternehmen kaum in ihren Angeboten.
Knapp 90 Prozent der befragten Unterneh-
men wollen in den kommenden drei Jahren
modulare Ausbildungsprodukte fiir den
Auslandsmarkt erstellen bzw. ihre vorhande-
nen Baukastensysteme weiterentwickeln,
um ihre Aus- und Weiterbildungsangebo-
te genauer auf die individuellen Wiinsche
der Kunden zuschneiden zu konnen,
ohne Abstriche bei der Effizienz machen
zu mussen. Denn die einzelnen Module sind
in der Regel standardisiert und lassen sich in
unterschiedlichen Ausbildungspaketen wie-

derverwenden.

Prasenzunterricht in Deutschland planen 88
Prozent der Befragten. Gemeinnitzige
Anbieter sind hier etwas starker engagiert
(93 Prozent) als gewinnorientierte (83 Pro-
zent). Der Dienstleistungsexport findet bei
diesem Angebot indirekt durch die anreisen-
den Auslandskunden statt. Fiir solche Ange-
bote missen allerdings in einigen Fallen
noch Visaprobleme geldst werden (siehe
Seite 20). Diese Probleme umgehen Anbie-

ter, die Prasenzunterricht im Ausland offerie-

83 Prozent der Bildungsanbieter wollen ihr

the-Trainer-Programme. Kunden sind in der

ren. Vier von fiinf Befragten wollen im
Ausland unterrichten.

Train the Trainer:
inhaltliches und didakti-
sches Know-how fiir

Know-how an auslandische Ausbilder und
Lehrkrafte weitergeben und planen Train-
Institutionen und
Regel auslandische Bildungseinrichtungen  Bildungsunternehmen

und Institutionen, kénnen aber auch indivi-

Ausbildung nach dem Baukastenprinzip
(Bis 2010 geplante bzw. bereits vorhandene
Angebote, Vermittlungswege, Medien fiir das
Ausland; in % der Befragten)

Modulare Ausbildungsangebote

Prasenzuntericht in Deutschland

Train the Trainer

Prasenzuntericht im Ausland

Entwicklung von Curricula

Firmenschulungen

Beratung von Bildungstragern

E-Learning, Fernausbildung

Beratung staatlicher Stellen

7
(o]
=
2
=
o
1
3
3
o
=]
o
=

Coaching von Einzelpersonen

1) Mehrfachnennungen maéglich.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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duelle Lehrkrafte und Firmen sein. Dabei
wird nicht nur inhaltliches, sondern auch
didaktisches Know-how weitergegeben.

Qualifizierung auslandischer
Bildungstrager

Knapp 80 Prozent der Unternehmen wer-
den bis 2010 Curricula fiir Bildungsein-
richtungen im Ausland konzipieren. Dabei
handelt es sich nicht nur um reine Lehrpla-
ne mit Listen von Unterrichtsstunden. Ein
Curriculum definiert auch allgemein die
Lehrziele und organisiert die Lernprozesse.
Drei Viertel der Unternehmen wollen auler-
dem Bildungstrager im Ausland direkt bera-
ten, damit diese eigene Programme zusam-
menstellen kénnen. 67 Prozent planen die
Beratung staatlicher auslandischer Stellen.

76 Prozent der Bildungseinrichtungen wol-
len bis (spatestens) 2010 Firmenschulun-
gen anbieten. Unter den Anbietern werden
etwas mehr umsatzstarke (81 Prozent) als
kleine Unternehmen (71 Prozent) sein. Kun-
den sind beispielsweise deutsche Firmen,
die sich im Ausland niedergelassen haben,
oder auslandische Firmen, die nach
Deutschland exportieren. Aber auch alle
anderen Unternehmen im Ausland kommen
hierfir in Frage. Auf Coaching und Einzel-
unterricht setzen 58 Prozent der Unter-
nehmen.

68 Prozent der Befragten wollen ihren aus-
landischen Kunden eine Fernausbildung
ermoglichen, zum Beispiel per E-Learning
Uber das Internet. Selbstlernmedien wer-
den dariiber hinaus 63 Prozent der Bil-
dungseinrichtungen im Ausland anbie-
ten, also zum Beispiel Lehrbiicher oder CD-
ROM:s.

Investitionen vor allem in Vertrieb und
Marketing (Durchschnittlicher Anteil an Aus-
landsbudgets der befragten Bildungsanbieter
bis 2010 in %)

Marketing und Vertrieb

Sonstiges

Qualifizierung
anderer
eigener
Mit-

arbeiter

Aus- und Weiter-
bildung eigener
Lehrkrafte

Entwicklung
bzw. Anpassung
von Angeboten

Raume, Gebaude,
Ausriistungen vor Ort

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut

Investitionsbudgets: Lowenanteil
fiir Vertrieb und Marketing

Die meisten Investitionen fiir den Export
werden die Bildungsanbieter bis 2010, und
zwar alle Befragtengruppen gleichermallen,
ins Marketing und in den Vertrieb lenken.
Durchschnittlich planen die befragten
Unternehmen daflir mehr als jeden flinften
Euro (21,8 Prozent) ihrer Auslandsbudgets.
Eine weitere grof3e Position wird die Anpas-
sung des Lehrmaterials und der Curricula
an die Ziellander sein. Daflr sind 18,2 Pro-
zent, also knapp noch einmal jeder flinfte
Euro der Budgets, eingeplant.

Durchschnittlich 14,6 Prozent der Mittel sol-
len dafiir verwendet werden, eigene Lehr-
krafte aus- und weiterzubilden, weitere
13,2 Prozent, um andere Mitarbeiter, zum
Beispiel in der Verwaltung, weiterzuqualifi-
zieren. Fur diese Qualifikationen kalkulieren
die nach Mitarbeitern kleinen Anbieter
deutlich mehr Mittel (13,2 Prozent) als
grof3e Unternehmen (6,6 Prozent).

Fiir Raume, Gebaude und technische Aus-
ristungen reservieren die Bildungsunter-
nehmen durchschnittlich 17,6 Prozent ihrer
Auslandsetats. Zwischen groflen und klei-
nen, gemeinnitzigen und gewinnorientier-
ten Unternehmen bestehen in den einzel-
nen Investitionspositionen keine signifikan-
ten Unterschiede.



Investitionsboom im Bildungsexport

(Bis 2010 geplante Investitionen in Auslandsaktivitdten im Vergleich zu 2007; in % der Befragten?)

Marketing und Vertrieb

[s |

Entwicklung bzw. Anpassung von Angeboten

42

Aus- und Weiterbildung eigener Lehrkrafte

.

41

Qualifizierung anderer eigener Mitarbeiter

(5 i

41

Raume, Gebaude, Ausriistungen vor Ort

(12 |

18 |

1) Rest zu 100%: , wir investieren gleich viel” und k.A.

Investitionen steigen

Alle Budgetpositionen, die dem Bildungsex-
port dienen, werden in den kommenden
drei Jahren im Vergleich zu 2007 wachsen.
In Marketing und Vertrieb wollen sogar
46 Prozent der Bildungsanbieter mehr
investieren als bisher und in die Entwick-
lung bzw. Anpassung ihrer Angebote 42
Prozent. Die Aus- und Weiterbildung eige-
ner Lehrkrafte sowie die Qualifizierung
anderer Mitarbeiter wird bei jeweils 41 Pro-
zent der Befragten aufgestockt.

Auferdem wollen 18 Prozent der Anbieter
mehr in Raume, Gebaude und technische
Ausrtstungen vor Ort investieren, wobei
allerdings auch 12 Prozent ihre Investitionen
dort wieder reduzieren wollen. Der Trend zu
Kooperationen mit auslandischen Bildungs-
anbietern machte solche Investitionen teil-
weise Uberflissig. Vor allem mitarbeiter-
starke Anbieter wollen ihre Sachinvesti-
tionen verringern (21 Prozent), seltener
dagegen kleine Unternehmen (7 Prozent).

Gewinnorientierte Unternehmen setzen
kiinftig noch starker auf Marketing und
Vertrieb (52 Prozent erweitern Investitio-
nen bis 2010) als gemeinniitzige Anbieter
(40 Prozent). Sie werden auch eher mehr
in die Entwicklung und Anpassung ihrer
Angebote investieren (48 Prozent) als
gemeinnitzige Einrichtungen (36 Prozent).
Daflir investieren Letztere haufiger mehr in

weniger investieren
mehr investieren

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut

Raume, Gebdude und Ausristungen (29
Prozent) als gewinnorientierte Unterneh-
men (8 Prozent).

Kleine Unternehmen (nach Umsatz) wol-
len kiinftig eher mehr in Vertrieb und
Marketing (53 Prozent) investieren als
groe Anbieter (42 Prozent). Demgegen-
Uber sind groRBe Anbieter (nach Mitarbei-
tern) ,aggressiver” in der Aus- und Weiter-
bildung eigener Lehrkrafte (59 Prozent wol-
len kiinftig mehr investieren) und der Quali-
fizierung anderer Mitarbeiter (56 Prozent)
als kleine Unternehmen (29 bzw. 31 Pro-
zent).

Alumnikontakte fiir Vertrieb nutzen

Marketing ist ein wichtiger Bestandteil aller
Auslandsaktivitaten, und zwar sowohl das
Marketing bei den Endkunden als auch das
bei (potentiellen) Kooperationspartnern.
Durch Marketing machen sich Bildungs-
anbieter in den Ziellaindern bekannt,
kniipfen Kontakte zu Multiplikatoren und
unterstiitzen den Vertrieb. Die meisten
Unternehmen in den betrachteten Anbieter-
gruppen nutzen bislang vor allem ihre Kon-
takte zu ehemaligen ,,Schiilern”, um Marke-
ting zu betreiben. Auflerdem stehen Einla-
dungen der auslandischen Kooperations-
partner nach Deutschland sowie eigene
Auslandsreisen im Vordergrund (siehe Grafik
Seite 24).
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Weiterempfehlung durch Ehemalige
(Bisherige Investitionen in MarketingmalRnahmen
fur den Export; in % der Befragten?)

Kontakt zu Ehemaligen pflegen

Einladungen an auslandische Partner

Eigene Reisen

Fremdsprachige Broschiiren

Teilnahme an Delegationsreise

Fremdsprachiger Internetauftritt

Eintrag auf iMOVE-Weiterbildungsdatenbank

Teilnahme an Auslandsmessen?

Werbung, Markenpflege3

1) Mehrfachnennungen mdéglich.

2) Industrie- und andere Fachmessen.
3) In auslandischen Medien.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Alumnikontakte und Einladungen lohnen sich
(Erfolg der bisherigen MarketingmalRnahmen; in % der Befragten,
die bereits investiert haben)

Kontakt zu Ehemaligen pflegen
e 9 oa

Einladungen an ausléndische Partner

Fremdsprachige Broschiiren
9%

Fremdsprachiger Internetauftritt

89
Eigene Reisen
75
Werbung, Markenpflege’
33 | 69
Eintrag auf iMOVE-Weiterbildungsdatenbank
. 20]e6
Teilnahme an Delegationsreise
sy 2] es
Teilnahme an Auslandsmessen? vollstzndig erzielt
54 teilweise erzielt

1) In auslandischen Medien.
2) Industrie- und andere Fachmessen.
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.
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92 Prozent der Befragten haben bereits in
die Kontaktpflege mit ihren Alumni inves-
tiert, um beispielsweise durch Weiteremp-
fehlung neue Kunden zu finden. 94 Prozent
davon haben mit diesen Investitionen auch
den gewiinschten Erfolg ganz oder teilweise
erreicht. Die Mundpropaganda erweist
sich damit auch im Ausland als einer der
wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Marketing
und Vertrieb. Bis 2010 wollen 92 Prozent
der befragten Unternehmen weiter oder
erstmals in Ehemaligenprogramme inves-
tieren.

Die Einladung auslandischer Partner,
seien es Bildungsanbieter, staatliche Stellen
oder Lehrkréfte, ist die zweitwichtigste Mar-
ketingmaBnahme. 90 Prozent der Bildungs-
einrichtungen haben bereits Partner aus
dem Ausland nach Deutschland eingeladen,
92 Prozent planen, bis 2010 Partner einzu-
laden. 91 Prozent der Befragten, die
bereits Partner eingeladen haben, waren
mit den Ergebnissen dieser MalRnahmen
zufrieden oder sehr zufrieden.

Personlich werben

88 Prozent der Bildungsanbieter haben
bereits eigene Reisen in die Ziellander unter-
nommen, um fir ihre Leistungen zu wer-
ben. Drei Viertel der Geschaftsreisenden
haben damit auch den gewinschten Erfolg
erzielt, 53 Prozent vollstandig.

Fur die kommenden drei Jahre planen 89
Prozent der Bildungsunternehmen wieder
oder erstmals Auslandsreisen auf eigene Ini-
tiative. Weitere 81 Prozent wollen an
Delegationsreisen teilnehmen. Bisher
haben 78 Prozent der Befragten an solchen
offiziellen Reisen teilgenommen, davon
haben knapp zwei Drittel den gewiinschten
Erfolg ganz oder teilweise erreicht.



Broschiiren und Internetwerbung
in der Fremdsprache

Broschiiren und ahnliche Werbematerialien
in Fremdsprachen haben bislang 84 Prozent
der Bildungsanbieter gedruckt. Mit dem
Echo der Kunden waren immerhin 90 Pro-
zent der Investoren zufrieden, 70 Prozent
haben ihre Ziele sogar vollstandig erreicht.
In den kommenden drei Jahren wollen 85
Prozent der Unternehmen in fremdsprachi-
ge Werbematerialien investieren.

Etwas mehr Unternehmen, namlich 88 Pro-
zent, planen Investitionen in einen fremd-
sprachigen Internetauftritt. Bislang haben
erst drei Viertel der Befragten investiert,
davon waren 89 Prozent teilweise bis
komplett erfolgreich.

In Anzeigen oder andere Markenwerbung in
auslandischen Medien werden 57 Prozent
investieren. Bislang haben erst 42 Prozent
Anzeigen, Werbespots oder ahnliche Wer-
bung im Ausland geschaltet, davon waren
aber immerhin 69 Prozent mit dem Ergeb-
nis teils oder vollstandig zufrieden. 2 Pro-
zent planen keine weiteren Investitionen, 17
Prozent investieren bis 2010 zum ersten
Mal.

Intensive Nutzung der iMOVE-
Weiterbildungsdatenbank

Beinahe 70 Prozent der Anbieter von Aus-
und Weiterbildung nutzen bereits die
iMOVE-Weiterbildungsdatenbank. In den
kommenden drei Jahren haben 72 Prozent

Viele Erstinvestitionen in Internet und Werbung

(Bis 2010 geplante Investitionen in MarketingmalRnahmen fiir den Export;

in % der Befragten™)

Einladungen an auslandische Partner

89 | 92
Kontakt zu Ehemaligen pflegen
i( 91 ) 92
Eigene Reisen
@ 87 ) 89
Fremdsprachiger Internetauftritt
[ 15 73 | 88
Fremdsprachige Broschiiren
5) 80 | 85
Teilnahme an Delegationsreise
( 10 71 | 81
Eintrag auf iMOVE-Weiterbildungsdatenbank
@& 66 | 72
Teilnahme an Auslandsmessen?
( 10 55 | 65
Werbung, Markenpflege3 erstmals geplant
[ 17 20 ] 57 weitere geplant

1) Mehrfachnennungen méglich.
2) Industrie- und Fachmessen.
3) In auslandischen Medien.

der Befragten vor, sich in dieser Datenbank
einzutragen bzw. ihr Angebot zu aktualisie-
ren. 6 Prozent planen die erstmalige Nut-
zung. Zwei Drittel der Nutzer sind mit
dem Marketingeffekt der iMOVE-Weiter-
bildungsdatenbank zufrieden, haben also
den gewiinschten Erfolg ganz oder teils
erzielt.

An Industriemessen oder anderen Fachmes-
sen im Ausland haben schon 59 Prozent der
Anbieter teilgenommen. Etwas mehr als
jeder zweite Messeteilnehmer war mit dem
Erfolg dieser Investition teilweise oder voll-
standig zufrieden, insgesamt also keine
glanzende Bilanz. Kiinftig planen 65 Prozent
eine Messebeteiligung im Ausland.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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Strategische Allianzen gesucht

Fast alle Unternehmen wollen strategisch mit in- und auslandischen Partnern zu-
sammenarbeiten, sei es im Vertrieb oder bei der Durchfihrung von Aus- und Weiter-
bildungen. Die Wunschpartner der Bildungsexporteure sind in erster Linie deutsche
und auslandische Industrieunternehmen, auslandische Wirtschaftsverbande und aus-
landische Bildungsanbieter. Jeder zweite Anbieter plant Niederlassungen im Ausland.

Aus Partnern werden

26

Kunden.

In ihren Internationalisierungsstrategien set-
zen die Bildungsanbieter vor allem auf stra-
tegische Partnerschaften. 89 Prozent der
Befragten planen bis 2010 Kooperationen.
Kooperationspartner konnen als , Tiiroff-
ner” den Marktzugang erleichtern, den
Vertrieb unterstiitzen oder bei der Durch-
fuhrung der Bildungsangebote Hilfestellung
leisten, beispielsweise durch eine Finanzie-
rung oder durch die Bereitstellung von Rau-
men und Ausriistungen. Aus Partnerschaf-
ten kénnen im B2B-Geschift oft auch Kun-
denbeziehungen entstehen, zum Beispiel
bei Firmenschulungen oder - wenn der
Partner selbst Bildungsdienstleister ist —
durch Lizenz- oder Franchiseabkommen.

Gut jedes zweite Unternehmen plant
(oder hat bereits) Niederlassungen im
Ausland. Unternehmen mit mehr als 100

Bildungsanbieter setzen auf Kooperation
(Bevorzugte Internationalisierungsstrategien;
in % der Befragten®)

Strategische Kooperationen

Eigene Niederlassung

Verkauf von Lizenzen

Franchisevertrage

Fusionen

Kauf von Unternehmen

1) Mehrfachnennungen maéglich.
Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

Mitarbeitern preschen hier etwas schneller
vor (61 Prozent) als kleine Anbieter (44 Pro-
zent). Noch deutlicher wird dieser GrofRen-
unterschied in Bezug auf die Niederlas-
sungsplanung im Vergleich umsatzstarker
(64 Prozent planen Niederlassung) mit
umsatzschwachen Anbietern (45 Prozent).

Lizenz- und Franchisegeschaft
waéchst

Den Verkauf von Lizenzen an auslandische
Bildungseinrichtungen planen 44 Prozent
der Anbieter. Weitere 30 Prozent wollen
ihren auslandischen Partnern Franchisever-
trage anbieten.

Eine Reihe von Unternehmen verfolgt
aber auch eine M&A-Strategie (Mergers
and Acquisitions). So beabsichtigen 27 Pro-
zent der Befragten, mit anderen Anbietern
aus dem Ausland zu verschmelzen, 22 Pro-
zent planen den Kauf auslandischer Unter-
nehmen.

Wunschpartner Wirtschaft

Die gefragtesten Partner fiir strategische
Kooperationen kommen aus der Wirtschaft.
Das gilt gleichermalen fiir gewinnorientier-
te und gemeinnitzige bzw. groRe und klei-
ne Unternehmen. Jeweils Gber 80 Prozent
der Befragten wollen bis 2010 mit deut-
schen und auslandischen Industrieunter-



nehmen und auslandischen Wirtschaftsver-
banden kooperieren. Partnerschaften mit
der Industrie sind ein wichtiger Erfolgsfaktor
im Auslandsgeschaft (siehe Grafik Seite 18).
Gerade in der Berufsausbildung sind Kon-
takte zu Industrieunternehmen im dop-
pelten Sinne hilfreich. Erstens sind die
Unternehmen potentielle Kunden der Bil-
dungsanbieter, zweitens konnen diese Aus-
bildungsplatze fir die Praxisphase der dua-
len Berufsausbildung anbieten.

Wirtschaftsverbande wiederum koénnen bei
der Kontaktanbahnung zu Unternehmen
behiflich sein. Manchmal sind sie aber auch
fur die Standardisierung von Ausbildungs-
gangen zustandig und deshalb ein wichti-
ger Zertifizierungspartner.

Wichtige Kontaktstellen zur Wirtschaft sind
auch die deutschen Auslandshandelskam-
mern, bei denen deutsche und auslandi-
sche Unternehmen Mitglied sind. Die Kam-
mern helfen aber nicht nur bei der Kon-
taktanbahnung, sondern engagieren sich
auch direkt in der Aus- und Weiterbil-
dung, auch gemeinsam mit Anbietern aus
Deutschland. 70 Prozent der Befragten pla-
nen Kooperationen mit Auslandshandels-
kammern.

Kooperation mit Bildungsanbietern

Mehr als drei Viertel der befragten Unter-
nehmen wollen - auch dies ein wichtiger
Erfolgsfaktor im Auslandsgeschéft — mit aus-
landischen Bildungsanbietern, knapp 70
Prozent mit auslandischen staatlichen Bil-
dungstragern kooperieren. Die auslandi-
schen Bildungseinrichtungen und -unter-
nehmen kommen als Kunden in Frage, die
Lizenzen, Curricula oder Lehrmaterial erwer-
ben oder ihre Lehrkrafte zur Ausbildung
nach Deutschland bzw. in die Auslandsnie-
derlassungen der deutschen Anbieter schi-
cken (Train the Trainer), oder auch als Part-
ner, die Lehrraume, Vertriebswege und Kon-

Partner aus der Industrie bevorzugt
(Geplante Kooperationspartner bis 2010 fiir
Vertrieb, Durchfiihrung und Finanzierung des
Bildungsexports; in % der Befragten?)

Deutsche Industrieunternehmen

( 83 |
Auslandische Industrieunternehmen

( 83
Auslandische Wirtschaftsverbande

( 83

Auslandische Bildungsanbieter
( 77

EU-Programme

( 72|
Deutsche Auslandshandelskammern

( 70|
iMOVE

( 69 |
Staatliche Bildungstrager im Ausland

( 69 |

Andere deutsche Bildungsanbieter, Wettbewerber
( 65 |

BMWi2

( 62
Deutsche Botschaften, Konsulate

( 62
GTZ»

( 56
Beratungsunternehmen

( 56
Banken

( 37 |

Kfw

1) Mehrfachnennungen maéglich.

2) Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie.

3) Deutsche Gesellschaft fiir Technische Zusammenarbeit GmbH.
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

takte bereitstellen. Bei groReren Entwick-
lungsprojekten konnen auslandische Bil-
dungsunternehmen auch bei der Personal-
suche behilflich sein. 65 Prozent der befrag-
ten deutschen Dienstleister wollen im Aus-
land aber auch mit deutschen
Bildungsanbietern, also ihren Wettbewer-
bern, kooperieren, zum Beispiel, um Syner-
gieeffekte zu nutzen oder um grof3e Projek-
te gemeinsam zu stemmen.

Teilnahme an Entwicklungsprojekten
Fur EU-Programme werden sich in den kom-

menden drei Jahren 72 Prozent der befrag-
ten Bildungsanbieter bewerben. Meistens
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geht es dabei um Ausschreibungen von Bil-
dungsprojekten unterschiedlicher GroRe fir
Entwicklungslander. Die erfolgreiche Teil-
nahme an einem Entwicklungsprojekt stellt
fur viele Unternehmen aber auch eine gute
Einstiegsmoglichkeit fiir selbst akquirierte
Auftrdge im Ausland dar. GemeinnUtzige
Anbieter strecken ihre Flhler haufiger nach
Briissel aus (85 Prozent) als gewinnorientier-
te (61 Prozent).

Zusammenarbeit mit staatlichen
Stellen

69 Prozent der Unternehmen wollen beim
Bildungsexport mit iIMOVE zusammenarbei-
ten. iIMOVE begleitet den Weg in die Aus-
landsmarkte zum Beispiel durch Vorberei-
tungsseminare, Delegationsreisen und eine
eigene Weiterbildungsdatenbank, in der
auslandische Interessenten recherchieren
konnen. Gewinnorientierte Anbieter
suchen etwas haufiger die Zusammenar-
beit mit iMOVE (74 Prozent) als gemein-
nuitzige (63 Prozent).

62 Prozent der Befragten wollen dariiber
hinaus bis 2010 mit den Deutschen Bot-
schaften und Konsulaten im Ausland
zusammenarbeiten, um deren offizielle,
aber auch informelle Kontakte zu nutzen. So
haben die deutschen Vertretungen meist
gute Kontakte zu den auslandischen Bil-
dungsministerien.

Weitere 62 Prozent planen in den kommen-
den drei Jahren eine intensive Pflege der
Kontakte mit dem Bundesministerium fir
Wirtschaft und Technologie (BMWi).
Gemeinnltzige Anbieter suchen den Kon-
takt zum Wirtschaftsministerium mehr (70
Prozent) als gewinnorientierte (56 Prozent)
und mitarbeiterstarke Einrichtungen mehr
(73 Prozent) als kleine Unternehmen (54
Prozent).

Bildungspartner in der technischen
Zusammenarbeit

56 Prozent der befragten Unternehmen pla-
nen, bis 2010 mit der Deutschen Gesell-
schaft fiur Technische Zusammenarbeit
GmbH (GTZ) zusammenzuarbeiten. Die
GTZ verfolgt in der Bildung zwei StoRrich-
tungen: gemeinnitzige Projekte auf bila-
teraler Regierungsebene und gewinnori-
entiertes Drittgeschidft, zum Beispiel Gber
internationale Ausschreibungen von Ent-
wicklungsprojekten. In beiden Fallen koope-
riert die GTZ mit deutschen Bildungsanbie-
tern. So stellt die GTZ grofRe Konsortien
zusammen, um sich an EU-Ausschreibungen
zu beteiligen. Die GTZ bewirbt sich sowohl
um Projekte auf Makro- und Mesoebene
(Politik- und Strategieberatung, Aufbau von
Bildungssystemen und -einrichtungen) als
auch auf Mikroebene (konkrete Ausbil-
dungsgange).

Mit anderen Beratungsunternehmen wollen
56 Prozent der Bildungsanbieter kooperie-
ren. Wirtschaftsberater konnen Kontakte zu
Industrieunternehmen vermitteln, Entwick-
lungsberater sind an der Gestaltung von
Ausschreibungen fiir Bildungsprojekte
beteiligt.

Finanzkontakte

Mit Kreditinstituten beabsichtigen 37 Pro-
zent der befragten Bildungsanbieter bis
2010 eine Zusammenarbeit, um die Finan-
zierung ihrer Auslandsaktivitaten zu sichern,
aber auch, um die Industriekontakte der
Banken ins Ausland zu nutzen. Weitere 35
Prozent arbeiten mit der KfW zusammen.
Auch hier geht es vor allem um die Finanzie-
rung, insbesondere in Entwickungslandern
oder bei besonderen Programmen auch in
Industriestaaten. Die Finanzierung des
Exports ist eine der grofen Herausforderun-
gen der Branche (siehe Grafik Seite 20).



Optimistische Zukunftsprognose

Der Anteil der deutschen Bildungsanbieter, die im Ausland aktiv sind, wird bis 2010
von bisher 14,0 auf 18,9 Prozent wachsen, so die Prognose der befragten Ent-
scheider. Sie schatzen den derzeitigen Auslandsumsatzanteil der Gesamtbranche auf
12,1 Prozent und erwarten bis 2010 einen Anstieg auf 17,0 Prozent. Der zunehmende
Fachkraftemangel weltweit sorgt nach Ansicht der Befragten fiir wachsenden Ausbil-
dungsbedarf, doch viele Anbieter nutzten diese Exportchancen noch nicht. Allerdings
bendtige der Schritt ins Ausland auch viel Geduld und Ausdauer. Die Mehrheit der
Befragten vertritt die Meinung, dass sich die Bildungstrager starker zu unternehmeri-

schen Dienstleistern wandeln mussten, um langfristig erfolgreich zu sein.

In Deutschland gibt es derzeit rund 28.500
Anbieter in der Aus- und Weiterbildung, wie
eine Studie des Bildungswerks der Bayeri-
schen Wirtschaft e.V. (bbw) ermittelt hat.
Davon befinden sich 6.000 in den neuen
Bundeslandern und in Berlin. Die befragten
Fihrungskrafte schatzen, dass 14,0 Prozent
dieser Unternehmen auch im Ausland tatig
sind. Bis zum Jahr 2010 konnte dieser Anteil
sogar auf 18,9 Prozent wachsen, so die
durchschnittliche Prognose der Befragten.
In absoluten Zahlen ausgedriickt, kénnte
die Zahl der exportierenden Bildungsan-
bieter damit von derzeit schatzungsweise
rund 4.000 auf 5.400 anziehen, unter der
Voraussetzung, dass sich die Gesamtanbie-
terzahl nicht erhoht, denn dann waren es
noch mehr.

Den Auslandsumsatzanteil der deutschen
Aus- und Weiterbildungsbranche taxier-
ten die Befragten fuir 2007 auf 12,1 Prozent.
Ihre Prognose fir 2010 lautet 17,0 Prozent.
Es wird also mit einem deutlichen Zuwachs
gerechnet.

Den Auslandsumsatzanteil im eigenen
Unternehmen geben die Befragten durch-
schnittlich mit 22,5 Prozent an. Bei einem
Umsatz der befragten Unternehmen von
rund 15 Millionen Euro (siehe Seite 6)

erwirtschaften diese durch den Bildungsex-
port also durchschnittlich 3,4 Millionen
Euro im Jahr. Die 100 befragten Unterneh-
men reprasentieren zusammen ein
Exportvolumen von rund 340 Millionen
Euro. Bis zum Jahr 2010 wollen die befrag-
ten Unternehmen ihren Exportanteil auf
28,4 Prozent steigern. Bei gleichbleibendem
Umsatz kamen sie dann auf ein Exportvolu-
men von rund 430 Millionen Euro. Der
Betrag dirfte dann aber eher hoher sein, da

auch die Gesamtumsatze zulegen diirften.

Gewinnorientierte Bildungsanbieter verdie-
nen mit dem Export einen hoheren Anteil
ihres Umsatzes als gemeinnutzige. So geben
die Gewinnorientierten ihren derzeitigen
Exportanteil mit durchschnittlich 28,4 Pro-
zent an und planen bis 2010 34,7 Prozent,
wahrend die Gemeinnitzigen durchschnitt-
lich 14,7 Prozent im Ausland erlosen und fiir

Mehr Anbieter im Ausland

Expertenprognose:
Mehr als jeder vierte
Euro soll im Ausland
verdient werden.

(Durchschnittlich geschatzter Anteil auslandsaktiver deutscher Bildungsanbieter)

2007 2010

N

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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Auslandsumsatz wachst (Durchschnittlich geschatzter Exportanteil
des Umsatzes deutscher Bildungsanbieter)

2007

7N

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.

2010

Bei Auslandsaktiven wichst Umsatz steiler
(Durchschnittlicher Exportanteil des Umsatzes des eigenen Unternehmens)

2007

2010

@

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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die Zukunft 20,2 Prozent vorsehen. Mitar-
beiterschwache Anbieter verdienen etwa
28,2 Prozent ihres Umsatzes im Ausland
und visieren 33,9 Prozent an, mitarbeiter-
starke nur 15,0 Prozent mit einem Planziel
von 22,5 Prozent.

Hohe Kundenzahlen

Bei diesem Wachstumstempo will jeder der
befragten Bildungsanbieter im Jahr 2010
durchschnittlich rund 4.000 Absolventen
im Ausland ausbilden. Insgesamt konnten
die befragten 100 Unternehmen nach drei
Jahren also rund 400.000 Absolventen pro
Jahr ausbilden. Gewinnorientierte Anbieter
planen fiir 2010 sogar eine Absolventenzahl
von 6.900, gemeinniitzige dagegen nur
eine von 1.200. Mitarbeiterschwache Unter-
nehmen wollen in drei Jahren jeweils 800
Absolventen ausbilden, mitarbeiterstarke
dagegen 7.400. Umsatzschwache Anbieter
planen fir 2010 pro Unternehmen 600
Absolventen, umsatzstarke 8.400.

Dienstleister mit langem Atem
gefragt

Fast alle Befragten (98 Prozent) sind der
Ansicht, dass sich die Bildungstrager kiinftig
starker zu unternehmerischen und kun-
denorientierten Dienstleistern wandeln
miussen. 86 Prozent stimmen dieser These
,vollkommen zu”. Unter den gewinnorien-
tierten Unternehmen sind dies sogar 91 Pro-
zent, unter den gemeinnttzigen 80 Pro-
zent.

92 Prozent der Befragten, darunter gleicher-
malen grofle und kleine Anbieter, stimmen
der These, dass Auslandsmarkte eine lange
Anlaufzeit bendétigten, ,eher” bis ,,vollkom-
men” zu. Gemeinnutzige Anbieter vertreten
diese These eher noch (96 Prozent) als
gewinnorientierte (89 Prozent). Mit schnel-
len Erfolgen sollten Dienstleistungsex-
porteure nicht rechnen, dies gilt insbe-
sondere fiir die Eigenakquise in Entwick-
lungsldandern.

Fachkraftemangel starkt Absatz

Knapp zwei Drittel der Befragten geben an,
dass das Auslandgeschaft mittelstandischer
Unternehmen zunehmend durch einen
Fachkraftemangel im Ausland gebremst
werde. Dies sehen vor allem mitarbeiterstar-
ke Unternehmen (71 Prozent), etwas weni-
ger dagegen kleine Anbieter (61 Prozent).
Fir die Bildungsanbieter ist das eine gute
Chance, durch Kooperationen mit mittel-
standischen Betrieben ins Auslandsge-
schift einzusteigen. Uber zwei Drittel der
Befragten sagten aber auch, dass die meis-
diese

ten deutschen Bildungsanbieter

Geschéftschance gar nicht wahrnahmen.

Der Schritt ins Ausland wird fiir deutsche
Bildungsanbieter notwendig, wenn immer
mehr auslandische Wettbewerber nach
Deutschland driangen und Marktanteile
erobern. 65 Prozent der befragten Entschei-



Mehr Unternehmertum notig

(Zustimmung zu Thesen zum Bildungsexport; in % der Befragten)

Bildungstrager miissen sich starker zu unternehmerischen und kundenorientierten Dienstleistern wandeln

B —

Auslandsmarkte benétigen eine lange Anlaufzeit

Die meisten deutschen Bildungsanbieter verpassen derzeit Geschaftschancen, die der Fachkraftemangel im Ausland bietet

26 | 67

Auslandsgeschift mittelstandischer Industrieunternehmen wird durch Fachkraftemangel im Ausland gebremst

L 14 65

Kiinftig werden verstarkt auslandische Anbieter auf den deutschen Markt fiir Aus- und Weiterbildung drangen

20 | 65

92

Deutsche Auslandshandelskammern treten in der beruflichen Aus- und Weiterbildung zunehmend in Konkurrenz zu privaten Wettbewerbern

16 | 51

Gerade kleine Bildungsanbieter sind im Ausland erfolgreich

. 7)37

vollkommene Zustimmung
eher Zustimmung

Auslandsmaérkte sind letztlich einfacher zu berarbeiten als der deutsche Markt

@ s

1) Mehrfachnennungen mdéglich.

der halten diese Einschatzung fir realistisch.
Gut die Halfte der Befragten sieht in der
beruflichen Weiterbildung aber
zunehmend Konkurrenz durch die deut-

auch
schen Auslandshandelskammern.

Auch kleine Bildungsanbieter sind im Aus-
land erfolgreich, wie unsere Befragung zeig-
te. Allerdings stimmten nur 37 Prozent der
Befragten der These zu, dass gerade kleine
Bildungsanbieter im Ausland erfolgreich
seien. 44 Prozent lehnen diese These ,,voll-
kommen” und 18 Prozent ,eher” ab. Inter-

essanterweise stimmen ihr kleine Unter-
nehmen mit bis zu 100 Mitarbeitern eher
zu (42 Prozent) als groRBe (29 Prozent)
und umsatzschwache eher (43 Prozent) als
umsatzstarke (24 Prozent). Fast kein Unter-
nehmen halt allerdings die These fur richtig,
dass die Auslandsmarkte einfacher zu bear-
beiten seien als der deutsche Markt. 87 Pro-
zent lehnen diese Behauptung ,vollkom-
men” ab. Unternehmen, die also ins Aus-
land exportieren wollen, miissen entspre-
chende Ressourcen dafiir reservieren. =

Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.

Kleine Anbieter
sehen sich selbst
als erfolgreicher.
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Ergebnisunterschiede nach wirtschaftlicher Ausrichtung

Gewinnorientierte Bildungsanbieter ...

sind bei den Wachstumsprognosen fir das Auslandsgeschaft etwas verhaltener ...
sehen eher Wachstumschancen bei innovativen und individuellen Angeboten,

in der Vermittlung von Soft Skills sowie in der akademischen und Managerausbil-
dung ...

sehen etwas eher Geschéftschancen in Europa und Afrika ...

haben beim Bildungsexport groRere Schwierigkeiten mit Fremdsprachen und
Kulturunterschieden ...

wiinschen sich mehr staatliche Pilotprojekte, aber auch mehr Freiheiten ...
wollen haufiger das Angebot von iIMOVE nutzen ...

haben einen héheren Exportanteil am Umsatz und wollen 2010 mehr Absolventen
ausbilden ...

gehen eher davon aus, dass die Bildungstrager sich kiinftig starker zu unter-
nehmerischen und kundenorientierten Dienstleistern wandeln missen, ...

wollen kiinftig haufiger mehr in Marketing und Vertrieb investieren als 2007 ...
haben und planen einen hoheren Exportanteil ...

. als gemeinntitzige Bildungsanbieter.

Gemeinntitzige Bildungsanbieter ...

prognostizieren eher mittelfristiges Exportwachstum ...

sehen eher Wachstumschancen bei klassischen Angeboten wie der dualen Berufs-
ausbildung, bei Standardabschlissen sowie in der technischen, kaufmannischen
und sozialen Berufsausbildung ...

sehen eher Geschaftschancen in Russland und Osteuropa ...

haben beim Bildungsexport groRere Schwierigkeiten, geeignetes Personal

zu finden, ...

wiinschen sich eher staatliche Anschubfinanzierung ...

haben etwas langere Auslandserfahrung ...

halten eigenes Management, eigene Lehrkrafte, Allianzen mit Industriepartnern,
gute staatliche Rahmenbedingungen in Deutschland eher fiir wichtige Erfolgs-
faktoren ...

sehen in den politischen, strukturellen und gesetzlichen Rahmenbedingungen
in Deutschland eher ein Erfolgshindernis ...

haben eher Schwierigkeiten, Ausbildungszertifikate nach deutschem Standard
ausstellen zu dirfen, ...

planen héufiger Prasenzunterricht in Deutschland ...

wollen sich haufiger auf EU-Projekte bewerben und Kontakte zum BMWi pflegen ...
halten fur das Auslandsgeschaft lange Anlaufzeiten eher fir erforderlich ...
wollen kiinftig haufiger mehr in Raume, Gebaude und technische Ausriistungen
vor Ort investieren als 2007 ...

. als gewinnorientierte Bildungsanbieter.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.



Ergebnisunterschiede nach Mitarbeiterzahl

Kleine Bildungsanbieter mit bis zu 100 Mitarbeitern ..

erwarten ein starkeres Wachstum des Auslandsgeschafts im Vergleich zum Inlands-
umsatz, sind aber bei den Wachstumsraten fiir den Export etwas weniger
optimistisch ...

sehen eher Wachstumschancen bei innovativen und individuellen Angeboten ...
haben eher Schwierigkeiten mit unseriosen Geschaftspraktiken ...

klagen haufiger tiber Deutschlands Wettbewerbsnachteile im akademischen
Bereich ...

haben einen hoheren Exportanteil am Umsatz ...

investieren mehr in Qualifizierung anderer eigener Mitarbeiter (auBer Lehrkrafte)
fur das Ausland ...

haben und planen einen hoheren Exportanteil ...

. als Bildungsanbieter mit tiber 100 Mitarbeitern.

Mitarbeiterstarke Bildungsanbieter mit tiber 100 Mitarbeitern ...

prognostizieren eher ein hohes mittelfristiges Exportwachstum ...

sehen eher Wachstumschancen bei klassischen Angeboten wie der dualen
Berufsausbildung und bei Standardabschlissen ...

sehen eher groRe Geschéftschancen in China und Russland ...

bewerten kulturelle Kompetenz eher als wichtigen Erfolgsfaktor ...

haben eher Schwierigkeiten mit den politischen, strukturellen und gesetzlichen
Rahmenbedingungen im Ausland sowie der Visabeschaffung fiir Auslander,
die zur Aus- und Weiterbildung nach Deutschland kommen, ...

sehen in der internen Unternehmensstruktur eher ein Hindernis fur den
Auslandserfolg ...

wollen haufiger Firmenschulungen anbieten ...

wollen haufiger Kontakte mit dem BMWi pflegen ...

werden 2010 wesentlich mehr Absolventen ausbilden ...

erwarten eher einen Fachkraftemangel fiir deutsche mittelstandische Unternehmen
im Ausland ...

wollen kiinftig haufiger mehr in Aus- und Weiterbildung eigener Lehrkrafte und
die Qualifizierung anderer Mitarbeiter investieren als 2007 ...

planen eher Auslandsniederlassungen ...

werden eher Sachinvestitionen im Ausland abbauen ...

. als Bildungsanbieter mit bis zu 100 Mitarbeitern.
Quellen: iIMOVE, FA.Z.-Institut.



UBERBLICK

Ergebnisunterschiede nach UmsatzgrofRe"

Kleine Bildungsanbieter mit bis zu 0,5 Millionen Euro Umsatz ...

. sehen mehr Wachstumschancen in der akademischen und Managerausbildung ...

. haben starkere Schwierigkeiten mit unseriésen Geschaftspraktiken ...

. wiinschen sich eher staatliche Anschubfinanzierung ...

. stimmen eher der These zu, dass gerade kleine Unternehmen im Ausland erfolg-
reich sind, ...

. wollen kiinftig haufiger mehr in Marketing und Vertrieb investieren als 2007 ...

.. als umsatzstarke Bildungsanbieter mit tiber 0,5 Millionen Euro Umsatz.

Umsatzstarke Bildungsanbieter mit tiber 0,5 Millionen Euro Umsatz ...

. sehen mehr Wachstumschancen in der technischen, kaufmannischen und
sozialen Berufsausbildung ...

. sehen eher grofRe Geschdftschancen in China und Russland ...

. setzen eher auf internationale Personalbeschaffung ...

. planen eher Auslandsniederlassungen ...

... als Bildungsanbieter mit bis zu 0,5 Millionen Euro Umsatz.

1) In der Regel entsprechen die Unterschiede denen des GroRenvergleichs nach Mitarbeitern, wenn auch die Differenzen meist etwas
geringer sind. In dieser Tabelle sind nur die besonders deutlichen Unterschiede aufgefihrt.

Quellen: iIMOVE, F.A.Z.-Institut.
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Ansprechpartner

iMOVE

beim Bundesinstitut fir Berufsbildung (BIBB)
Britta van Erckelens

Robert-Schuman-Platz 3

53175 Bonn

Telefon: 02 28 / 1 07 17 74

Telefax: 02 28 / 1 07 28 95

E-Mail: vanErckelens@imove-germany.de
Internet: www.imove-germany.de

iIMOVE ist eine Initiative vom Bundesministerium fiir Bildung und Forschung zur Inter-
nationalisierung deutscher Aus- und Weiterbildungsdienstleistungen. Deutschen Weiter-
bildungsanbietern hilft iIMOVE mit einem umfangreichen Serviceangebot bei der Erschlie-
Rung internationaler Markte. Mit dem Slogan , Training — Made in Germany* wirbt
iIMOVE im Ausland fir deutsche Kompetenz in der beruflichen Aus- und Weiterbildung.

F.A.Z.-Institut

fur Management-, Markt- und Medieninformationen GmbH
Eric Czotscher

Postfach 20 01 63

60605 Frankfurt am Main

Telefon: 0 69 / 75 91 - 32 75

Telefax: 0 69 / 75 91 - 16 66

E-Mail: e.czotscher@faz-institut.de

Internet: www.faz-institut.de


http:www.faz-institut.de
mailto:e.czotscher@faz-institut.de
http:www.imove-germany.de
mailto:vanErckelens@imove-germany.de
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