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Trotz der Verwerfungen 2008 nach Immobilien- und Finanzkrise wird die Weltwirtschaft
mittelfristig weiter expandieren. Der Fachkraftemangel in den aufstrebenden Landern in
Asien und Osteuropa wird den Bedarf an beruflicher Qualifizierung und Weiterbildung auch
in den nachsten Jahren steigern. Deutsche Anbieter von Aus- und Weiterbildung sehen diese
Wachstumschancen und weiten ihre Auslandsaktivitaten aus. Der gute internationale Ruf

der praxisorientierten deutschen Berufsbildung gibt Anbietern aus Deutschland einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil. Bei den deutschen Ausfuhren spielen Dienstleistungen eine
zunehmend wichtige Rolle, das enorme Exportpotential von Aus- und Weiterbildungsdienst-
leistungen ,,made in Germany” ist jedoch noch nicht hinreichend erkannt. Deutsche Anbieter
beruflicher Aus- und Weiterbildung beziehen Auslandsmarkte zunehmend in ihre Strategien
ein. Allerdings gibt es zum deutschen Export von Bildungsdienstleistungen bisher kein
aussagefahiges statistisches Zahlenmaterial. Mit dem Trendbarometer, das mittlerweile zum
zweiten Mal erscheint, wollen wir diese Liicke schlieRen und einen Uberblick {iber eine noch
junge, aber zukunftstrachtige Branche und die wichtigsten Exporttrends bis 2011 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 ihre Leistungen im Ausland vermarkten und mit welchen Unternehmen und Einrich-
tungen sie kooperieren. Staatlichen Einrichtungen gibt die Studie Anregungen, wie sie die
Exportaktivitaten der Bildungsanbieter noch wirkungsvoller unterstiitzen kénnen.

Ein wichtiges Ergebnis der Studie: Die deutschen Bildungsanbieter wollen ihre Angebote
zukinftig noch starker an die Anforderungen der Auslandsmarkte anpassen und so die

Internationalisierung der Branche vorantreiben.

Das Trendbarometer erscheint einmal jahrlich und prasentiert die aktuellen Trends und
Tendenzen im Export von Aus- und Weiterbildung.

Wir wiinschen lhnen eine anregende Lekture.

iIMOVE, FA.Z.-Institut




EXECUTIVE SUMMARY

eutsche Anbieter von Aus- und Weiterbildung wollen ihr Engagement im Ausland

weiter ausbauen, im Fokus stehen dabei Asien, Osteuropa und auch der Nahe Osten.
Bis zum Jahr 2011 werden 15 Prozent der deutschen Bildungsanbieter im Ausland aktiv
sein. Als am chancenreichsten gilt die technische Berufsausbildung im Exportbereich.

Eine intensive Vorbereitung, aktives Networking und der Wille zur Kooperation sind fur
ein erfolgreiches Auslandsengagement wichtig. In den kommenden drei Jahren wollen die
Bildungsanbieter vor allem in die Erstellung und Anpassung ihrer Angebote im Ausland

investieren.

ERGEBNIS 1: Hohe des Auslands-
umsatzes steigt

Nach Schatzung der befragten Bildungsan-
bieter sind derzeit etwa 10 Prozent der rund
25.000 deutschen Anbieter von Aus- und
Weiterbildung im Ausland aktiv, womit sich
die Angaben aus der Befragung zum Trend-
barometer 2007 gréRenordnungsmaBig be-
statigt haben. Zwar finden drei Viertel der
befragten Entscheider 2008, dass sich deut-
sche Anbieter auf den Auslandsmarkten in
einem zunehmenden Wettbewerb mit inter-
nationalen Konkurrenten befinden. Trotz-
dem werden nach ihrer Einschatzung weite-
re deutsche Bildungsanbieter den Weg ins
Ausland finden: Fir 2011 prognostizieren
sie bereits einen Anteil der auslandsaktiven
Bildungsanbieter von 15 Prozent.

Gegeniiber der Befragung 2007 weisen
die teilnehmenden Unternehmen 2008
einen hoheren Anteil des Auslandsum-
satzes am Gesamtumsatz auf. Er erreicht
im Durchschnitt der Befragten 24 Pro-
zent, 2007 lag er nur bei 12,1 Prozent.
Die Befragten erwarten, dass ihr Umsatz-
anteil, der auf den Bildungsexport
zuriickzufiihren ist, in den nachsten Jah-
ren zunehmen wird. Fiir 2011 prognosti-
zieren sie bereits einen Anteil von 27 Pro-
zent. Um im internationalen Wettbewerb
mithalten zu kénnen, missen sich die deut-

schen Bildungsanbieter starker zu unterneh-
merischen und kundenorientierten Dienst-
leistern wandeln, finden 94 Prozent der
Befragten. Kooperationen der deutschen
Bildungsanbieter untereinander, aber auch
mit Agents und ausldndischen Partnern
konnen den Geschiftserfolg im Ausland
positiv beeinflussen.

ERGEBNIS 2: Bessere Wachstums-
chancen im Ausland als im Inland

Nach Einschatzung der Befragten liegen die
Wachstumschancen fiir deutsche Anbie-
ter von Aus- und Weiterbildung vor allem
im Ausland. Mehr als die Halfte der Befrag-
ten erwartet, dass sich das Auslandsgeschaft
besser entwickeln wird als das Inlandsge-
schaft, lediglich 3 Prozent der befragten
Entscheider erwarten, dass die Dynamik im
Inland groRer sein wird als im Ausland.
Damit sind die befragten Bildungsanbieter
2008 optimistischer gestimmt als die im
Vorjahr befragten.

Mit Abstand am chancenreichsten im
Exportbereich schatzen die Befragten 2008
die technische Berufsausbildung ein,
gefolgt von einer Kombination aus Berufs-
und Managerausbildung sowie der akade-
mischen Weiterbildung. GroRte Wachs-
tumschancen sehen die Bildungsanbieter



zukiinftig fir sich in Asien und Osteuropa.
Neue Trendregion ist der Nahe Osten.
Immerhin ein Viertel der Befragten sehen
dort die grofRten Chancen fir ihr Unterneh-
men bis 2011. Obwohl in Afrika und Latein-
amerika 2008 eine grofRere Zahl von befrag-
ten Unternehmen bereits engagiert war als
in der Befragtengruppe 2007, werden die
Wachstumschancen dieser Regionen eher
verhalten eingeschatzt.

ERGEBNIS 3: Herausforderung
Sprache und Kultur

Wie schon im vergangenen Jahr sehen die
Anbieter von Aus- und Weiterbildung frem-
de Sprachen und Kulturen spontan als die
grofte Herausforderung im Auslandsge-
schaft. Doch die Suche nach geeigneten
Kontakten und die Finanzierung sind fir die
Befragten weitere Punkte, die das Auslands-
geschaft maRgeblich beeinflussen konnen.
Umsatzstarke Unternehmen sehen in der
Finanzierungsfrage sogar die grof3te Her-
ausforderung fur ihr Auslandsgeschaft.
Die Suche nach geeignetem Personal und
die Passgenauigkeit von Angeboten stellen
fur die Bildungsanbieter im Ausland weitere
Schwierigkeiten dar. Mit Kontaktvermittlun-
gen und Anschubfinanzierungen kann der
Staat die Bildungsanbieter im Ausland wirk-
sam unterstiitzen, so die Befragten.

ERGEBNIS 4: Intensive Vorbereitung
und Kooperationsbereitschaft
sichern den Geschiftserfolg

Der Erfolg im Ausland hangt von einer
guten Vorbereitung ab. Wer sich mit
Marktanalysen und Gesprachen vor Ort ein
genaues Bild macht, hat nach Ansicht der
Befragten gute Chancen, im internationalen
Wettbewerb zu bestehen. Ebenfalls wichtig
fur den Geschiftserfolg im Ausland ist die
Bereitschaft zum Networking. Kooperatio-
nen mit lokalen Anbietern haben viele Vor-

teile: Marktkenntnisse, Kontakte, gemein-
same Nutzung von Raumen. Weitere wichti-
ge Erfolgsfaktoren sind der Praxisbezug und
die Passgenauigkeit der Angebote. In ihrem
Auslandsengagement gebremst sehen sich
die deutschen Bildungsanbieter vor allem
durch Finanzierungsfragen und durch die
politischen, strukturellen und gesetzlichen
Rahmenbedingungen, die sie im Ausland
vorfinden.

ERGEBNIS 5: Investitionen in die
Passgenauigkeit der vielfaltigen
Angebote stehen im Vordergrund

Das derzeitige Programm deutscher Bil-
dungsanbieter im Ausland ist vielfaltig.
Neben modularen Ausbildungsangeboten,
die eine grole Flexibilitat und Anpassungs-
fahigkeit aufweisen, stehen Prasenzunter-
richt, Entwicklung von Curricula, Train-the-
Trainer-Programme und Firmenschulungen
im Vordergrund.

Je nach Befragungsgruppe stehen unter-
schiedliche Bildungsangebote an erster
Stelle im Auslandsgeschéft: Fir gewinn-
orientierte Bildungsanbieter und solche, die
schon langer als funf Jahre im Ausland arbei-
ten, sind es Firmenschulungen. Fur Bil-
dungsanbieter mit mehr als 100 Mit-
arbeitern sind dagegen Train-the-Trainer-
Programme das wichtigste Bildungsange-
bot im Ausland. Newcomer und gemein-
nutzige Unternehmen kiimmern sich derzeit
vor allem um die Entwicklung von Curricula
im Ausland. Die deutschen Bildungsanbieter
wollen in den kommenden drei Jahren ihre
Investitionen in Auslandsaktivitaten wei-
ter ausweiten. Investieren wollen sie da-
bei vorrangig in die Entwicklung und An-
passung von Angeboten. Hierfir ist jeder
vierte Euro der Investitionsbudgets vorgese-
hen. An zweiter Stelle stehen die Investitio-
nen in Marketing und Vertrieb. Gegenuber
2007 bleiben die geplanten Steigerungen
2008 aber deutlich zurtick.




Befragt wurden 100 Entscheider von deut-
schen Unternehmen im Bereich der Aus-
und Weiterbildung, die Auslandserfahrung
haben. Wie im Trendbarometer 2007 haben
wir die befragten Unternehmen nach ihrer
wirtschaftlichen Ausrichtung und ihrer
GroRe in jeweils zwei etwa gleich groRe
Gruppen unterteilt, um die Unterschiede im
Antwortverhalten zu analysieren. Wirtschaft-
lich unterscheiden wir zwischen gewinn-
orientierten und gemeinnitzigen Anbie-
tern: 51 Prozent der Unternehmen arbei-
ten gemeinniitzig, 42 Prozent gewinn-
orientiert. 7 Prozent der Befragten mach-
ten hierzu keine Angaben.

Der GroRenvergleich erfolgt anhand der Kri-
terien Mitarbeiterzahl und Jahresumsatz.
Unternehmen, die bis zu 100 Mitarbeiter
haben, wobei auch Honorarkrafte und
Ehrenamtliche mitgezahlt werden, sowie
Unternehmen, deren Umsatz bis zu 5 Mil-
lionen Euro jahrlich erreicht, definieren wir
als ,kleine Unternehmen”. Liegt die Zahl
der Mitarbeiter tber 100 und der Umsatz
tber 5 Millionen Euro, definieren wir sie als
»~grofle Unternehmen”. Nach dieser Defini-
tion sind hinsichtlich ihrer Mitarbeiterzahl
52 Prozent der befragten Unternehmen
klein und 40 Prozent groR. 8 Prozent
machten keine Angaben zur Mitarbeiter-
zahl, diese werden entsprechend im Gro-
Renvergleich auf Mitarbeiterbasis nicht
berticksichtigt. Betrachtet man die Umsatz-
angaben, sind 49 Unternehmen eher klein
und 32 Prozent eher groR. Die 19 Prozent,
die keine Angaben zu ihrem Umsatz
gemacht haben, werden auch hier im Gro-
Renvergleich nicht bericksichtigt.

Erstmals haben wir in dieser Studie auch das
Antwortverhalten hinsichtlich des regiona-
len Engagements der Befragten untersucht.

Der fir die befragten Bildungsanbieter
wichtigste Auslandsmarkt ist Asien, dicht
gefolgt von Osteuropa.

Die befragten Anbieter aus der Aus- und
Weiterbildung verfiigen alle tber Erfahrun-
gen im Auslandsgeschaft, allerdings sind sie
unterschiedlich lange im Ausland aktiv. Wir
haben auch hier zwei groe Gruppen gebil-
det und Befragte, die seit mehr als finf Jah-
ren und solche, die weniger als finf Jahre als
Bildungsanbieter im Ausland aktiv sind,
gegenubergestellt.

Wenn die jeweiligen Untergruppen auf ein-
zelne Fragen signifikant unterschiedlich ant-
worten, werden die Unterschiede in der
Studie dargestellt. Zusammengefasst finden
sich diese am Ende der Studie ab Seite 31.

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

kleine Unternehmen
bis 0,5

groRe Unternehmen

KA. Mio Euro  Uber 0,5 bis
1 Mio Euro
19 17
tiber 50 8
Mio Euro 8
iiber 10 bis 13 2%
50 Mio Euro n
tiber 1 bis
uber 5 bis 10 Mio Euro 5 Mio Euro

Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.

GroRe: Zahl der Mitarbeiter
(Zahl der befragten Bildungsanbieter in %,
gruppiert nach Mitarbeiterzahlen™)

grofle Unternehmen kleine Unternehmen

tber k.A. bis 10 Mitarbeiter
uber 500 5:000 8 18
bis 5.000 = 3
iiber 250 1
bis 500 21
U7 13 11 bis 50

tiber 100 bis 250
51 bis 100

1) EinschlieRlich Honorarkraften und ehrenamtlichen Mitarbeitern.
Quellen: iIMOVE; F.A.Z.-Institut.



Funktionen der befragten Entscheider
(Zahl der befragten Bildungsanbieter)

sonstige Vorstand, Geschaftsfiihrer
Leitungsfunktion
28 48
. . 12
Leiter Vertrieb 12

Leiter Auslandsabteilung

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

Auslandsengagement: Mitarbeiter
(Zahl der Auslandsmitarbeiter;
in % der befragten Bildungsanbieter)

keine Auslands-

iiber 100 bis 300 B mitarbeiter
tiber 25 bis 100 3 6
9 39
11 bis25 /8
35
1 bis 10

Quellen: iIMOVE; F.A.Z.-Institut. Auslandsmitarbeiter

Auslandsengagement: Lander

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

Asien
51

Osteuropa

Westeuropa
40

Afrika
23
Naher Osten
16
Lateinamerika
12
Nordamerika

7

Australien/Neuseeland
1

1) Mehrfachnennungen maglich.
Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.

Auslandsengagement: Lander im Einzelnen

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

in Zahl der Bildungsanbieter")

Asien

China 34 Japan
Indien 8 Malaysia
Vietnam 6 Thailand
Korea (Rep.) 4 Bangladesch
Singapur 3 Philippinen
Indonesien 2 Sri Lanka
Osteuropa

Polen 21 Kosovo
Russland 18 Serbien
Tschechien 12 Kroatien
Rumanien 8 Estland
Ungarn 6 Lettland
Bulgarien 5 Mazedonien
Slowakei 5 Litauen
Ukraine 3 Slowenien
Westeuropa

Schweiz 13 Irland
Frankreich 10 Finnland
Spanien 10 Danemark
GroRbritannien 9 Norwegen
Osterreich 9 Schweden
Italien 7 Luxemburg
Niederlande 5 Portugal
Griechenland 4 Zypern
Belgien 3 Island
Afrika

Agypten 7 Kongo
Stidafrika 7 Madagaskar
Uganda 3 Malawi
Kenia 3 Mosambik
Ghana 2 Senegal
Nigeria 2 Sudan
Algerien 2 Marokko
Athiopien 2 Tunesien
Nordamerika

USA 4

Lateinamerika und Karibik

Brasilien 4 Kuba

Chile 4 Guatemala
Argentinien 2 Honduras
Kolumbien 1 Belize
Naher Osten, Zentralasien

Vereinigte Arabische Emirate 5 Jordanien
Saudi-Arabien 4 Usbekistan
Tirkei 4 Syrien
Kasachstan 3 Kuwait
Iran 3 Libanon
Oman 2 Libyen

1) Mehrfachnennungen mdéglich; Nennung von Regionen nicht berticksichtigt.
Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.

N I e - 0 SO NN NNN W - o O NN NNN - a0 O N NN

_ a .

_ a a4 o N



ERGEBNISSE

Die Zahl der deutschen Bildungsanbieter, die im Ausland aktiv sind, wachst. Die Befrag-
ten schatzen, dass ihre Zahl von derzeit rund 10 Prozent der Anbieter von Aus- und
Weiterbildung auf 15 Prozent im Jahr 2011 steigen wird. Rund 24 Prozent ihres Umsatzes
erwirtschaften die befragten Bildungsanbieter schon heute im Ausland, in drei Jahren

wird der Exportanteil ihres Umsatzes nach eigener Einschatzung im Durchschnitt bereits
27 Prozent betragen. Die durchschnittliche Zahl der auslandischen Absolventen wird sich
nach Einschatzung der Bildungsanbieter in den nachsten drei Jahren verdoppeln. Haupt-
geschaft im Ausland sind derzeit Trainings- und BildungsmalRnahmen. Dem zunehmenden
Wettbewerb auf auslandischen Markten wollen die deutschen Bildungsanbieter mit
Kooperationen und ,Unternehmertum” begegnen.

Nach Angaben des aktuellen Weiterbil-
dungskatasters gibt es in Deutschland der-
zeit rund 25.000 Anbieter von Aus- und
Weiterbildung (siehe Kasten Seite 9). Die
von uns 2008 befragten Fihrungskrafte
schatzen, dass 10 Prozent davon derzeit im
Ausland aktiv sind, und bestatigen damit die
Angaben aus der Befragung des Vorjahres.

Die Aussichten fiir deutsche Anbieter auf
dem Auslandsmarkt werden in der aktuellen
Befragung wie bereits im vergangenen Jahr
positiv eingeschatzt: Fiir das Jahr 2011
erwarten die Befragten einen Anstieg des
Anteils der im Ausland aktiven Bildungs-
anbieter auf 15 Prozent. Die befragten Bil-
dungsanbieter gehen davon aus, dass der
Anteil ihres Umsatzes, der auf den Bildungs-
export zurlckzufiihren ist, steigen wird.
2008 wird dieser Anteil im Durchschnitt
aller Befragten mit 24 Prozent angegeben,
fur 2011 werden 27 Prozent erwartet.

Exportanteil am Umsatz wachst

Gegeniiber der Befragung 2007 sind die
befragten Unternehmen in diesem Jahr
umsatzstarker, und auch der Anteil des
Auslandsumsatzes am Gesamtumsatz ist

groBRer. Der durchschnittliche Umsatz im
Bildungsbereich der von uns befragten
Unternehmen liegt bei 20 Millionen Euro.
Durch den Bildungsexport erwirtschaften
die befragten Unternehmen also im Durch-
schnitt einen Umsatz von rund 5 Millionen
Euro. Die 100 befragten Unternehmen
reprasentieren damit zusammen ein
Exportvolumen von rund 500 Millionen
Euro, in der Befragung 2007 waren es
hingegen nur 340 Mio Euro. Mit der
erwarteten Steigerung des Exportanteils am
Umsatz auf 27 Prozent im Jahr 2011 wiirde
sich bei gleichbleibendem Umsatz dann ein
Exportvolumen von rund 550 Millionen
Euro ergeben. Der Betrag dlrfte jedoch
eher hoher sein, da auch die Gesamtum-
satze zulegen werden.

Gewinnorientierte Anbieter von Aus- und
Weiterbildung erzielen mit gut 29 Pro-
zent ihres Gesamtumsatzes einen deut-
lich hoheren Umsatzanteil im Ausland als
gemeinniitzige, deren Auslandsumsatzan-
teil im Durchschnitt nur mit knapp 19 Pro-
zent angegeben wird. Bis zum Jahr 2011
planen gewinnorientierte Anbieter eine
Umsatzsteigerung auf knapp 36 Prozent,
gemeinnutzige Anbieter wollen einen

Zuwachs des Auslandsumsatzanteils auf



knapp 22 Prozent verwirklichen. Der Anteil
des Umsatzes, der im Exportgeschift erzielt
wird, ist nicht abhangig davon, wie lange
der Bildungsanbieter schon auf dem Aus-
landsmarkt aktiv ist. Aber Anbieter mit einer
langeren Auslandserfahrung prognostizie-
ren den Zuwachs ihres Exportanteils am
Umsatz deutlich verhaltener als solche mit
kiirzerer Auslandserfahrung.

Marktschatzung

Bislang liegen keine gesicherten Daten Uber
den Wert des gesamten deutschen Bil-
dungsexports vor, da die deutsche Dienst-
leistungsbilanz hierzu keine Daten ausweist.
Gestutzt auf die Erfahrungen und die Ein-
schatzungen der befragten Bildungsanbie-
ter, lasst sich aber zumindest ein grober
Schatzwert ermitteln. So gehen die Befrag-
ten davon aus, dass rund 10 Prozent aller
deutschen Anbieter von Aus- und Weiterbil-
dung im Ausland aktiv sind. lhren eigenen
Gesamtumsatz geben die befragten Bil-
dungsanbieter mit durchschnittlich 20 Mio
Euro an, wovon wiederum durchschnittlich

Projekt Weiterbildungskataster

Anteil des Auslandsumsatzes wachst

(Durchschnittlicher Exportanteil des Umsatzes des eigenen Unternehmens in %)

2008 2011

Quellen: iMove; F.A.Z.-Institut.

24 Prozent, also etwa 5 Mio Euro, auf den
Umsatz mit Bildungsexporten entfallen.
Multipliziert man diesen Durchschnittsaus-
landsumsatz der befragten Unternehmen
mit der von diesen geschatzten Zahl aus-
landsaktiver Bildungsanbieter von rund
2.500, ergibt sich ein deutscher Bildungs-
export von 12,5 Mrd Euro. Dies ist aller-
dings ein sehr grober Schatzwert, der nur
eine ungefiahre GroRenordnung zeigen
kann, da nicht nachweisbar ist, dass die
Ubrigen, nicht in dieser Studie befragten
Unternehmen vergleichbar grol® und ahn-
lich stark im Ausland engagiert sind wie die
befragten Unternehmen. Aus den Angaben
des letztjahrigen Trendbarometers 2007
ergibt sich nach der gleichen Berechnungs-

In Deutschland sind derzeit rund 25.000 Anbieter von Aus- und Weiterbildung aktiv. Dies ist das Ergeb-
nis des Kooperationsprojekts Weiterbildungskataster des Deutschen Instituts fiir Erwachsenenbildung
e.V. (DIE) und des Bundesinstituts fiir Berufsbildung (BIBB) in Zusammenarbeit mit dem Institut fir

—

Entwicklungsplanung und Strukturforschung an der Universitat Hannover (IES), dessen Ergebnisbericht
im Juni 2008 vorgelegt wurde.

Zum Weiterbildungssektor liegt in Deutschland bis heute keine Gesamtstatistik vor, weshalb es unsicher
ist, welche und wie viele Anbieter in diesem Bereich aktiv sind. Im Rahmen des Projekts wurden knapp
17.000 Weiterbildungsanbieter in Deutschland anhand ihrer Kontaktdaten verifiziert. AuRerdem konnte
aufgrund des Projektergebnisses ermittelt werden, dass rund 7.250 Filialen nicht erfasst wurden. Diese
sind zu den 17.000 verifizierten Anbietern hinzuzurechnen. Das Projekt kommt damit zu dem Ergebnis,
dass rund 25.000 Weiterbildungsanbieter in Deutschland aktiv sind, wobei die Zahl als eine grobe
Schatzung einzuordnen ist.

Im internationalen Vergleich ist zu beachten, dass im Ausland teilweise auch Fahrschulen, Flug-,
Bootsfiihrer- und Segelschulen sowie Tanzschulen den Weiterbildungsanbietern zugerechnet werden.
Diese sind in den Zahlen flir Deutschland nicht beriicksichtigt.

Weitere Informationen zum Weiterbildungskataster unter:
www.die-bonn.de/anbieterforschung.de/ergebnisse
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methode ein Exportwert von 13,6 Mrd
Euro. Damit wird die vermutete GroRRenord-
nung des deutschen Bildungsexports unge-
fahr bestatigt.

Starker Kundenzuwachs geplant

Die deutschen Bildungsanbieter flihren im
Ausland schwerpunktmaBig Trainings-
und BildungsmaRnahmen durch. 39,3 Pro-
zent der Auslandsaktivitat der Befragten ent-
fallen auf Trainingsmalinahmen, die haupt-
sachlich auf den Managementbereich ab-
zielen. 32,4 Prozent sind Bildungsmal-
nahmen, bei denen die handwerkliche und
technische Weiterbildung im Vordergrund
steht. Beratungsaktivitaten decken 12,7 Pro-
zent ab, auf die Ausfuhr von Lehr- und Lern-
mittel entfallen 7,1 Prozent der Auslands-
aktivitat.

Die 100 von uns befragten Bildungsan-
bieter hatten 2007 zusammen 64.350 aus-
landische Absolventen. Dabei ist die
Spannbreite allerdings grof3, drei befragte
Anbieter hatten 10.000 Absolventen, einer
sogar 12.000, aber auch 30 Befragte gaben
Absolventenzahlen unter 100 an. Durch-
schnittlich kommen bei den Befragten 795
Absolventen auf ein Unternehmen. Fur das
Jahr 2011 erwarten die befragten Anbieter
insgesamt mehr als eine Verdopplung ihrer
Absolventenzahlen. Kleine Bildungsanbieter
mit einem Jahresumsatz von bis zu 5 Millio-
nen Euro hatten 2007 im Durchschnitt nur

Trainings- und BildungsmaRnahmen
tiberwiegen (Durchschnittlicher Anteil
der Komponenten am Export des eigenen
Unternehmens in %)

Trainings-
maRnahmen

Lehr- und k.A.

Lernmittel
Beratungs-
mafnahmen D

BildungsmaRnahmen
Quellen: iMove; F.A.Z.-Institut.

215 auslandische Absolventen, bei den gro-
Ren Unternehmen hingegen waren es im
Durchschnitt 1.897 Absolventen. Hinsicht-
lich der zukiinftigen Entwicklung ihrer
Absolventenzahlen sind kleinere Anbieter
optimistischer: Sie erwarten mehr als eine
Verdopplung ihrer auslandischen Absolven-
ten bis zum Jahr 2011 auf 465 Absolventen,
grofle Anbieter sehen 2011 ihre Absolven-
tenzahl bei durchschnittlichen 3.263.

Die Zahl der Absolventen variiert auch mit
der Dauer des Engagements der Bildungs-
anbieter im Ausland. Weiterbildner mit
kirzerer Erfahrung, die maximal funf Jahre
im Auslandsgeschaft sind, hatten 2007 im
Durchschnitt 546 auslandische Absolven-
ten, solche mit langerer Erfahrung, die
bereits seit mehr als 5 Jahren im Ausland
engagiert sind, wiesen durchschnittlich
943 Absolventen aus.

Bildungsanbieter mit langerer Auslands-
erfahrung blicken optimistischer in die
Zukunft und erwarten durchschnittlich
mit mehr als 90 Prozent einen deutlich
hoheren Zuwachs an Absolventen im Jahr
2011 als Anbieter mit kiirzerer Auslandser-
fahrung. Die Anlaufschwierigkeiten in den
ersten Jahren lassen sie verhaltener in die
Zukunft blicken. Sie erwarten nur einen
Anstieg der durchschnittlichen Absolventen-
zahlen um gut 30 Prozent auf 724.

Die durchschnittliche Zahl der auslandi-
schen Absolventen bei gemeinniitzigen und
gewinnorientierten Bildungsanbietern diffe-
rierte 2007 nur wenig. Gemeinnitzige
Anbieter wiesen 786 Absolventen auf,
gewinnorientierte 758 Absolventen. Auch
die Einschatzung Uber die zukinftige Ent-
wicklung war sehr ahnlich: Bis 2010 wurde
mehr als eine Verdopplung der Absolven-
tenzahlen erwartet.



er positive Trend aus dem vergangenen Jahr hat sich verstarkt: Mehr als die Halfte

der befragten Unternehmen erwartet, dass sich das Auslandsgeschaft der deutschen
Anbieter von Aus- und Weiterbildung besser entwickeln wird als das Inlandsgeschaft.
Die besten Marktchancen im Ausland sehen die Befragten in der technischen Berufs-
ausbildung, das duale Ausbildungssystem in Deutschland steht international in hohem
Ansehen. Zunehmend wichtig wird auch die kombinierte Berufs- und Manager-
ausbildung. Noch sehen die Befragten vor allem Wachstumschancen in Asien und
Osteuropa, aber auch der Nahe Osten rickt immer mehr in den Fokus der Anbieter.

Nach Einschatzung der Befragten liegen
die Wachstumschancen fiir deutsche
Anbieter von Aus- und Weiterbildung vor
allem im Ausland. Bereits in der Befragung,
die wir fiir das Trendbarometer 2007 durch-
gefuhrt haben, waren die Teilnehmer fir
das Auslandsgeschaft optimistischer als fir
das Inlandsgeschaft. Dieser Trend hat sich in
der aktuellen Befragung verstarkt: Mehr als
die Halfte der Befragten erwartet, dass
sich das Auslandsgeschift besser entwi-
ckeln wird als das Inlandsgeschift.

Nur 3 Prozent der Befragten gehen davon
aus, dass die Dynamik im Inland hoher sein
wird als im Ausland. Ein Viertel der Befrag-
ten erwartet, dass sich Auslands- und
Inlandsgeschift in etwa gleich entwickeln
werden, flr 16 Prozent der Befragten ist die
Entwicklung nicht vorhersehbar. Im vergan-
genen Jahr erwarteten immerhin noch 21

Chancenreiches Auslandsgeschaft
(Erwartete Entwicklung des Auslandsgeschifts
im Vergleich zum Inlandsgeschaft bis 2011;
in % der Befragten)

w.n./k.A.
unvorhersehbar besser
schlechter ‘\«‘

in etwa gleich

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

Prozent der Befragten, dass die Marktent-
wicklung im Ausland schlechter sein wiirde
als im Inland.

Gewinnorientierte Unternehmen sind
derzeit optimistischer hinsichtlich der
Entwicklung der Auslandsmarkte als
gemeinniitzige. 60 Prozent der gewinn-
orientiert arbeitenden Anbieter von Aus-
und Weiterbildung erwarten, dass sich das
Auslandsgeschift besser entwickeln wird als
das Inlandsgeschaft. Bei den gemeinniitzi-
gen sind es nur 51 Prozent.

Je nachdem, wie lange die Anbieter schon
im Auslandsgeschaft tatig sind, variiert auch
ihre Einschatzung der Marktentwicklung im
In- und Ausland. Bildungsanbieter, die
bereits mehr als fiinf Jahre im Auslands-
geschiaft tatig sind, erwarten eher eine
bessere Entwicklung des Auslandsge-
schafts (60 Prozent) als solche mit einer
Erfahrung von bis zu finf Jahren (49 Pro-
zent). In dieser Befragungsgruppe geben
besonders viele Entscheidungstrager an,
dass die Entwicklung des Auslandsgeschafts
im Vergleich zum Inlandsgeschaft unvorher-
sehbar sei. Dies ist wenig verwunderlich,
denn mit der Dauer des Auslandsengage-
ments wachst die Marktkenntnis. Die iiber-
durchschnittlich positive Markteinschit-
zung der Befragten, die bereits langer im
Ausland aktiv sind, zeigt, dass ein er-
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folgreiches Auslandsengagement Zeit
braucht.

Unter den kleinen Anbietern (bis 100 Mitar-
beiter) rechnen 61 Prozent mit einer besse-
ren Entwicklung des Auslandsgeschafts. Das
Exportgeschift ist also auch fiir kleinere
Bildungsanbieter attraktiv.

Deutsche Berufsausbildung
ist gefragt

Das deutsche System der dualen Berufsaus-
bildung ist im Ausland anerkannt. Die Kom-
bination von Praxisblocken im Lehrbetrieb
mit theoretischen Phasen an der Berufsschu-
le kann zwar im Ausland meist nur in einer
abgespeckten Variante praktiziert werden.
Trotzdem sind gerade deutsche Industrie-
unternehmen, die ihre Fertigung ins Aus-
land verlagert haben, mit diesem Modell
erfolgreich.

Vor allem die technische Berufsausbildung
steht dementsprechend hinsichtlich der
erwarteten Exportchancen bei den befrag-
ten Bildungsanbietern an oberster Stelle.
Mehr als die Halfte der befragten Unterneh-
men sieht in diesem Bereich die grofiten
Chancen auf dem Auslandsmarkt.

Gut vier von zehn auslandsaktiven Bil-
dungsanbietern setzen auf eine kombi-

Deutsche Berufsausbildung steht im Ausland im Vordergrund
(Spontan genannte Bereiche der Aus- und Weiterbildung mit den groRten Exportchancen fiir das eigene Unternehmen bis 2011;

in % der befragten Gruppe")

nierte Berufs- und Managerausbildung.
Sie sehen ihre Chance darin, ein breites Leis-
tungsspektrum auf dem Auslandsmarkt
anzubieten. Geht man davon aus, dass hier
eine Zusammenarbeit mit Kundenunterneh-
men erfolgt, hat dieses Modell einen klaren
Vorteil. Die Ausbildung von Fuhrungskraften
und anderen Arbeitnehmern kann wesent-
lich starker kundenorientiert angepasst und
inhaltlich verzahnt werden.

Beste Entwicklungschancen in den néchs-
ten drei Jahren sehen 39 Prozent der
Befragten fiir die akademische Weiterbil-
dung und 35 Prozent in handwerklichen
Ausbildungsberufen. Umweltschutz, rege-
nerative Energien, die kaufmannische
Berufsausbildung und die Entwicklungszu-
sammenarbeit haben fir die befragten
Entscheidungstrager im Durchschnitt nur
ein geringes Entwicklungspotential fiir den
Bildungsexport in den kommenden drei
Jahren.

Bildungsanbieter mit langjahriger Aus-
landserfahrung bewerten die Chancen
der technischen Berufsausbildung deut-
lich hoher als solche mit kurzer Auslandser-
fahrung. Das gleiche gilt fiir die Kombina-
tion aus Berufs- und Managerausbildung
und die akademische Weiterbildung. Anbie-
ter mit kurzer Auslandserfahrung sehen
ihre Chancen hingegen wesentlich star-
ker in den handwerklichen Ausbildungs-

49

—

57

S

—

56

akademische handwerkliche

Weiterbildung

Kombination aus
Berufs- und
Managerausbildung

Ausbildungsberufe

45 —
42
39 S
35
32
24| (|23
20

technische
Berufsausbildung

Umweltschutz/
regenerative
Energien

1) Offene Fragestellung ohne Antwortvorgaben; thematisch gruppiert; Mehrfachnennungen maéglich.
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Anbieter mit kurzer Auslandserfahrung
Anbieter mit langer Auslandserfahrung
Gesamtdurchschnitt

20
ﬁu

kaufmannische soziale Entwicklungs-
Beruf: bildung  Beruf bildung zusammenarbeit

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



Technische und handwerkliche Ausbildung
bieten liberdurchschnittliche Chancen

fiir umsatzstarke Bildungsanbieter

(Spontan genannte Bereiche der Aus- und
Weiterbildung mit den groRten Exportchancen
fuir das eigene Unternehmen bis 2011;

in % der befragten Gruppe™")

—

78 umsatzschwache Unternehmen
umsatzstarke Unternehmen
Gesamtdurchschnitt
56
44
35
technische handwerkliche
Berufsausbildung Ausbildungsberufe

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

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

berufen. Newcomer setzen auch starker auf
innovative Themen: sie stufen den Bereich
des Umweltschutzes und der regenerativen
Energien hoher ein als Bildungsanbieter, die
schon langer im Ausland aktiv sind.

Die technische Berufsausbildung wird
von umsatzstarken Unternehmen weit
tiberdurchschnittlich als der Bereich mit
den groRten Chancen fir das eigene Unter-
nehmen bis 2011 eingeschatzt. 78 Prozent
der befragten umsatzstarken Unternehmen
legen hierauf ihren Schwerpunkt, bei den
umsatzschwachen Unternehmen sind es
lediglich 45 Prozent.

Auch handwerkliche Ausbildungsberufe
werden von den befragten umsatzstarken
Bildungsanbietern hoher bewertet als von
den umsatzschwachen: 44 Prozent der
umsatzstarken Befragten sehen in diesem
Bereich ihre grofiten Chancen, aber nur 33
Prozent der umsatzschwachen Befragten.

Gewinnorientierte Bildungsanbieter
sehen ihre Chance iiberdurchschnittlich
oft in der Kombination von Manager-
und Berufsausbildung (50 Prozent), die
technische Berufsausbildung ist fir sie weni-
ger von Bedeutung (38 Prozent). Gemein-

nutzige Unternehmen hingegen haben hier
einen weit Uberdurchschnittlichen Schwer-
punkt (68 Prozent). Sie sehen auch eher ihre
Chancen bei der handwerklichen Berufsaus-
bildung, der kaufméannischen Berufsausbil-
dung und der Entwicklungszusammenarbeit
als gewinnorientierte Unternehmen.

Regionale Unterschiede

Die befragten deutschen Bildungsanbieter
sehen fir die unterschiedlichen Aus- und
Weiterbildungsbereiche regional unter-
schiedliche Schwerpunkte: Unternehmen
die in Asien aktiv sind, sehen die grofRten
Chancen fir ihr Unternehmen im Ausland
in den Bereichen der technischen Berufs-
ausbildung und einer Kombination aus
Manager- und Berufsausbildung.

Auf den osteuropaischen Markten ist die
Nachfrage nach deutschen Bildungsange-
boten insgesamt hoch und nicht auf einzel-
ne Bereiche fokussiert: Hier ist der wichtigs-
te Bereich die technische Berufsausbil-
dung, gefolgt von der kombinierten
Berufs- und Managerausbildung, die
genauso oft genannt wird wie die akademi-
sche Weiterbildung. Kaufmannische und
soziale Berufsausbildung wird hier ebenfalls
Uberdurchschnittlich oft als chancenreich
eingestuft.

Anbieter von Aus- und Weiterbildung, die
in anderen westeuropiischen Staaten
engagiert sind, nennen zwar auch die tech-
nische Berufsausbildung als den chancen-
reichsten Bereich, allerdings ist die Zahl der
Nennungen nur unterdurchschnittlich.
Wesentlich wichtiger als in anderen Regio-
nen sind hier die akademische Weiterbil-
dung/Managerausbildung sowie die kauf-
mannische und soziale Berufsausbildung.

Weit (berdurchschnittliche Chancen rau-
men die in Afrika und dem Nahen Osten
aktiven Bildungsanbieter den handwerk-
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lichen Ausbildungsberufen, dem Umwelt-
schutz und dem Einsatz regenerativer Ener-
gien sowie der Entwicklungszusammenar-
beit ein. Die beiden letztgenannten Berei-
che werden auch von Befragten, die in
Amerika engagiert sind, Uberdurchschnitt-
lich oft als chancenreichste Bereiche
genannt.

GrofRRte Chancen in Asien

Die im Ausland aktiven deutschen Aus- und
Weiterbilder sind derzeit hauptsachlich in
drei Regionen vertreten: Asien, Osteuropa
und Westeuropa. Mit etwas Abstand folgen
Afrika und der Nahe Osten. Das deutsche
Bildungsengagement in den verschiedenen
Teilen Amerikas ist hingegen eher gering.

Befragt nach den Regionen, in denen sie fur
ihr Unternehmen die groBten Wachstums-
chancen in den kommenden drei Jahren

Asien vorn (Spontan genannte Regionen
mit den groRten Chancen fiir das eigene Unter-
nehmen bis 2011 im Vergleich zum derzeitigen
Landerengagement; in % der Befragten®)

Asien

( 61
( 51 |
Osteuropa

( 50

( 48 |

Naher Osten

L %)

L 6]

Westeuropa

( 40 |

Lateinamerika

s

[ 2]
Nordamerika

)

[ 7]

Australien, Neuseeland
01

(1

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben,
Mehrfachnennungen méglich.

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

Chancen bis 2011
derzeitiges Engagement

sehen, setzen die deutschen Anbieter von
Aus- und Weiterbildung mit 61 Prozent der
Nennungen Asien an die erste Stelle,
wobei Mehrfachnennungen zugelassen
waren. An zweiter Stelle folgt Osteuropa
mit 50 Prozent. Neue Trendregion ist der
Nahe Osten. Dort sieht ein Viertel der
Befragten die groRten Chancen in den kom-
menden drei Jahren. Westeuropa liegt da-
gegen nicht mehr stark im Trend, nur 21
Prozent erwarten dort gute Wachstums-
chancen.

Geht man noch weiter in die Tiefe und
betrachtet einzelne Lander, so ist das Land
mit den grofiten deutschen Direktinvestitio-
nen auch das Land, wo die besten Ent-
wicklungschancen fiir deutsche Anbieter
von Aus- und Weiterbildung gesehen
werden: China. Mit weitem Abstand folgen
Russland und Polen. Im Nahen Osten sind
es die Vereinigten Arabischen Emirate und
Saudi-Arabien, die von deutschen Bildungs-
anbietern als aussichtsreiche Markte be-
trachtet werden. Es sind also die Wachs-
tumsregionen in der Welt, die fiir deut-
sche Bildungsanbieter attraktiv sind.

Interessant ist der Vergleich mit den Ergeb-
nissen der Befragung im Jahr 2007. In Asien
sind bei der aktuellen Befragung die Chan-
cen fir den Export deutscher Aus- und
Weiterbildung auler in China vor allem in
Vietnam gut. Erst an dritter Stelle wird
Indien genannt, das 2007 mit deutlichem
Abstand an zweiter Stelle stand. Auch in
Osteuropa hat es im Jahresvergleich Ver-
schiebungen gegeben. 2007 wurde Polen
wesentlich seltener genannt, und auch
Tschechien und Rumadnien werden 2008
wesentlich chancenreicher eingeschatzt.

Gewinnorientierte Befragte schatzen die
Marktchancen fiir ihr Unternehmen im
Nahen Osten, in Westeuropa und in Afri-
ka Uberdurchschnittlich ein, gemein-
niitzige Befragte hingegen sehen sie liber-
durchschnittlich in Asien und Osteuropa.



Wahrend Befragte mit einer Auslandserfah-
rung von weniger als finf Jahren Gberdurch-
schnittlich oft Asien und den Nahen Osten
als chancenreichste Markte fir ihr Unter-
nehmen einschatzen, sind es bei den
Befragten mit langjahriger Erfahrung im
Ausland Ost- und Westeuropa, die ofter

genannt werden als im Durchschnitt.

Beste Chancen in China, Russland und Polen

Gruppiert man die Befragten nach ihrem
Umsatz, so ergibt sich, dass grofle Unter-
nehmen ihre Chancen in Osteuropa Uber-
durchschnittlich gut einschatzen, umsatz-
schwachere Unternehmen hingegen sehen
ihre Wachstumschancen tberdurchschnitt-
lich oft in Asien und im Nahen Osten.

(Spontan genannte einzelne Lander mit den groRten Chancen fiir das eigene Unternehmen bis 2011;

in % der Befragten®)

Asien
China
Vietnam

- o N
o N =

Indien

N

Malaysia
Korea (Rep.)
Indonesien
Thailand
Singapur
Japan
Bangladesch
Kambodscha

i VU R S I VY

Laos

Osteuropa

N
—

Russland

N
o

Polen

—
o

Tschechien

—
o

Rumanien

(e]

Ungarn
Bulgarien
Estland
Slowakei
Lettland
Litauen
Kroatien
Ukraine
Kosovo
Serbien
Mazedonien
Slowenien
WeilSrussland

(R ST N N N Y

Naher Osten, Zentralasien
Vereinigte Arabische Emirate
Saudi-Arabien

Turkei

Kasachstan

Oman

N W W w o O

Iran

Naher Osten, Zentralasien Fortsetzung
Jordanien

Usbekistan

Libyen

Syrien

Kuwait

Irak

Bahrain

—_ a a a o NN

Mongolei

Westeuropa
Schweiz
Osterreich
Italien

Spanien
GroRbritannien
Frankreich
Portugal

= N W A A O N

Danemark

Afrika
Agypten
Sambia
Stidafrika
Athiopien
Kongo
Ghana
Nigeria
Mosambik

—_ = = N NN W b

Lateinamerika und Karibik
Brasilien

Argentinien

Kolumbien

Kuba

Mexiko

- a . N W

Nordamerika
USA 3
Kanada 1

1) Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgaben, Mehrfachnennungen méglich.

Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.




Der Auslandsmarkt im Bildungsbereich ist
hart umkampft, bietet aber gleichzeitig
auch vielfaltige Chancen. Diese Einschat-
zung der befragten Entscheidungstrager bei
auslandsaktiven deutschen Bildungsanbie-
tern hat sich seit unserer Befragung 2007
nicht verandert.

Bildungsanbieter aus anderen Landern
treten auf den Auslandsmarkten zuneh-
mend in Wettbewerb mit deutschen
Anbietern von Aus- und Weiterbildung,
finden drei Viertel der befragten Fiihrungs-

krafte.

Unternehmerisches Handeln
und Kundenorientierung

Knapp zwei Drittel der Befragten erwar-
ten einen zunehmenden Wettbewerb
durch auslandische Wettbewerber auf
dem deutschen Markt. Nicht nur deutsche
Bildungsunternehmer setzen auf Internatio-
nalisierung, sondern auch die Bildungsan-
bieter aus anderen Landern versuchen so
ihre Geschaftsfelder zu erweitern.

Um der wachsenden Konkurrenzsituation zu
begegnen, sollten sich Bildungstrager star-
ker zu unternehmerischen und kunden-
orientierten Dienstleistern wandeln, for-
dern 94 Prozent der befragten Entschei-
dungstrager. Das unternehmerische Han-
deln und die Orientierung an den
Winschen und Vorstellungen der Kunden
sind ein, wenn nicht sogar der wichtigste
Schliissel zum Geschéftserfolg in einer Kon-

kurrenzsituation.

Drei Viertel der Entscheidungstrager wiir-
den gerne vermehrte Kooperationen

deutscher Bildungsanbieter im Ausland
sehen. Der erste Schritt ins Ausland ist oft
kostenintensiv. Gehen ihn mehrere deut-
sche Bildungsanbieter gemeinsam, lassen
sich so Kosten einsparen. Dadurch sinkt
auch das unternehmerische Risiko fur den
einzelnen Anbieter.

Bildungsexport als Turoffner
fiir die deutsche Industrie

Zwei Drittel der befragten Bildungsanbieter
finden, dass der Fachkraftemangel im Aus-
land das Auslandsgeschaft der deutschen
mittelstandischen
ergeben sich Marktchancen fiir Anbieter
von Aus- und Weiterbildung. Deutsche
Unternehmen mit auslandischen Produk-

Industrie bremst. Hier

tionsstatten brauchen auch dort gut
geschulte Fachkrafte, um deutsche Quali-
tatsstandards halten zu konnen. Was liegt
also naher, als einen deutschen Bildungsan-
bieter mit der entsprechenden Qualifizie-
rung der neuen Mitarbeiter zu beauftragen?
Sechs von zehn Befragten sehen deshalb
eine Zunahme der Kooperationen zwi-
schen deutschen Industrieunternehmen
und deutschen Bildungsanbietern im
Ausland.

Trotzdem vermuten zwei Drittel der Befrag-
ten, dass die meisten deutschen Anbieter
von Aus- und Weiterbildung derzeit
Geschdftschancen verpassen, die der Fach-
kraftemangel im Ausland bietet. Sie sehen
offensichtlich ein wesentlich groReres
Marktpotential, das von den deutschen

Bildungsanbietern nicht genutzt wird.

Allerdings wird auch die Konkurrenz auf
dem internationalen Bildungsmarkt groRer.



Aktuelle Trends
(Zustimmung zu Thesen zum Bildungsexport in % der BefragtenV)

Bildungstrager miissen sich starker zu unternehmerischen und kundenorientierten Dienstleistern wandeln
( 72 | 22| 94

Wettbewerber aus anderen Landern werden immer starker im Ausland

[ 48 28| 76
Deutsche Bildungsanbieter sollten im Ausland stéarker kooperieren

{ 44 32| 76

Die GroRe des Bildungsanbieters ist nicht entscheidend fiir den Erfolg
[ 51 | 23 74

Auslandsgeschift mittelstandischer Industrieunternehmen wird durch Fachkraftemangel im Ausland gebremst
{ 51 | 14 | 65

Die meisten deutschen Bildungsanbieter verpassen derzeit Geschiaftschancen, die der Fachkraftemangel im Ausland bietet vollkommene Zustimmung
( 23 42 ] 65 eher Zustimmung

Kiinftig werden verstarkt auslandische Anbieter auf den deutschen Markt fiir Aus- und Weiterbildung drangen
{ 31 32 63

Deutsche Auslandshandelskammern treten in der beruflichen Aus- und Weiterbildung zunehmend in Konkurrenz zu privaten Wettbewerbern
[ 28 | 29 | 57

Die Zusammenarbeit mit Agents gewinnt zunehmend Bedeutung
( 23 34 | 57

Deutsche Industrieunternehmen kooperieren zunehmend mit deutschen Bildungsanbietern im Ausland, um das Problem des Fachkraftemangels zu beheben

( 16 |

41 | 57

Sobald das Geschift in Deutschland boomt, verlieren Bildungsanbieter das Interesse am internationalen Geschaft

( %

28 | 54

1) Mehrfachnennungen mdglich.

Dabei treten nicht nur auslandische Anbie-
ter in Wettbewerb mit deutschen, sondern
auch deutsche Institutionen werden als
Wettbewerber wahrgenommen. Die deut-
schen Auslandshandelskammern treten
nach Ansicht von mehr als der Halfte der
Befragten in der beruflichen Aus- und
Weiterbildung zunehmend in Konkurrenz zu
privaten Wettbewerbern.

Das Interesse deutscher Bildungsanbieter
am Auslandsmarkt ist davon abhangig, wie
sich der Inlandsmarkt entwickelt. Etwas
mehr als die Halfte der Befragten stimmt
der These zu, dass Bildungsanbieter das
Interesse am internationalen Geschaft
verlieren, wenn das Geschift in Deutsch-
land boomt.

UnternehmensgrofRe ist nicht
entscheidend fiir den Geschiftserfolg

Die GroRe des Bildungsanbieters ist nicht
entscheidend fiir seinen Erfolg, dieser
These stimmen drei Viertel der Befragten zu.
Mehr als die Halfte der von uns befragten
auslandsaktiven Bildungsanbieter sind klei-
ne Unternehmen mit weniger als 100 Mitar-
beitern. In den Befragungsergebnissen zeigt
sich, dass Kooperationswille, Kundenorien-
tierung und eine gute Vorbereitung die ent-
scheidenden Faktoren fiir den Auslandser-
folg sind, egal ob es sich um groRe oder
kleine Bildungsanbieter handelt.

Quellen: iIMOVE; F.A.Z.-Institut.
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Intensive Vorbereitung notwendig

remde Sprachen und Kulturen, Kontaktanbahnung und Finanzierung sind die grof3en

Herausforderungen, denen sich deutsche Bildungsanbieter auf dem Weg ins Ausland
gegenubersehen. Aullerdem gestaltet sich die Suche nach geeignetem Personal oft
schwierig. Die Unternehmen setzen zunehmend auf eine intensive Vorbereitung und auf
Networking, um diesen Schwierigkeiten auf Auslandsmarkten zu begegnen. Staatlicher
Unterstutzung gegentuber sind die Befragten gespalten: Einerseits mochten viele ganzlich
darauf verzichten, andererseits sehen sie Unterstiitzung bei Kontaktanbahnung und
Anschubfinanzierungen als hilfreich an.

Finanzierung ist eine

groRe Herausforderung

18

flir umsatzstarke

Bildungsanbieter.

Deutsche Anbieter von Aus- und Weiterbil-
dung sehen sich im Exportgeschift vielfalti-
gen Herausforderungen gegentber. Insge-
samt stehen Sprachschwierigkeiten und
Probleme mit fremden Kulturen an erster
Stelle. Ein Viertel der Befragten hat spon-
tan - also ohne feste Anwortvorgaben -
Sprache und Kultur als die groBte Her-
ausforderung genannt. Besonders betont
wird dieser Punkt von den gewinnorientier-
ten Befragten.

Die Kontaktsuche im Ausland stellt die deut-
schen Bildungsanbieter ebenfalls vor Proble-
me. 19 Prozent der Befragten sehen 2008
darin die groRte Herausforderung, 2007
waren es 14 Prozent. Ohne personliche
Kontakte, einen adaquaten Partner vor Ort
oder offizielle Tlroffner gestaltet sich der
Marktzugang im Ausland in der Regel
schwierig.

Die gemeinniitzigen Bildungsanbieter
sehen in der Kontaktsuche die grofte
Herausforderung. Auch die Befragten,
deren Auslandsengagement noch relativ
jung ist, betonen die Kontaktsuche als
Herausforderung, allerdings stehen bei
ihnen Sprach- und Kulturprobleme an
erster Stelle.

In der Finanzierung sehen 18 Prozent der
Befragten die grofRte Herausforderung

fiir den Export von Aus- und Weiterbil-
dung. Die Finanzierung ist in der Aus- und
Weiterbildung auch im Inland immer ein
wichtiges Thema, insbesondere seit offentli-
che Mittel immer knapper werden und auch
Unternehmen weitaus vorsichtiger kalkulie-
ren. Bei einem Auslandsengagement mds-
sen zusatzlich noch die Wechselkursentwick-
lung und die Gegebenheiten vor Ort
berlicksichtigt werden. Im vergangenen
Jahr wurde die Finanzierung wesentlich
weniger oft als die grofRte Herausforderung
von den Befragten genannt. Hierbei spielt

Vielfaltige Herausforderungen

(Spontan genannte grofite Herausforderungen
beim Export von Dienstleistungen fiir das eigene
Unternehmen; in % der Befragten®)

Sprache und Kultur

Kontaktsuche

Finanzierung

geeignetes Personal

Passende Angebote erstellen

Rechtslage im Ausland

Biirokratie, Foderalismus in Deutschland

Qualitatssicherung

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

Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.



Intensive Vorbereitung und Kooperationen
sind wichtig (Spontan genannte MaRRnahmen,
um sich den Herausforderungen beim Dienst-
leistungsexport zu stellen; in % der befragten
Gruppen®)

intensive Vorbereitung?
( 20

Kooperation mit lokalen Anbietern, Networking
( 9

internationale Personalbeschaffung, spezielle Weiterbildung
( 5
Lehrgénge fiir Mitarbeiter

( 1

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

2) Darunter Marktanalysen, Unternehmerreisen, Messen,
Vorgesprache.

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

die Zusammensetzung der Befragungsgrup-
pe eine Rolle. 2008 sind die befragten
Unternehmen umsatzstarker als 2007. Gera-
de in der Gruppe der umsatzstarken Bil-
dungsanbieter wird die Finanzierung als
wichtigste Herausforderung fiir das Aus-
landsengagement im Bereich der Aus-
und Weiterbildung gesehen (28 Prozent).

Ein Auslandsengagement steht und fallt mit
dem Personal vor Ort. Ganz gleich, ob man
auf lokale Kréfte oder auf deutsche Expatri-
ats zurtickgreift, geeignetes Personal zu fin-
den ist fur die Befragten ebenfalls eine
groRe Herausforderung, ebenso wie das
Erstellen passender Angebote. Hier sind
genaue Markt- und Kulturkenntnisse erfor-
derlich. Dieser Punkt ist flir umsatzstarke
Unternehmen genauso wichtig wie die
Finanzierungsfrage.

Regional betrachtet, sehen die befragten
Anbieter von Aus- und Weiterbildung unter-
schiedliche Herausforderungen als beson-
ders wichtig an: Wahrend in Westeuropa,
Afrika/Nahost und Amerika Sprache und
Kultur sowie die Kontaktsuche am haufig-
sten genannt werden, sind es bei den
Befragten, die in Asien engagiert sind,
Finanzierung sowie Sprache und Kultur und
in Osteuropa die Suche nach geeignetem
Personal sowie Sprache und Kultur.

Gute Vorbereitung ist wichtig

Mit welchen MaRnahmen reagieren die Bil-
dungsanbieter auf die sich stellenden Her-
ausforderungen? An erster Stelle nennt ein
Fiinftel der Befragten in einer offenen Frage-
stellung ohne feste Antwortvorgaben hier
eine intensive Vorbereitung. Darunter sind
verschiedene MalRknahmen zu verstehen,
wie etwa Marktanalysen, um eine moglichst
genaue Bedarfsschatzung zu erhalten,
Unternehmerreisen, um wichtige Kontakte
zu knipfen, Messebesuche und -auftritte,
um am Markt Prasenz zu zeigen. Besonders
wichtig sind derartige MaRnahmen fiir
Unternehmen, die erst weniger als fiinf
Jahre im Auslandsgeschaft tatig sind. Fir
diese Bildungsanbieter ist die Vorberei-
tungsphase immer noch von grof3er Bedeu-
tung.

Fast genauso wichtig sind Kooperationen
mit lokalen Anbietern und das Networking.
In einigen Kulturen hat Networking
einen wesentlich hoheren Stellenwert als
in Westeuropa. Hier sind insbesondere
Asien und Osteuropa zu nennen. Bildungs-
anbieter, die in diesen Regionen vertreten
sind, sehen entsprechend das Networking
und Kooperationen als die wichtigsten
Malnahmen an.

Eine internationale Personalbeschaffung
und die Nachwuchsférderung nennen in
der offenen Frage 15 Prozent der Befragten
als geeignete MalRnahmen, um die genann-
ten Herausforderungen in den Griff zu
bekommen. Wer international sein Personal
sucht, kann auf spezielle Sprach- und Kul-
turanforderungen reagieren. In die gleiche
Richtung zielen auch Lehrgédnge fir Mitar-
beiter, die 11 Prozent der Befragten organi-
sieren.

26 Prozent der gewinnorientierten Bil-
dungsanbieter setzen auf eine intensive
Vorbereitung, bei den gemeinniitzigen
sind es nur 16 Prozent. Diese sehen als
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Staatliche Kontaktvermittlung erwiinscht
(Gewitinschte Unterstiitzung von staatlicher
deutscher Seite, um die Herausforderungen
bei Dienstleistungsexport zu bewaltigen;

in % der Befragten®)

Kontaktvermittlung
( 8

Anschubfinanzierung
( 7

Biirokratieabbau

Delegationsreisen
e

Marktanalysen

keine
( 21

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

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

wichtigste MalRnahme die Kooperation mit
lokalen Anbietern und das Networking. Das
Gleiche gilt auch fiir Bildungsanbieter, die
schon mehr als finf Jahre im Ausland aktiv
sind. Auch umsatzstarke Bildungsanbieter
sehen in Networking und Kooperationen
die wichtigsten MaRBnahmen. Allerdings
hat fir diese Unternehmen die internatio-
nale Personalbeschaffung den gleichen
Stellenwert.

Staatliche Unterstiitzung
ist umstritten

In unserer aktuellen Befragung sehen die
Teilnehmer eine staatliche Unterstiitzung
wesentlich kritischer als in der Befragung
2007. 21 Prozent sehen keine Notwendig-
keit staatlicher Unterstiitzung, wobei in den
Interviewgesprachen oft herauskam, dass

man aufgrund schlechter Erfahrungen,
sprich, weil man sich teilweise durch staat-
liche Institutionen sogar behindert sieht,
auch weiterhin auf staatliche Hilfe verzich-
ten will. Diese Haltung ist vor allem bei
Bildungsanbietern, die in Westeuropa aktiv
sind, deutlich Uberdurchschnittlich zu
finden.

18 Prozent der Befragten wiinschen sich
staatliche Unterstiitzung bei der Kontaktver-
mittlung. Hier werden insbesondere
staatliche Institutionen, die bereits in den
jeweiligen Landern schon vor Ort ansas-
sig sind, angesprochen. Bildungsanbie-
tern, die in Afrika engagiert sind, ist die
staatliche Kontaktvermittlung Giberdurch-
schnittlich wichtig.

Entsprechend dem hohen Stellenwert, den
die Finanzierung als Herausforderung fir
deutsche Bildungsanbieter im Ausland hat,
wiinschen sich 17 Prozent der Befragten
eine staatliche Anschubfinanzierung. Be-
fragte, die in Asien und Osteuropa vertre-
ten sind, sehen hier besonders grofRen
Bedarf. Fir sie ist die Anschubfinanzie-
rung das wichtigste Anliegen bei der
Forderung nach staatlicher Unterstiitzung.
Das Gleiche gilt fir gemeinniitzige Unter-
nehmen.

Einen Burokratieabbau fordern immerhin
9 Prozent der befragten Anbieter von Aus-
und Weiterbildung, auch die Organisation
von Delegationsreisen, die Durchfiihrung
von Marktanalysen und iIMOVE-Aktivitaten
sind gefragt.



Erfolgreiche Networker mit Praxisbezug

Viele der befragten Bildungsanbieter bieten nicht nur regelmaRig Dienstleistungen

im Ausland an, sondern bilden auch auslandische Fachkrafte in Deutschland aus.

Fur die Entscheider ist ein umfassendes Beziehungsgeflecht wichtig, um mit einem Auslands-
engagement im Bereich der Aus- und Weiterbildung erfolgreich zu sein. Praxisbezogene
Angebote, die an die kulturellen, sozialen und politischen Bedingungen vor Ort angepasst
werden, sind weitere wichtige Erfolgsfaktoren. Die groRte Hurde fur den Bildungsexport ist
gleichzeitig eine der genannten grofRen Herausforderungen: die Finanzierung. Aber auch die
soziokulturellen Rahmendingungen und die mangelnde Anerkennung deutscher Abschlusse
machen deutschen Bildungsanbietern das Geschaft im Ausland schwer.

Alle befragten Anbieter von Aus- und
Weiterbildung weisen Erfahrungen im
Export auf, allerdings unterschiedlich lange.
60 Prozent der Befragten sind mehr als 5
Jahre mit der Ausfuhr von Aus- und
Weiterbildung befasst, 24 Prozent sind
weniger als funf Jahre aber langer als zwei
Jahre im Auslandsgeschaft. 8 Prozent der
Befragten sind weniger als zwei Jahre, aber
langer als ein Jahr mit Bildungsexport
beschaftigt, und nur 5 Prozent sind echte
Newcomer in diesem Bereich mit einer Aus-
landserfahrung von weniger als einem Jahr.

In der Befragung weisen gewinnorien-
tierte Unternehmen eine langere Aus-
landserfahrung auf als gemeinniitzige.
Bildungsanbieter mit
Umsatz drangt es schon seit langerer Zeit

einem hoheren

ins Ausland als solche mit geringerem

Viele Anbieter bilden auslandische Fachkrafte
in Deutschland aus (Bisherige Erfahrungen
im Auslandsgeschaft; in % der Befragten®)

regelméRiges Angebot von Dienstleistungen im Ausland

Ausbildung auslandischer Fachkrifte in Inland

Export von Lehr- und Lernmitteln

1) Mehrfachnennungen maglich.
Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.

Langjahrige Auslandserfahrung
(Bisherige Erfahrungen im Auslandsgeschift
in Jahren; in % der Befragten)

weniger
als 1)ahr  geit 1 bis

seit iiber 2 Jahren
5 Jahren |

seit tiber 2
bis 5 Jahren

w.n./k.A.

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

Umsatz — drei Viertel von ihnen sind bereits
mehr als finf Jahre im Auslandsgeschift, alle
anderen zumindest langer als zwei Jahre.

Nach Regionen betrachtet, ergibt sich kein
unterschiedliches Bild hinsichtlich der Dauer
des Auslandsengagements der deutschen
Anbieter von Aus- und Weiterbildung.

Zwei Drittel der Aktivitaiten der deutschen
Bildungsanbieter im Ausland entfallen auf
das regelmaRige Angebot von Dienstleis-
tungen, beinah ebenso viele Befragte bilden
auch auslandische Fachkrafte in Deutsch-
land aus. 30 Prozent der befragten Bil-
dungsanbieter exportieren auch Lehr- und
Lernmittel.

Nach Regionen betrachtet, ist festzustellen,
dass Bildungsanbieter, die in Asien und Ost-

Langjdhrige Auslands-
erfahrung bei
gewinnorientierten
Bildungsanbietern.

21




ERGEBNISSE

22

europa aktiv sind, Uberdurchschnittlich oft
auslandische Fachkréfte in Deutschland aus-
bilden, und solche, die in Amerika engagiert
sind, Uberdurchschnittlich oft Lehr- und
Lernmittel exportieren.

Beziehungen und Praxisbezug
sind besonders wichtig

Der Erfolg der Anbieter von Aus- und
Weiterbildung im Ausland ist von vielen Fak-
toren abhangig, so die Einschatzung der
befragten Bildungsanbieter. Networking,
Praxisbezug, interkulturelle Kompetenz
und Passgenauigkeit der Angebote hin-
sichtlich der soziokulturellen Gegeben-
heiten stehen dabei im Vordergrund.

Im Auslandsgeschift sehen sich die Anbieter
von Aus- und Weiterbildung teilweise vollig
anderen Marktverhaltnissen gegenuber. Fur
den Markterfolg ist es deshalb besonders
wichtig, sich mit den regionalen Gegeben-
heiten auseinanderzusetzen und sich darauf
einzustellen.

Wahrend in der Befragung des vergange-
nen Jahres die damals meistgenannten
Erfolgsfaktoren Unternehmer- und Pionier-
geist, Networking und interkulturelle Kom-
petenz als , Top Drei” alle anderen deutlich
iiberragten, werden in der Befragung
2008 wesentlich mehr Erfolgsfaktoren als
wichtig eingestuft. Allerdings hat Networ-
king auch in diesem Jahr eine herausra-
gende Stellung. 76 Prozent der Befragten
heben das aktive Networking und ein
umfassendes Beziehungsgeflecht hervor.
Diese Einschatzung zieht sich durch alle
Befragtengruppen.

Zwei Drittel der Befragten bewerten den
Praxisbezug von Aus- und Weiterbildung
als sehr wichtig, 28 Prozent als wichtig.
Besonders betonen dies Bildungsanbieter,
die in Westeuropa aktiv sind, sowie solche
mit weniger als 100 Mitarbeitern.

Den Befragten ist die interkulturelle Kompe-
tenz fast genauso bedeutsam wie der Praxis-
bezug (65 Prozent ,sehr wichtig”, 28 Pro-
zent ,wichtig”). Uberdurchschnittlich wich-
tig ist dieser Erfolgsfaktor den Bildungsan-
bietern, die in West- und Osteuropa aktiv
sind. Jeweils 70 Prozent dieser Befragungs-
gruppen halten die interkulturelle Kompe-
tenz fur sehr wichtig. Flr Anbieter, die in
anderen Regionen aktiv sind, spielt dieser
Erfolgsfaktor eine geringere Rolle.

Gemeinniitzige Unternehmen betonen
die interkulturelle Kompetenz ebenfalls
weit iiberdurchschnittlich: 75 Prozent die-
ser Befragtengruppe stufen sie als sehr wich-
tig ein, 24 Prozent als wichtig. Damit ist die
interkulturelle Kompetenz fiir die befragten
gemeinnutzigen Bildungsanbieter der
zweitwichtigste Erfolgsfaktor im Auslands-
geschift. Auch Newcomer im Export von
Aus- und Weiterbildung mit einer Auslands-
erfahrung von weniger als funf Jahren hal-
ten diesen Erfolgsfaktor fir verhaltnismalig
wichtig (70 Prozent ,sehr wichtig”, 27 Pro-
zent ,wichtig”).

Doch nicht nur die interkulturelle Kompe-
tenz wird als sehr wichtig angesehen, auch
die Angebote miissen an die kulturellen,
sozialen und politischen Bedingungen
vor Ort angepasst werden, finden 91 Pro-
zent der Befragten, wobei durchschnittlich
70 Prozent diesen Erfolgsfaktor als sehr
wichtig und 21 Prozent als wichtig einstu-
fen. Gewinnorientierte Bildungsanbieter
sehen darin sogar den zweitwichtigsten
Erfolgsfaktor fir ihr Auslandsengagement
und halten diesen Faktor damit fiir
deutlich wichtiger als gemeinniitzige
Unternehmen (Gewinnorientierte 95 Pro-
zent ,sehr wichtig” und ,wichtig”, Gemein-
nitzige 88 Prozent ,sehr wichtig” und
,wichtig”).

Unternehmer- und Pioniergeist sind fiir
die Halfte der Befragten ein sehr wichti-
ger Erfolgsfaktor. 35 Prozent der Befragten



halten diese Form der Unternehmenseinstel-
lung fir wichtig. Diese Einschatzung zieht
sich durch fast alle Befragtengruppen in
gleicher Weise, nur Bildungsanbieter, die in
Afrika aktiv sind, halten den Pioniergeist fiir
einen wichtigeren Erfolgsfaktor als der Rest
der Befragten.

Management und Mitarbeiter
als Erfolgsfaktoren

Der Erfolg des Auslandsgeschifts hingt
nach Einschdtzung der Befragten auch
stark vom Management und den Mitar-
beitern ab. 43 Prozent aller Befragten
sehen es als sehr wichtig an, dass ihr Unter-
nehmen im Ausland unter eigener Fiihrung
arbeitet, 40 Prozent als wichtig. Gemein-
nitzige Unternehmen halten dies fiir deut-
lich wichtiger als gewinnorientierte Unter-
nehmen. Bildungsanbieter, die in Osteuropa
aktiv sind, bewerten das selbstandige
Management ebenfalls als Gberdurch-
schnittlich bedeutsam.

Fiir 82 Prozent der Befragten sind qualifi-
zierte einheimische Mitarbeiter ein wich-
tiger Erfolgsfaktor.
schnittlichen Stellenwert haben diese fir
umsatzstarke und flir gemeinnitzige Unter-
nehmen.

Einen Uberdurch-

Einen ebenfalls hohen Stellenwert als
Erfolgsfaktor fiir das Auslandsgeschift
haben modulare Angebote mit kurzen
Lerneinheiten. Die komplexe deutsche
Berufsausbildung ist nur schwer ins Ausland
zu Ubertragen. Erfolgversprechender sind
kleine Lerneinheiten, die individuell und
bedarfsgerecht zusammengestellt werden
konnen, finden 81 Prozent der Befragten.
Fur Anbieter von Aus- und Weiterbildung
mit mehr als 100 Mitarbeitern ist dieser
Erfolgsfaktor besonders wichtig (91 Pro-
zent), entsprechend auch fir umsatzstarke
Unternehmen (88 Prozent). Anbieter, die in
Westeuropa oder in Osteuropa aktiv sind,

halten modulare Angebote ebenfalls fir
Uberdurchschnittlich wichtig.

Internationaler Internetauftritt
ist wichtig

Das Internet findet weltweit eine immer
groRere Verbreitung als Informations- und
Lernmedium. Auch wer Angbote zur Aus-
und Weiterbildung sucht, vertraut zuneh-
mend auf das praktische Medium. Entspre-
chend wichtig schatzen die Befragten
einen internationalen Internetauftritt
ein. 78 Prozent der Befragten bewerten
diesen Erfolgsfaktor mit ,sehr wichtig”

oder ,wichtig”. Umsatzschwachere Unter-

Erfolgsfaktor Networking

(,,Wichtige” und ,sehr wichtige” Erfolgsfaktoren im Auslandsgeschaft;

in % der Befragten™)

aktives Networking, Beziehungen

(

76

23 |99

Praxisbezug in der Aus- und Weiterbildung

( 66 |

28 |

interkulturelle Kompetenz

( 65 |

94

28 | 93

Anpassung der Angebote an kulturelle, soziale, politische Bedingungen vor Ort

(

70

21 ) 91

Unternehmer- und Pioniergeist

( 50 |

35 ) 85

eigenes Management

( e

40 | 83

qualifizierte einheimische Mitarbeiter

( 47 |

35 | 82

modulare Angebote mit kurzen Lerneineinheiten

( 35

internationaler Internetauftritt

( 44

eigene Vertriebsstrukturen

( 36 |

eigene Lehrkrafte

( 350

starker auslandischer Partner aus Bildungsbranche

( 42

Spezialisierung auf bestimmte Branchen

( 36

Fokussierung auf bestimmte Lander

( 32

Rahmenbedingungen in Deutschland
( 18 |
Einsatz von E-Learning

( 14 |

26 | 44

26 | 40

sehr wichtig
wichtig

1) Mehrfachnennungen maéglich; Rest zu 100% ,eher nicht wichtig”, , iberhaupt nicht wichtig” und k.A.

Quellen: iIMOVE; F.A.Z.-Institut.
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nehmen halten den internationalen Inter-
netauftritt fir wesentlich wichtiger als
umsatzstarke. Ebenso raumen Newcomer
im Auslandsgeschift diesem Erfolgsfaktor
eine hohere Bedeutung ein als Anbieter, die
Uber eine langjahrige Auslandserfahrung
verfligen.

Fiir 76 Prozent der Befragten sind eigene
Vertriebswege ein wichtiger Erfolgsfaktor
fir das Auslandsgeschift, besonders fiir
gewinnorientierte Bildungsanbieter und
solche mit weniger als 100 Mitarbeitern
(jeweils 81 Prozent).

Nur geringfligig weniger bedeutsam fur
den Erfolg eines Auslandsengagements sind
eigene Lehrkrédfte (74 Prozent). Wer mit
eigenen Lehrkraften arbeitet, hat den
grofitmoglichen Einfluss auf die Unterrichts-
qualitat. Die Einschdatzung der Bedeutung
dieses Erfolgsfaktors ist bei fast allen Befrag-
tengruppen gleich, nur gemeinniitzige Bil-
dungsanbieter raumen den eigenen Lehr-
kraften einen hoheren Stellenwert ein.

Zwar betonen die Befragten die hohe
Bedeutung der unternehmerischen Eigen-
standigkeit fir den Erfolg des Auslands-
engagements, aber einen starken auslan-
dischen Partner aus der Bildungsbranche
halten ebenfalls 71 Prozent der Befrag-
ten fiir ,wichtig” oder ,sehr wichtig”. Ein
solcher Partner bietet vor allem eine Erleich-
terung beim Marktzugang - bestehende
Kontakte und Adressdateien konnen ge-
nutzt werden, aber auch eine gemeinsame
Nutzung von Unterrichtsraumen und
-materialien kann attraktiv sein.

Eine Spezialisierung auf bestimmte Bran-
chen und bestimmte Lander ist fiir die
Befragten ein nicht zu vernachlassigen-
der Faktor fiir ein erfolgreiches Auslands-
engagement. Flr wesentlich weniger wich-
tig halten die Befragten dagegen die Rah-
menbedingungen in Deutschland und den
Einsatz von E-Learning.

Finanzierung als Hemmschuh

Das grofte Hindernis bei einem Aus-
landsengagement sind fiir die befragten
Bildungsanbieter die Finanzierungspro-
bleme. 68 Prozent aller Befragten halten die
Finanzierungsproblematik fiir ,hinderlich”
oder ,sehr hinderlich” bei der Expansion auf
auslandischen Markten. Diese Beurteilung
zieht sich durch alle Befragungsgruppen
und stellt eine Abweichung von der Befra-
gung 2007 dar. Damals rangierte die Finan-
zierung nur an dritter Stelle der genannten
Hirden fur das Auslandsgeschift, hinter
Sprachproblemen und Burokratie im Aus-
land. Der Anteil von offentlich finanzierten
BildungsmaBnahmen geht nicht nur in
Deutschland zurtick, auch international sind
derartige Projekte auf dem Rickzug. Privat-
wirtschaftlich finanzierte Projekte sind stark
von der wirtschaftlichen Entwicklung
abhangig. Unternehmen, die sich in einer
finanziell angespannten Lage befinden, spa-
ren sehr schnell an der Aus- und Weiter-
bildung ihrer Mitarbeiter.

Die zweitgroRte Hiirde fir deutsche Bil-
dungsanbieter im Ausland sind die politi-
schen, strukturellen und gesetzlichen
Rahmenbedingungen im Ausland. 56 Pro-
zent der Befragten beurteilen diese als , hin-
derlich” oder ,sehr hinderlich” bei einem
Auslandsengagement. Besonders betroffen
sind Bildungsanbieter mit mehr als 100 Mit-
arbeitern: 65 Prozent dieser Befragungs-
gruppe sehen diese Rahmenbedingungen
als eine Hirde. Nach Regionen betrachtet,
sehen nur Anbieter, die in Osteuropa aktiv
sind, die Gegebenheiten vor Ort als ein gro-
Reres Hindernis als Anbieter in anderen
Regionen.

Ahnlich kritisch werden die Fremdspra-
chenkenntnisse der eigenen Mitarbeiter
gesehen. Sind diese nur mangelhaft, ist
das fiir 54 Prozent der Befragten eine
deutliche Hiirde fiir ein Auslandsengage-
ment. Ohne Kenntnisse der Landessprache



ist ein Auslandsengagement kaum machbar,
Englisch-, Spanisch- oder Franzosischkennt-
nisse konnen in einigen Regionen ausrei-
chen, in vielen Staaten, so zum Beispiel in
Osteuropa, aber nicht. Bildungsanbieter mit
mehr als 100 Mitarbeitern (60 Prozent),
umsatzstarke Anbieter (59 Prozent) und
Newcomer, die weniger als funf Jahre im
Ausland aktiv sind (62 Prozent) sehen man-
gelhafte Fremdsprachenkenntnisse Uber-
durchschnittlich oft als Hemmnis flr ein
Auslandsengagement an.

Die Visumbeschaffung fiir Teilnehmer
einer BildungsmaBnahme, die aus dem
Ausland zur Aus- und Weiterbildung nach
Deutschland kommen, ist fiir mehr als die
Halfte der Befragten ein Problem. 52 Pro-
zent der Befragten halten die oft zeitrauben-
de Visumbeschaffung fir ,hinderlich” oder
»sehr hinderlich”. Vor allem Bildungsanbie-
ter, die in Sidamerika und Asien engagiert
sind, halten die Visumbeschaffung fir eine
wichtige Hurde, aber auch fiur Bildungsan-
bieter mit tGber 100 Mitarbeitern stellt sie
eine Uberdurchschnittliche grofRle Hiirde
dar.

Problem der Anerkennung deutscher
Bildungsabschliisse im Ausland

Eine zogerliche Erteilung von Ausbildungs-
zertifikaten nach deutschem Standard durch
die Auslandshandelskammern oder ahnliche
Einrichtungen ist in der Regel kein Problem

Hiirde Finanzierung (,,Hinderliche” und ,sehr hinderliche” Hirden
fuir das Auslandsgeschaft; in % der Befragten)

Finanzierung

( 28 | 40 ) 68
politische, strukturelle, gesetzliche Rahmenbedingungen im Ausland

[ 11 45 ) 56

mangelnde Fremdsprachenkenntnisse der eigenen Mitarbeiter

[ 24 | 30 | 54

Visumbeschaffung fiir Auslander?

[ 19 33 ) 52

Akkreditierung deutscher Abschliisse/Zertifikate im Ausland

( 16 28 | 44

zogerliche Erteilung von Ausbildungszertifikaten nach deutschem Standard?

[ 14 I 16 ] 30 sehr hinderlich
politische, strukturelle, gesetzliche Rahmenbedingungen in Deutschland hinderich

( 7) 22 ] 29

interne Unternehmensstruktur

( 8 17 ) 25

1) Mehrfachnennungen méglich;

Rest zu 100% ,eher nicht hinderlich”, ,liberhaupt nicht hinderlich” und k.A.
2) Auslander, die zur Aus- und Weiterbildung nach Deutschland kommen.
3) Zum Beispiel durch die deutschen Auslandshandelskammern.

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

fur die deutschen Bildungsanbieter, anders
sieht es dagegen mit der Anerkennung
deutscher Abschliisse im Ausland aus.
Dies sehen immerhin noch 44 Prozent der
Befragten als ein Hemmnis fiir das deutsche
Auslandsengagement an. Vor allem Bil-
dungsanbieter, die in Osteuropa aktiv sind,
haben hier Gberdurchschnittlich oft Schwie-

rigkeiten.

Die Rahmenbedingungen in Deutschland
hemmen die Bildungsexporteure deutlich
weniger in ihren Aktivitaten als die Bedin-
gungen im Ausland. Auch seitens der inter-
nen Unternehmensstrukturen sehen sie sich
in ihren Auslandsaktivititen eher selten
behindert.
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Angebotsvielfalt und Module

eutsche Anbieter von Aus- und Weiterbildung sind mit einem vielfaltigen Angebot
Dim Ausland vertreten: Prasenzunterricht, Firmenschulungen und Train-the-Trainer-Pro-
gramme sind weit verbreitet. Oft arbeiten die Bildungsanbieter mit modularen Angeboten,
die Ausbildungsprogramme in Einheiten zerlegen und so individuell und marktgerecht
zusammengestellt werden konnen. lhre Investitionen im Ausland wollen die Befragten
auch in den kommenden drei Jahren ausbauen, allerdings in geringerem Umfang als 2007.
Nicht mehr Marketing und Vertrieb stehen in den Investitionsbudgets an erster Stelle,
sondern die Erstellung und Anpassung von Angeboten.

Deutsche Anbieter von Aus- und Weiter-
bildung verfligen (iber ein breites Spektrum
Modulare Ausbildungs-  an Angeboten, Vermittlungswegen und Me-
systeme bringen dien fur ihre Auslandsaktivitdten. Im Vor-
Effizienzgewinne.  dergrund stehen modulare Ausbildungs-
angebote, Prasenzunterricht im Ausland,

die Entwicklung von Curricula und Train-

Prasenzunterricht im Ausland gewinnt an Bedeutung
(,Wichtige” und ,sehr wichtige” Angebote, Medien und Vermittlungswege
fir das Ausland; in % der Befragten?)

modulare Ausbildungsangebote

37 | 82

Prasenzunterricht im Ausland

26 | 80

Entwicklung von Curricula

41 | 80

Train the Trainer

25 | 79

Firmenschulungen

37 ] 76

Prasenzunterricht in Deutschland

33 | 67

Beratung von Bildungstragern

42 | 64

Beratung staatlicher Stellen

37 | 58

Coaching von Einzelpersonen

26 | 49

Selbstlernmedien

27 | 43

E-Learning
7 20 ] 37

Fernausbildung

[ [ S LR

sehr wichtig
wichtig

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

N

6

the-Trainer-Programmen sowie Firmen-
schulungen.

Mit etwas Abstand folgen der Prasenzunter-
richt in Deutschland, die Beratung von Bil-
dungstragern und von staatlichen Stellen.
Das Coaching von Einzelpersonen, Selbst-
lernmedien, E-Learning und Fernausbil-
dung sind derzeit im Auslandsgeschaft
der Bildungsanbieter nachrangig. Weni-
ger als die Halfte der Befragten stuft diese
Bereiche als ,wichtig” oder ,sehr wichtig”
ein.

Baukastensysteme und Prasenz
im Ausland

Fir den Export von Aus- und Weiterbildung
spielen modulare Ausbildungssysteme eine
wichtige Rolle. Beispielsweise ldsst sich die
komplexe deutsche Berufsausbildung in ein-
zelne Module zerlegen. Diese knnen dann
individuell und ganz den Markterfordernis-
sen entsprechend zusammengestellt und so
auch in unterschiedlichen Markten verwen-
det werden. Fiur den Bildungsanbieter erge-
ben sich Effizienzgewinne, weil das Angebot
fur den jeweiligen Markt nicht komplett neu
erstellt werden muss. 82 Prozent der Be-
fragten halten deshalb modulare Ausbil-
dungsangebote fiir ,,wichtig” oder ,sehr
wichtig”. Uberdurchschnittlich wichtig stu-



fen Anbieter mit einem Jahresumsatz von
bis zu 5 Millionen Euro und Anbieter, die in
Osteuropa aktiv sind, das Angebot von Bau-
kastensystemen ein.

Fir 80 Prozent der Befragten ist der Prasenz-
unterricht im Ausland von Bedeutung.
54 Prozent sehen ihn als ,,sehr wichtig” an.
Umsatzstarke Bildungsanbieter raumen
dem Prasenzunterricht im Ausland eine
tiberdurchschnittlich Bedeutung ein:
72 Prozent dieser Befragungsgruppe geben
an, dass der Prasenzunterricht im Ausland
fur sie ,sehr wichtig” ist; auf die Kategorien
~wichtig” oder ,sehr wichtig” entfallen hier
zusammen 91 Prozent.

Ebenfalls 80 Prozent der befragten Bil-
dungsanbieter sehen die Entwicklung
von Curricula fiir Bildungseinrichtungen
im Ausland als bedeutsam an. Darunter
sind neben der Konzeption von Lehrplanen
auch die Definition von Lehrzielen und die
Ablauforganisation der Lernprozesse zu ver-
stehen. Fiir Newcomer unter den Bildungs-
anbietern, gemeinniitzige Unternehmen
und die in Westeuropa aktiven Bildungs-
anbieter ist die Entwicklung von Curricula
Uberdurchschnittlich wichtig und derzeit
sogar das wichtigste Angebot flr das Aus-
land.

Nur unwesentlich weniger verbreitet ist das
Angebot von ,Train the Trainer”. Hier schu-
len deutsche Bildungseinrichtungen aus-
landische Ausbilder und Lehrkrafte. Meist
sind die Kunden auslandische Institutionen
oder Bildungseinrichtungen, seltener aus-
landische Firmen oder sogar selbstandige
Lehrkrafte. Fiir die befragten Bildungs-
anbieter mit tiber 100 Mitarbeitern sind
Train-the-Trainer-Programme das wich-
tigste Bildungsangebot im Ausland. Auch
fur die Befragten, die in Osteuropa enga-
giert sind, stehen sie an erster Stelle.

76 Prozent der Befragten sehen in Fir-
menschulungen ein ,wichtiges” oder

Investitionsbudgets: Angebotserstellung und
Marketing dominieren

(Durchschnittlicher Anteil an Auslandsbudgets
der befragten Bildungsanbieter bis 2011 in %)

Entwicklung bzw.
Anpassung von Angeboten

Sonstiges
Qualifizierung
anderer
eigener V
Mitarbeiter ( v
Rdaume, Gebaude,

Ausriistungen i . Marketing
vor Ort Aus- und Weiterbildung Al Vs

eigener Lehrkrafte

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

~sehr wichtiges” Bildungsangebot im
Ausland. Deutsche Unternehmen, die im
Ausland produzieren — allen voran Zuliefe-
rer, die deutsche Standards realisieren
miussen — lassen oftmals ihr Personal durch
deutsche Bildungsanbieter schulen. So fallt
es leichter, die notwendigen Qualitatsstan-
dards zu sichern.

Auch auslandische Firmen, die den deut-
schen Markt beliefern, wahlen mittlerweile
haufig diesen Weg, der aber auch allen
anderen ausldndischen Unternehmen offen-
steht. Diese Form des Bildungsexports wird
schon relativ lange praktiziert, denn bereits
die ersten Zulieferer, die ihre Produktion ins
Ausland verlagerten, haben auf die Schu-
lung ihrer neuen Mitarbeiter durch deut-
sche Bildungsanbieter gesetzt. Entspre-
chend sind fiir die befragten Anbieter von
Aus- und Weiterbildung, die schon langer
als funf Jahre im Ausland aktiv sind, Fir-
menschulungen das wichtigste Angebot
im Ausland (88 Prozent ,wichtig” und
»sehr wichtig”). Auch fiir gewinnorientierte
Bildungsanbieter stehen Firmenschulungen
an erster Stelle.

In den verschiedenen Wachstumsregionen
setzen die deutschen Bildungsanbieter auf
unterschiedliche Angebote: In Asien sind
Train-the-Trainer-Programme am wichtigs-
ten, gefolgt von modularen Ausbildungsan-
geboten und Prasenzunterricht vor Ort. Im
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Investitionsboom schwacht sich ab

(Fur die jeweils kommenden 3 Jahre geplante Investitionen in Auslandsaktivitaten; in % der Befragten?)

Marketing und Vertrieb

(4 )

33 |

(s )

Entwicklung bzw. Anpassung von Angeboten

(a )

26 |

2

42

Qualifizierung anderer eigener Mitarbeiter

2 )

23

(5 X

41

Aus- und Weiterbildung eigener Lehrkrafte

L 2)

22

41

Raume, Gebaude, Ausriistungen vor Ort

(7 ) 15 )

(12 )

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

Nahen Osten und in Osteuropa wird dem
Prasenzunterricht der hochste Stellenwert
eingeraumt.

Investitionen gehen in Angebote,
Marketing und Vertrieb

Wahrend die Befragten 2007 die meisten
Investitionen bis 2010 ins Marketing und in
den Vertrieb lenken wollten, ergibt sich
2008 ein anderes Bild: Das Gros der Inves-
titionsbudgets bis 2011 wird fiir die Ent-
wicklung und Anpassung von Angeboten
eingesetzt (25,3 Prozent). Erst an zweiter
Stelle stehen die Investitionen in Marketing
und Vertrieb mit einem Anteil von 21,0 Pro-
zent. Dieser liegt aber nur geringfiligig unter
dem Anteil der fir Marketing und Vertrieb
geplanten Investitionen in der Befragung
des vergangenen Jahres (21,8 Prozent).

Auf die Aus- und Weiterbildung eigener
Lehrkrafte, die den drittgrofRten Anteil am
2008 geplanten Investitionsbudget bis
2011 hat, entfallen 13,1 Prozent der Investi-
tionen, etwas weniger als im Vorjahr. Der
Anteil der Investitionen in Raume, Gebaude
und Ausristungen vor Ort sowie die Quali-
fizierung anderer eigener Mitarbeiter geht
deutlich gegenlber der Budgetplanung

weniger investieren mehr investieren
2008 2008
2007 2007

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

2007 zurtick und liegt unter 10 Prozent der
geplanten Investitionen.

Newcomer im Auslandsgeschaft planen
einen Uberdurchschnittlich hohen Investi-
tionsanteil fur die Entwicklung und Anpas-
sung von Angeboten (33,1 Prozent). Bil-
dungsanbieter, die mehr als finf Jahre im
Ausland vertreten sind, wollen 10,1 Prozent
ihres Investitionsbudgets in Raume, Gebau-
de und technische Ausristung stecken,
Newcomer planen hier nur einen Anteil von
6,5 Prozent.

Investitionen nehmen weiter zu,
aber weniger als 2007

Die deutschen Anbieter von Aus- und
Weiterbildung planen zwar, auch in den
kommenden drei Jahren ihre Investitionen
in Auslandsaktivitaten zu erhohen, aber ge-
genuber den Planungen aus dem Jahr 2007
schwachen sich die Investitionszuwachse
deutlich ab. Das Abflauen der Konjunktur
hinterlasst Spuren in den Investitionsbud-
gets deutscher Bildungsanbieter.

Den groBten Investitionsschub bis 2011
planen die Bildungsanbieter derzeit im
Marketing und Vertrieb. 33 Prozent der



Befragten 2008 geben an, dass sie in diesem
Bereich mehr investieren wollen, 2007
waren es noch 46 Prozent. 2008 wollen mit
43 Prozent Uberdurchschnittlich viele be-
fragte Bildungsanbieter mit einem Jahres-
umsatz unter 5 Millionen Euro fiir die nach-
sten drei Jahre ihre Investitionen in Marke-
ting und Vertrieb ausweiten. Auch New-
comer und Anbieter, die in Afrika oder
Amerika engagiert sind, planen in diesem
Bereich eine deutlich iiberdurchschnitt-
liche Steigerung ihrer Investitionen.
26 Prozent der Befragten wollen in den
kommenden drei Jahren ihre Investitionen
in die Entwicklung und die Anpassung von
Angeboten ausweiten. In der Befragung
2007 waren es noch 42 Prozent. Bei den ge-
winnorientierten Bildungsanbietern planen
2008 uberdurchschnittliche 31 Prozent eine
Ausweitung der Investitionen in diesem
Bereich.

MarketingmafRnahmen:
personliche Kontaktpflege steht
im Vordergrund

Befragt nach den geplanten Investitionen in
Marketingmafnahmen bis 2011, stellen die
Befragten funf MalRnahmen in den Vorder-
grund. Die ehemaligen Teilnehmer an ihren
Aus- und WeiterbildungsmaRnahmen sind
den Befragten besonders wichtig. 84 Pro-
zent der Bildungsanbieter planen die
Kontaktpflege zu Ehemaligen. Diese kon-
nen einerseits vielleicht fiir eine weitere
Malnahme gewonnen werden, anderer-
seits konnen sie durch Mundpropaganda
neue Interessenten liefern.

Wichtig ist es, potentielle Kunden im Aus-
land in ihrer eigenen Sprache zu erreichen.
Deshalb sind fiir viele deutsche Bildungs-
anbieter fremdsprachige Broschiiren sehr
wichtig. Entsprechend planen 84 Prozent
der Befragten, hier in den kommenden drei
Jahren zu investieren. In die gleiche Rich-
tung zielt ein fremdsprachiger Internet-

Personliche Kontakte und Broschiiren in
Fremdsprachen als MarketingmaRnahmen
(Bis 2011 geplante Investitionen in
Marketingmaflnahmen fiir den Export;

in % der Befragten")

Kontakt zu Ehemaligen pflegen
( 84

fremdsprachige Broschiiren

( 84
eigene Reisen

( 83 |

Einladungen an auslandische Partner

( 80
fremdsprachiger Internetauftritt

( 78

Teilnahme an Delegationsreisen
( 62 |

Eintrag auf iMOVE-Weiterbildungsdatenbank
( 62 |

Teilnahme an Auslandsmessen?
( 58 |

Werbung, Markenpflege3)

( a

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

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

auftritt. Hier haben 78 Prozent der Be-
fragten weitere Investitionen geplant.

Viele Dinge lassen sich am besten vor Ort
organisieren: Kontaktanbahnung und -pfle-
ge, Networking, Suche nach geeigneten
Raumlichkeiten sind einige Beispiele. Aus
Marketingsicht sind deshalb eigene Reisen
zur Markterkundung und -bearbeitung eine
wichtige Mallnahme. Das sehen auch 83
Prozent der Befragten so, die hier Investitio-
nen in den kommenden drei Jahren planen.
Ahnlich sieht es mit Einladungen an auslan-
dische Partner aus, die sich ein Bild von dem
deutschen Kooperationspartner machen
wollen.

Auch einen Eintrag in die iIMOVE-Weiter-
bildungsdatenbank sowie die Teilnahme an
Delegationsreisen planen fast zwei Drittel
der Befragten. Die Teilnahme an Auslands-
messen, Werbung und Markenpflege in aus-
landischen Medien sind hingegen weniger
attraktiv.
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Bevorzugte Markteintrittsstrategien

Deutsche Bildungsanbieter setzen in den nachsten drei Jahren bei ihrer Internationalisie-
rungsstrategie vor allem auf strategische Kooperationen mit auslandischen Anbietern
und die Entsendung eigener Lehrkrafte. Deshalb stehen als gewiinschte Kooperationspartner
auslandische Bildungsanbieter im Vordergrund. Aber auch EU-Programme sind fir die
deutschen Bildungsanbieter attraktiv, genauso wie Partnerschaften mit deutschen Bildungs-

anbietern.

Strategische Koopera-
tionen erleichtern die
Internationalisierung

des Bildungsgeschdifts.

30

In ihren Internationalisierungsstrategien set-
zen die deutschen Anbieter von Aus- und
Weiterbildung vor allem auf zwei Wege: Sie
gehen strategische Partnerschaften mit aus-
landischen Partnern ein und senden eigene
Lehrkréfte ins Ausland.

Die Vorteile, die eine Kooperation mit aus-
landischen Bildungsanbietern liefert, sind
vielfaltig: Diese sind bereits im Markt eta-
bliert, weshalb sie den Marktzugang des
deutschen Partners erleichtern konnen.
Auch Rdume und Ausristungen konnen
gemeinsam genutzt werden. Besonders
wichtig sind die Marktkenntnisse, denn die
Wege der Bildungsanbieter zum Kunden
sind weltweit sehr verschieden. In den kom-
menden drei Jahren planen 77 Prozent der
Befragten Investitionen in strategische
Kooperationen mit auslandischen Anbie-
tern. Allerdings weisen die verschiedenen
Befragungsgruppen hier groe Unterschie-
de auf: Bei umsatzstarken Anbietern sind es
mehr als 90 Prozent, bei Gewinnorientierten
sowie Anbietern mit langjahriger Auslands-
erfahrung und mitarbeiterstarken Bildungs-
anbietern sind es deutlich tiber 80 Prozent.

Wer eigene Lehrkrafte ins Ausland schickt,
kann die Qualitat des Unterrichts genau
bestimmen und ist sich in der Regel sicher,
dass das Unterrichtskonzept entsprechend
umgesetzt wird. 72 Prozent der Befragten
werden in den kommenden drei Jahren des-
halb eigene Lehrkréfte entsenden bezie-
hungsweise in diesen Bereich investieren.

Hier sind Umsatzstarke und Anbieter mit
langjahriger Auslandserfahrung wieder Vor-
reiter, denn in diesen Befragungsgruppen
planen deutlich mehr als 80 Prozent der
Befragten Investitionen in diesen Bereich.

In strategische Kooperationen mit deut-
schen Anbietern will bis 2011 gut die Halfte
der Befragten investieren. Der Zusammen-
schluss mit einem deutschen Partner kann
einerseits das unternehmerische Risiko min-
dern, andererseits konnen strategische Vor-
teile entstehen, wenn sich zum Beispiel das

Strategische Kooperationen als Markt-
eintrittsstrategie (Bevorzugte Vorgehensweise;
in % der Befragten®)

strategische Kooperationen mit auslandischen Anbietern

Entsendung eigener Lehrkrafte

strategische Kooperationen mit deutschen Anbietern

eigene Niederlassung

Import von Kunden

e
R E!
g <
ol B
<
L
5 WS
:m
N
m
3
N
m
3

reine Exporte (ausland. Importeur/Distributor/ausl. Agents)

Franchisevertrage

Fusionen

Kauf von Unternehmen

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



Angebot der Partner erganzt oder einer von
beiden schon im Ausland Ful} gefasst hat.

In eigene Niederlassungen wollen in den
kommenden drei Jahren 42 Prozent der
befragten Anbieter von Aus- und Weiterbil-
dung investieren. Weit Giberdurchschnittlich
oft planen dies gewinnorientierte und
umsatzstarke Bildungsanbieter.

Wunschpartner:
ausldandische Bildungsanbieter

Deutsche Bildungsanbieter beabsichtigen
vorrangig Investitionen in strategische
Kooperationen mit auslandischen Bil-
dungsanbietern, entsprechend stehen aus-
landische Bildungsanbieter auch an erster
Stelle, wenn es um geplante Kooperations-
partner bis 2011 geht. 72 Prozent der
Befragten mochten mit diesen zusammen-
arbeiten, die Abweichungen in den einzel-
nen Befragungsgruppen sind nur gering.

Sehr wichtig sind fir die Befragten auch EU-
Programme. Meistens geht es dabei um
Ausschreibungen von Bildungsprojekten in
Entwicklungslandern mit unterschiedlichem
Umfang. Uber EU-Programme ist der Markt-
einstieg fur viele Bildungsanbieter einfacher,
denn die Finanzierung ist gesichert. 72 Pro-
zent der befragten Bildungsanbieter wol-
len sich deshalb in den kommenden drei
Jahren fiir EU-Programme bewerben. Ins-
besondere gemeinnltzige Bildungsanbieter
beschreiten diesen Weg.

Auch deutsche Industrieunternehmen
sind gefragte Partner. Wie bereits erwahnt,
lassen deutsche Unternehmen, die im Aus-
land produzieren, ihre Mitarbeiter gerne von
deutschen Bildungsanbietern schulen, um
die gewohnten Qualitdten zu bekommen.
Solche Auftrage sind fir Bildungsanbieter
attraktiv, denn eine gewisse Auftragsmenge
im Ausland ist gesichert. Oft kooperiert man
auch hinsichtlich der Unterrichtsraume.

62 Prozent der Befragten wollen mit auslan-
dischen Wirtschaftsverbanden kooperieren.
Hier stehen in der Regel die Kontaktanbah-
nung, oft aber auch Zertifizierungen von
Ausbildungsgangen im Vordergrund.

Kooperationen mit deutschen o&ffentlichen
Institutionen (Bundesministerium fiir Wirt-
schaft und Technologie (BMWI), der Deut-
schen Gesellschaft fir Technische Zusam-
menarbeit (GTZ) und der Kreditanstalt flr
Wiederaufbau (KfW)) sowie die Unterstit-
zung durch iIMOVE streben rund 60 Prozent
der Befragten an. Die Hilfestellung, die Bil-
dungsanbieter bei ihrem Weg ins Ausland
dort finden konnen, reicht von Kontakt-
anbahnung liber Delegationsreisen bis hin
zur Nutzung einer eigenen Weiterbildungs-
datenbank.

Auslandische Bildungsanbieter als Partner
bevorzugt (Geplante Kooperationspartner bis
2011 fur Vertrieb, Durchfiihrung und Finanzie-
rung des Bildungsexports; in % der Befragten®)

auslandische Bildungsanbieter
( 2.

EU-Programme
( 72

deutsche Industrieunternehmen
( 66 |

auslandische Wirtschaftsverbande

( 62
deutsche offentliche Institutionen wie BMWi2, GTZ3), KfW4
( 60 |

iMOVE

( 58
staatliche Bildungstrager im Ausland

( 58 |

deutsche Auslandshandelskammern
( 57

andere deutsche Bildungsanbieter, Wettbewerber
( 55

auslandische Industrieunternehmen
( 51

deutsche Botschaften, Konsulate

( 49
Beratungsunternehmen

( 32|

Banken
23

1) Mehrfachnennungen méglich.

2) Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie.

3) Deutsche Gesellschaft fiir Technische Zusammenarbeit.
4) Kreditanstalt fur Wiederaufbau.

Quellen: iIMOVE; F.A.Z.-Institut.
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Ergebnisunterschiede nach wirtschaftlicher Ausrichtung

Gewinnorientierte Bildungsanbieter ...

. sind bei den Wachstumsprognosen fiir das Auslandsgeschaft optimistischer ...

. sehen ihre Chancen eher in der Kombination von Manager- und
Berufsausbildung ...

. sehen bessere Marktchancen im Nahen Osten, in Westeuropa und in Afrika ...

. weisen eine langere Auslandserfahrung auf ...

. halten die Anpassung der jeweiligen Angebote an die kulturellen, sozialen
und politischen Bedingungen vor Ort als Erfolgsfaktor fiir wichtiger ...

. setzen eher auf eigene Vertriebskandle im Ausland ...

. halten Firmenschulungen im Ausland fiir wichtiger ...

. planen ofter eine Ausweitung ihrer Investitionen in die Anpassung von Angeboten
bis 2011 ...

. investieren bis 2011 haufiger in strategische Kooperationen ...

. wollen bis 2011 ofter in eigene Niederlassungen im Ausland investieren ...

. sehen in ihrem Investitionsbudget bis 2011 einen deutlich groReren Anteil
fur Marketing und Vertrieb vor ...

. als gemeinntitzige Bildungsanbieter.

Gemeinntitzige Bildungsanbieter ...

. sehen groRere Exportchancen fiir die technische Berufsausbildung ...

. erwarten hohere Marktchancen in Asien und Osteuropa ...

. sehen fur das eigene Unternehmen eher in der Kontaktsuche die grofite
Herausforderung beim Export von Dienstleistungen ...

. halten die Kooperation mit lokalen Anbietern und das Networking fiir wichtiger ...

. wunschen sich eher eine staatliche Anschubfinanzierung ...

. halten die interkulturelle Kompetenz des Bildungsanbieters als Erfolgsfaktor
fur wichtiger ...

. bewerten eine eigene Unternehmensfiihrung im Ausland als Erfolgsfaktor hoher ...

. finden eigene Lehrkrifte im Ausland bedeutsamer ...

. halten die Erstellung von Curricula im Ausland fir wichtiger ...

. bewerben sich haufiger fiir EU-Programme ...

. sehen in ihrem Investitionsbudget bis 2011 einen groReren Anteil fiir die
Entwicklung und Anpassung von Angeboten vor ...

. als gewinnorientierte Bildungsanbieter.

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



Ergebnisunterschiede nach Auslandserfahrung

Bildungsanbieter mit bis zu ftinf Jahren Auslandserfahrung ...

erwarten in den kommenden drei Jahren einen hoheren Zuwachs

des Exportanteils am Umsatz ...

sehen groRere Exportchancen fiir handwerkliche Ausbildungsberufe ...

erwarten bessere Geschafte in Asien und im Nahen Osten ...

halten eine intensive Vorbereitung fiir wichtiger ...

haben groRere Probleme bei der Kontaktsuche und wiinschen sich in diesem
Bereich mehr staatliche Unterstutzung ...

sehen Sprache und Kultur starker als Herausforderung im Auslandsgeschift ...
raumen einem internationalen Internetauftritt eine hohere Wichtigkeit ein ...
fuhlen sich durch fehlende Fremdsprachenkenntnisse ihrer Mitarbeiter

starker behindert ...

halten die interkulturelle Kompetenz fir einen wichtigeren Erfolgsfaktor im
Auslandsgeschaft ...

messen der Erstellung von Curricula im Ausland eine hohere Bedeutung bei ...
wollen in den nachsten drei Jahren bei ihren Auslandsaktivitaten eher in Marketing
und Vertrieb investieren ...

planen, einen deutlich groBeren Anteil ihres Investitionsbudgets bis 2011 fur die
Entwicklung und Anpassung von Angeboten aufzuwenden ...

.. als Bildungsanbieter mit tiber fiinf Jahren Auslandserfahrung.

Bildungsanbieter mit iiber fiinf Jahren Auslandserfahrung ...

erwarten hohere Zuwachsraten bei ihren Absolventenzahlen ...

erwarten eine bessere Marktentwicklung im Ausland als im Inland ...
halten es fiir schwieriger, geeignetes Personal zu finden ...

sehen groRere Exportchancen fiir die technische Berufsausbildung

und die akademische Weiterbildung ...

erwarten bessere Geschafte in Ost- und Westeuropa ...

betonen die Notwendigkeit von Networking starker ...

wiinschen sich mehr staatliche Anschubfinanzierungen ...

halten Firmenschulungen fur ein wichtigeres Bildungsangebot im Ausland ...
wollen mehr in strategische Kooperationen investieren ...

setzen eher auf die Entsendung eigener Lehrkréfte ...

sehen einen groReren Anteil ihres Investitionsbudgets bis 2011 fiir Raume,
Gebaude und technische Ausristungen vor Ort vor ...

als Bildungsanbieter mit bis zu fiinf Jahren Auslandserfahrung.

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



Ergebnisunterschiede nach UmsatzgroRe

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

sind hinsichtlich des Zuwachses ihrer Absolventenzahlen optimistischer ...

sehen ihre Wachstumschancen eher in Asien und im Nahen Osten ...

betonen Sprache und Kultur als eine grofRere Herausforderung ...

fordern haufiger einen Birokratieabbau seitens des deutschen Staates ...

sehen bis 2011 groRere Chancen fiir ihr Unternehmen im Auslandsgeschéft in der
kaufmannischen Berufsausbildung und bei der Kombination von Berufs- und
Managerausbildung ...

sehen in der Anpassung der Angebote an die kulturellen, sozialen und politischen
Gegebenheiten vor Ort einen wichtigeren Erfolgsfaktor ...

fordern mehr Pioniergeist von Bildungsanbietern im Ausland ...

halten einen internationalen Internetauftritt fir wesentlich wichtiger ...
bevorzugen modulare Ausbildungsangebote starker ...

planen haufiger, ihre Investitionen in Marketing und Vertrieb bis 2011 auszuweiten

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

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

bewerten die Exportchancen fir die technische Berufsausbildung deutlich besser ...
erwarten eine bessere Entwicklung des Auslandsgeschafts im Vergleich zum
Inlandsgeschéft ...

finden Kooperationen mit lokalen Anbietern und Networking wichtiger ...
wiinschen sich mehr staatliche Kontaktvermittlung ...

erwarten bessere Marktchancen in Osteuropa ...

betonen die Finanzierung als Herausforderung im Exportgeschaft starker ...

sehen bis 2011 im Bereich Umweltschutz/regenerative Energien wesentlich grofRere
Chancen im Auslandsgeschaft ...

halten die internationale Personalbeschaffung fir wichtiger ...

verfligen im Durchschnitt tber eine langere Auslandserfahrung ...

sehen modulare Angebote als wichtiger an ...

bemangeln fehlende Fremdsprachenkenntnisse der eigenen Mitarbeiter starker ...
bieten haufiger Prasenzunterricht im Ausland an ...

setzen eher auf strategische Kooperationen ...

investieren in den kommenden drei Jahren haufiger in die Entsendung
von eigenen Lehrkraften ...

investieren bis 2011 ofter in eigene Auslandsniederlassungen ...

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

Quellen: iIMOVE; FA.Z.-Institut.
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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-
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iIMOVE im Ausland fir deutsche Kompetenz in der beruflichen Aus- und Weiterbildung.
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