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Vorwort

»Iraining - Made in Germany* ist ein Markenzeichen
fir deutsche Berufsbildung im Ausland. Das Image
deutscher beruflicher Aus- und Weiterbildung im
Ausland ist positiv. Die damit verbundenen Produkte
wie Kurse, Beratung oder Lehr- und Lernmittel sind
ebenso unterschiedlich wie die deutschen Bildungs-
anbieter selbst. Gleiches gilt fiir deren Geschifts-
modelle und Strategien, ebenso fiir deren regionales
Engagement. Die Branche ist entsprechend vielseitig
und vielschichtig.

Daher erhebt iMOVE seit 2007 regelmiflig Daten,
um einen Uberblick iiber aktuelle Entwicklungen im
Berufsbildungsexport zu gewinnen und zu vermitteln.
Hierzu befragte iMOVE von Oktober 2012 bis Januar
2013 wieder 100 Entscheider von deutschen Bildungs-
unternehmen nach ihrem gegenwirtigen und zukiinf-
tigen Bildungsexport, nach ihren Strategien und nach
ihrer Einschitzung der eigenen Branche.

Dabei zeigt sich, dass die Branche - seit Beginn der
Befragung - die Situation des Bildungsexports noch
nie so positiv sah wie gegenwirtig: Noch nie expor-
tierten so viele deutsche Bildungsanbieter. Noch nie
blickten Bildungsexporteure so positiv in die Zukunft.
So positiv wurden die Aussichten des Bildungsexports
im Vergleich zum Inlandsgeschaft noch nie bewertet.

Die Befragung kann deutschen Bildungsanbietern,
der beruflichen Aus- und Weiterbildung - besonders
den ,Neueinsteigern® in den Bildungsexport — bei de-
ren Strategiebildung helfen. Staatlichen Stellen liefert
die Studie Anhaltspunkte, wie der deutsche Bildungs-
export in der beruflichen Aus- und Weiterbildung
weiter beférdert werden kann und wie die iMOVE-
Services der Branche weiterhin wirkungsvoll dienen
kénnen.

Wir bedanken uns bei den Interviewpartnern, die uns
wertvolle Einblicke gewéhrt haben!

Wir wiinschen Thnen eine anregende Lektiire.

/Z\ o @;@/&Jo\

Markus Milwa
Leiter iMOVE



Zusammenfassung




Zusammenfassung




Zusammenfassung




10

Befragungsprofil

Zusammensetzung der befragten

Bildungsanbieter

iIMOVE befragt seit 2007 die Aus- und Weiterbildungsbranche zu den wichtigsten
Trends im Bildungsexport. 2012/2013 befragte iIMOVE wieder 100 Leiterinnen und
Leiter aus zuféllig ausgewahlten Bildungseinrichtungen, die im Bildungsexport aktiv sind.
iMOVE analysiert das Antwortverhalten verschiedener Gruppen von Bildungsanbietern,
geordnet nach Unternehmenszweck, Kerngeschaft, GréBe gemessen am Umsatz und Dauer

der Exporterfahrung.

Fiir das Trendbarometer 2013 wurden wie in den Vor-
jahren 100 deutsche Anbieter beruflicher Aus- und
Weiterbildung mit Auslandsengagement befragt.

Rund die Hilfte der Interviewpartnerinnen und -part-
ner waren Geschaftsfithrerinnen und -fithrer oder
Vorstande. Befragt wurden auflerdem Leiterinnen und
Leiter von Auslandsabteilungen sowie Vertriebs- und
Marketingleiterinnen und -leiter.

Betrachtungszeitraum fiir die statistischen Erhebungen
wie Umsatz oder Mitarbeiterzahlen ist das Jahr 2011, da
zur Zeit der Befragung hierzu bereits Jahresabschliisse
zu Rate gezogen werden konnten. Als ,,gegenwirtig®
gilt der Moment der Befragung. Die Befragungen
wurden ab September 2012 durchgefiihrt. Prognosen
beziehen sich auf einen Zeitraum von 3 Jahren bis
zum Jahr 2015.



Profil der befragten Bildungsanbieter

Funktion der befragten Interviewpartner
(Zahl der befragten Anbieter; eine Person pro
Anbieter)

Geschaftsfiihrung
oder Vorstand

sonstige
Leitungsfunktionen —

Leitung Vertrieb
oder Marketing —

Leitung J
Auslandsabteilung

GroBe der Bildungsanbieter

... nach Zahl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
im Bildungsexport

(Zahl der befragten Bildungsanbieter; gruppiert nach
Mitarbeiterzahlen im Bildungsexport

iber 50 —

21 bis 50 — — bis 5

6 bis 20 —

Befragungsprofil

Weitreichendes Auslandsengagement
(Zahl der Auslandsmarkte, in denen die befragten
Bildungsanbieter gegenwartig mit ihrem Bildungs-
angebot aktiv sind; in % der Befragten)

konzentriert

in mehr als 50 Markten —| noch in keinem Markt

in 21 bis 50 in einem Markt
Markten —

in 11 bis 20 — —— in 2 bis 4 Markten
Markten

in 5 bis 10 Markten J

... nach Zahl aller Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
(Zahl der befragten Bildungsanbieter; gruppiert nach
Mitarbeiterzahlen)

kleine Bildungsanbieter

iber 500 —

bis 10
251 bis 500 —

101 bis 250 —

.

11 bis 50

|— 51 bis 100

einschlieBlich Honorarkrafte und Ehrenamtliche

n



12

Befragungsprofil

Die Branche der beruflichen Aus- und Weiterbildung
ist im Inlandsgeschift wie im Bildungsexport sehr
heterogen. Manche Bildungsanbieter verwenden bei-
spielsweise nicht den Begriff ,,Bildungsexport®, sondern
sprechen eher von ,Berufsbildungszusammenarbeit®
oder ,,Berufsbildungskooperation® Dies gilt vor allem
fir solche Bildungsanbieter, die nicht immer in erster
Linie eine Gewinnerzielungsabsicht verfolgen. Dazu
zdhlen zum Beispiel einige Stiftungen, Einrichtungen
der verfassten Wirtschaft, Berufsforderungswerke und
kirchliche Einrichtungen, die manchmal auch in der
Entwicklungszusammenarbeit aktiv sind.

Berufsbildungsexport

- Berufliche Aus- und Weiterbildung im weitesten Sinne:
Nicht nur reiner Wissenstransfer im Bereich beruflicher
Aus- und Weiterbildung auf allen Niveaus, sondern
auch bildungsrelevante Beratungsdienstleistungen und
Vertrieb von Lehr- und Lernmitteln

- ,incoming” (z.B. Prasenzseminare in Deutschland)
und ,outgoing” (z.B. Beratung einer ausléndischen
Berufsbildungseinrichtung) vor Ort; online

- mit oder ohne Gewinnerzielungsabsicht

Fir das Trendbarometer befragt iMOVE lediglich
Bildungsanbieter, die bereits im Export engagiert
sind. Dennoch geben 6 Bildungsanbieter an, ,,noch in
keinem Markt“ aktiv zu sein. Hierin liegt kein Wider-
spruch. Es handelt sich um Bildungsanbieter, die
ihren Markteintritt im Ausland vorbereiten oder be-
reits ,,Jandesunspezifischen Bildungsexport betreiben,
wie die Erstellung fremdsprachiger Lehr- und Lern-
medien - ohne gezielten Vertrieb in einem oder
mehreren Auslandsmaérkten.

36 Prozent der befragten Bildungsanbieter sind noch
in keinem oder in bis zu 4 Auslandsmarkten aktiv.
Der Rest, 64 Prozent aller befragten Anbieter, ist in bis
tiber 50 Mairkten titig. Vergleicht man diese Ergeb-
nisse mit der Erhebung fiir das Trendbarometer
2010, zeigt sich: Die Zahl der Mirkte nimmt zu.
Waren 2010 nur 3 Anbieter in {iber 50 Landern im
Bildungsexport engagiert, waren es bei der Befragung
2012/2013 bereits 10 Anbieter.

Insgesamt waren im Jahr 2011 bei den 100 befragten
Bildungsanbietern etwa 35.000 Personen beschiftigt.
Hierzu zdhlen auch Honorarkrifte und ehrenamt-
liche Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Etwa 5.650
Personen, rund 16 Prozent der gesamten Belegschaft,
waren im selben Jahr im Bildungsexport titig.

Gruppiert man die befragten Bildungsanbieter nach
der Grofe ihrer gesamten Belegschaft im Jahr 2011,
befragte iMOVE fiir das Trendbarometer 2013 eher
»kleine“ Unternehmen. Fast drei Viertel der befrag-
ten Anbieter setzten im selben Jahr bis zu 20
Mitarbeiterinnen oder Mitarbeiter fiir das Auslands-
segment ein.

79 Bildungsanbieter machten Angaben zu ihrem
Jahresumsatz 2011. Zusammen setzten Sie im Be-
trachtungszeitraum nach eigenen Angaben 2,78 Mrd.
EUR um. Von diesen Anbietern beruflicher Aus- und
Weiterbildung machten 72 Angaben zu ihrem Um-
satz im Bildungsexport (incoming und outgoing)
im selben Zeitraum. Demnach erzielten diese Bil-
dungsanbieter einen Umsatz im Bildungsexport von
550 Mio. EUR. Entsprechend entfielen mindestens
19 Prozent ihres Umsatzes auf das Auslandsgeschift
mit Bildungsangeboten.

Um Unterschiede im Antwortverhalten zu analysieren,

hat iMOVE Bildungsanbieter getrennt betrachtet nach:

- gewinnorientierten und gemeinniitzigen Anbietern

- reinen Bildungsanbietern und solchen, die auch ein
anderes Geschiftsfeld bearbeiten

- der Dauer ihrer Auslandserfahrung und

- der Grofle des Unternehmens gemessen am Umsatz
des Jahres 2011

Das Trendbarometer 2013 stellt die Gruppen getrennt
dar, wenn sich ihre Angaben deutlich unterscheiden.



Befragungsprofil

Gruppierungen fiir die Analyse des Antwortverhaltens

Organisationsform:
Uberwiegend gewinnorientierte Bildungsanbieter
(Zahl der befragten Bildungsanbieter)

k.A.
1

Mischform
21

gewinn-
—— orientiert

gemeinniitzig 57

21

Dauer des Auslandsengagements:

Viele ,alte Hasen” und weiterhin ,, Newcomer"
(Dauer der Tatigkeit im Auslandsgeschaft bis heute;
in % der befragten Bildungsanbieter)

kurze Auslandserfahrung

gerade begonnen

1%
seit bis zu 2 Jahren
H h 4 0/0
seit mefr seit bis zu 5 Jahren
als 20 Jahren — 3 %
21 %
seit bis zu —— —— seit bis zu
20 Jahren 10 Jahren
29 % 37 %

Geschaftsfelder:
Mehrheitlich reine Bildungsanbieter
(Zahl der befragten Bildungsanbieter)

nicht ausschlieBlich
im Bildungsbereich

tatig
46

ausschlieBlich

im Bildungsbereich
tatig

54

GroBenklassifizierung nach Umsatz:
+kleine” Bildungsanbieter iiberwiegen
(Zahl der befragten Bildungsanbieter nach
Umsatzklassen; Umsatz in EUR)

kleine Bildungsanbieter

keine Angaben — bis 0,5 Mio.
20 17
bis 0,5 — 1 Mio.
4
iiber 50 Mio. —
11 — bis 1 =5 Mio.
23
10 — 50 Mio. — — 5 - 10 Mio.
15 10

13
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Befragungsprofil

iMOVE analysiert die Unterschiede zwischen gewinn-
orientierten und gemeinniitzigen Bildungsanbietern
sowie denjenigen, die beide Unternehmensziele
verfolgen. Fir das Trendbarometer 2013 befragte
iMOVE 57 gewinnorientierte Unternehmen, 21
gemeinniitzige Einrichtungen und 21 Mischformen.

Bildungsanbieter, deren Kerngeschift berufliche
Aus- und Weiterbildung ist, verfolgen andere Inter-
nationalisierungs- und Markteintrittsstrategien als
Unternehmen, die im Kerngeschift beispielsweise
Maschinenbauer sind. Bei Letzteren begleitet oder
folgt der Berufsbildungsexport eher dem Export von
Anlagen und Maschinen, wihrend reine Bildungs-
anbieter andere Geschiftsmodelle verfolgen miis-
sen. Fiir das Trendbarometer 2013 befragte iMOVE
54 reine Bildungsanbieter und 46 Bildungsanbieter,
die mindestens noch ein anderes Geschiftsfeld
bearbeiten.

iMOVE analysiert die Antworten der befragten
Bildungsanbieter ferner hinsichtlich der Dauer ihres
Auslandsengagements. In  das
2013 wurden - wie in den Vorjahren - lediglich
solche Bildungsanbieter aufgenommen, die bereits
im Auslandsgeschift aktiv sind. Die analysier-
ten Anbieter mit Auslandsaktivititen unterschei-
den sich deutlich hinsichtlich der Dauer ihres
Engagements. Die Spanne reicht von solchen, die

Trendbarometer

gerade erst begonnen haben, einen oder mehrere
Auslandsmirkte zu bearbeiten, bis zu solchen, die
seit mehr als 20 Jahren im Berufsbildungsexport
aktiv sind. Fiir das Trendbarometer 2013 analysiert
iMOVE die Bildungsanbieter getrennt nach solchen,
die bis zu 5 Jahre, und solchen, die bereits
seit iiber 5 Jahren im Bildungsexport aktiv sind.
13 Prozent der befragten Bildungsanbieter sind
»Newcomer, wihrend die deutliche Mehrheit mit
87 Prozent aus ,alten Hasen“ besteht. Diese
Gruppierung gibt allerdings keine Auskunft dariiber,
ob sich nicht auch langjihrig international tétige
Bildungsanbieter auf neue Markte ,wagen®. Vergleicht
man diese Verteilung mit fritheren Trendbarometern,
stellt man fest: Es gibt immer wieder ,,Newcomer*, die
sich neu fiir den Bildungsexport entscheiden.

iMOVE analyiert aulerdem Gruppen von Bildungs-
anbietern entsprechend ihrer Grofle gemessen am
Jahresumsatz. Anbieter mit einem Umsatz von bis zu
5 Mio. EUR definiert iMOVE - wie bereits in den
vorherigen Trendbarometern - als ,klein, Unterneh-
men mit einem Umsatz tiber dieser Grenze als ,,grof3*
Nach dieser Definition sind 44 Prozent der befragten
»kleine“ und 36 Prozent ,,grofle” Bildungsanbieter.
20 Prozent der Anbieter machen keine Angaben zu
ihrem Umsatz und werden daher in dieser Analyse
nicht berticksichtigt.



Ergebnisse

Die Zahl der Exportmarkte, die deutsche Anbieter beruflicher Aus- und Weiterbildung als
wichtig bezeichnen, nimmt seit 2010 weiter zu. AuBerdem bearbeiteten einzelne Unterneh-
men mehr Markte. Die derzeit wichtigsten Exportmarkte fiir berufliche Aus- und Weiterbil-
dung liegen in Asien. Dort sind 73 Prozent der befragten Anbieter aktiv. Die meistgenann-
ten Absatzmarkte fiir den Bildungsexport sind die beiden bevélkerungsreichsten asiatischen
Schwellenlander China und Indien. Im Bildungsexport sind weiterhin fast 8 von 10 Anbietern

in der beruflichen Weiterbildung tatig.

Vor allem technische Berufe sind ein Exportschlager
mit guten Wachstumsaussichten. Wahrend besonders
grofle Unternehmen ihren Bildungsexport auf weniger
Berufsgruppen spezialisieren méchten, planen kleine
Anbieter einen Ausbau ihres Engagements.

Auch 2012/2013 sind auslédndische und deutsche Un-
ternehmen die wichtigsten Auftraggeber fiir den Export
beruflicher Aus- und Weiterbildung. Deutsche Forder-
mittel spielen aber gerade fiir kommerzielle Anbieter
eine zunehmend wichtige Rolle, fiir gemeinniitzige
Einrichtungen hingegen nimmt ihre Bedeutung ab.
Grofite Zielgruppe sind mit 86 Prozent entsprechend
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unternehmen.

Die Branche wiinscht sich weiterhin umfassende staat-
liche Unterstiitzungsmafinahmen. Besonders kleine
und gewinnorientierte Unternehmen profitieren von
iMOVE-Dienstleistungen wie Messebeteiligungen,
Delegationsreisen und Beratung.

Marketing- und Vertriebsinstrumente werden ver-
stirkt eingesetzt und bis 2015 weiter ausgebaut werden.
Dabei sind Mafinahmen, die den direkten personlichen
Kontakt mit Partnern vor Ort herstellen, von wachsen-
der Bedeutung.

Diversifizierung der Markte setzt sich
fort

Seit 2010 nimmt nicht nur die Anzahl der Markte zu,
die von deutschen Bildungsanbietern als die wichtigs-
ten betrachtet werden. Auch einzelne Unternehmen
erhéhen die von ihnen bearbeiteten Auslandsmarkte.
Waren bei der Befragung 2010 die Bildungsanbieter
noch hauptsichlich in 2 bis 4 Mérkten vertreten, sind
sie 2012/2013 hauptséchlich in 5 bis 10 Markten aktiv
(31 Prozent). Besonders signifikant ist die Diversi-
fizierung der Mirkte bei Bildungsanbietern, die seit
mehr als 5 Jahren im Bildungsexport aktiv sind. Jeweils
11 Prozent von ihnen sind in 21 bis 50 Landern bzw.
in tiber 50 Landern aktiv. 2010 waren lediglich 3 Pro-
zent der befragten Anbieter in iiber 50 Landern im
Bildungsexport engagiert.

Die Streuung der Lander ist nicht nur auf die Gruppe
der Anbieter beschrinkt, die bereits seit mehr als
5 Jahren Erfahrung im Bildungsexport gesammelt
haben. Auch bei den ,Newcomern® zeigt sich die-
ser Trend: Sie sind bereits hauptsichlich in 5 bis 10
Landern aktiv. 2010 waren es auch in dieser Gruppe
noch 2 bis 4 Lander.

Auflerdem war 2010 noch kein Newcomer in iiber
10 Landern titig. Gegenwirtig ist es zumindest 1 An-
bieter mit Exporterfahrung im Bildungssegment von
unter 5 Jahren.

15
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Bildungsexport in immer mehr Markte

(Anzahl der Markte, in die exportiert wird; in % der
befragten Bildungsanbieter insgesamt und nach
Dauer der Erfahrung im Bildungsexport)
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in mehr als 50 Markten

!°

= insgesamt
® Auslandserfahrung bis zu 5 Jahre

m Auslandserfahrung seit mehr als 5 Jahren

Asiens Markte sind die attraktivsten

Regional setzt sich auch 2012/2013 der Trend hin zu
den asiatischen Bildungsmérkten fort. Wahrend 2010
noch 62 Prozent der Bildungsanbieter Asien favorisier-
ten, sind es gegenwirtig — mit zunehmendem Abstand
zu anderen Weltregionen — 73 Prozent. Im Vergleich
zu den Vorjahren iiberholt 2012/2013 Westeuropa wie-
der die Markte Osteuropas. Wihrend Osteuropa 2009
noch an erster Stelle der Weltregionen fiir den Export
beruflicher Aus- und Weiterbildung stand, findet sich
die Region nun auf Platz 3 wieder.

Aus Erkenntnisinteresse daran, ob die wirtschaftliche
Situation einiger - vor allem siideuropiischer - Staaten
Auswirkungen auf den Bildungsexport hat, befragte
iMOVE die Branche nach ihrem Engagement in
Stideuropa beziehungsweise in den sogenannten
»EURO-Krisenstaaten. Das Ergebnis: 28 Prozent der
befragten Bildungsanbieter sind dort bereits tatig.
Betrachtet man diese Region separat, so ist sie gegen-
wirtig fiir Bildungsanbieter fast so attraktiv wie der
sogenannte ,Nahe Osten. Zwar liegen iMOVE keine
Vergleichswerte aus den Vorjahren zu dieser Region
vor. Da die Mirkte dieser Region in den Vorjahren
jedoch zu ,Westeuropa“ gezdhlt wurden, Westeuropa
aber im Trendbarometer 2013 lediglich 5 Prozent
der Anbieter einbiifit, scheint hier ein Trend - zu-
nehmendes Engagement in Siideuropa - vorzuliegen.
Viele deutsche Anbieter haben sich in den letzten
Jahren nach Stideuropa orientiert.

Die Region Naher Osten nimmt ebenfalls weiter an
Attraktivitat zu: Sie entwickelt sich seit 2007 mit 19
Prozent, Giber 2008 mit 16, 2009 mit 21 und 2010 mit
31 Prozent auf gegenwirtig 33 Prozent. Dennoch
bleibt die Region auch weiterhin hinter Asien,
West- und Osteuropa zuriick. Die Bedeutung der
afrikanischen Mérkte schwankt von Befragung zu
Befragung deutlich. Wahrend 2010 27 Prozent der
Anbieter in Afrika engagiert waren, sind es 2012/2013
nur noch 22 Prozent.

Lateinamerika hingegen wird langsam aber stetig
attraktiver fiir deutsche Bildungsanbieter: 2007 waren
5 Prozent der befragten Anbieter dort aktiv, 2008
12 Prozent, 2009 14 Prozent und 2010 18 Prozent.



Asien ist wichtigste Exportregion

Ergebnisse

(Regionen, in die das eigene Unternehmen hauptsachlich exportiert; in % der befragten Bildungsanbieter)

Asien

Westeuropa

Osteuropa

Naher Osten

Stideuropa

Afrika

Lateinamerika

Nordamerika

Australien/Neuseeland

2012/2013 sind es 22 Prozent aller befragten Bildungs-
anbieter.

Das Engagement deutscher Anbieter in Nordamerika
erholt sich langsam vom Einbruch der Finanzkrise.
2007 exportierten 18 Prozent der befragten Anbieter
nach Nordamerika, 2008 lediglich noch 7 Prozent,
2009 waren es 13 Prozent und 2010 12 Prozent. In der
Befragung 2012/2013 gaben wieder 14 Prozent an, ihre
Bildungsleistungen nach Nordamerika zu verkaufen.

Australien und Neuseeland bleiben mit 3 Prozent
»Nischenmarkte

Wihrend 2010 noch Westeuropa der Exportschwer-
punkt der ,kleinen” Bildungsanbieter mit einem Jah-
resumsatz unter 5 Mio. EUR war, sind diese 2012/2013
besonders in Asien engagiert. Westeuropa ist aller-
dings immer noch eine Region, die fiir den Absatz der
Bildungsangebote kleinerer Unternehmen bedeuten-
der ist als fiir umsatzstirkere Anbieter. Dies gilt in

Mehrfachnennungen méglich

geringerem Mafe auch fiir Osteuropa und Stideuropa.
Tendenziell zeigt sich jedoch in der aktuellen Umfrage
kein deutlicher Unterschied zwischen dem regionalen
Engagement kleiner und grofler Anbieter beruflicher
Aus- und Weiterbildung.

Befragt nach ihren 5 wichtigsten Exportmarkten gaben
48 Anbieter China an, 29 Indien, 16 Russland sowie
14 Spanien und ebenso viele die Tiirkei. Wahrend in
der Region ,,Europa“ 27 verschiedene Markte genannt
werden, ohne dass ein bestimmter Markt oder eine
Gruppe von Landern dominiert, konzentriert sich das
Auslandsengagement in Ost- und in Stidasien deutlich
auf China und Indien. Lediglich in Siidostasien und
in Westasien — wozu einige Linder gezdhlt werden,
die in fritheren Studien als ,,Naher Osten® bezeichnet
wurden - verteilt sich das Engagement einigermaflen
gleichmiflig auf eine Handvoll Mirkte, darunter be-
sonders die Tiirkei (14 Nennungen), Saudi-Arabien
(10 Nennungen), Vietnam (9 Nennungen) und die
Vereinigten Arabischen Emirate (8 Nennungen).

17
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Ergebnisse

In der Region Europa nennen die befragten Bildungs-
anbieter besonders hiufig Russland (16), Spanien (14),
Polen (13), Frankreich (12), die Schweiz (11) und Oster-
reich (10) als einen ihrer 5 wichtigsten Exportmarkte. In
den Regionen ,,Nordamerika“ und , Lateinamerika und
Karibik“ geben die Anbieter besonders hiufig die
Mirkte USA mit 12 und Brasilien mit 11 Nennungen an.

In der Region ,Afrika® werden zwar insgesamt
14 verschiedene Mirkte genannt, aufler Agypten mit
7 Nennungen sind einzelne afrikanische Mairkte
jedoch nur sehr selten unter den wichtigsten Export-
mirkten der befragten Bildungsanbieter.

Asien ist Exportschwerpunkt — nun auch fiir ,kleine” Bildungsanbieter
(Regionen, in die das eigene Unternehmen hauptsdchlich exportiert; in % der befragten Bildungsanbieter

nach Umsatz)

Asien

Westeuropa

Osteuropa

Naher Osten

Stideuropa

Afrika

(3
Lateinamerika
8

4
Nordamerika

4

0
Australien/Neuseeland
2

25
28

10

# bis 5 Mio. EUR Jahresumsatz

m {iber 5 Mio. EUR Jahresumsatz

Mehrfachnennungen méglich



Ergebnisse

Markte im Detail
(Die 5 wichtigsten Exportmarkte der befragten Bildungsanbieter; Zahl der Nennungen)

Agypten 7 Togo 2 Kongo 1
Athiopien 4 Ghana 1 Libyen 1
Marokko 4 Sambia 1 Namibia 1
Sudafrika 3 Senegal 1 Ruanda 1
Tunesien 3 Algerien 1

Ostasien
China 48 Japan 5 Stidkorea 1
Taiwan* 1

Siid- und Zentralasien

Indien 29 Iran 2 Afghanistan 1
Turkmenistan 1

Siidostasien

Vietnam 9 Philippinen 4 Kambodscha 1
Malaysia 6 Singapur 4 Myanmar 1
Indonesien 5 Thailand

Westasien

Tirkei 14 Vereinigte 8 Jordanien 1

Arabische Emirate

Saudi-Arabien 10 Oman 4
egopa |
Osteuropa

Russland 16 Bulgarien 5 Ungarn 2
Polen 13 Ukraine 3 Belarus 2
Tschechien 4 Rumanien 2 Moldau 1
Nordeuropa

GroBbritannien 6 Finnland 2 Irland 1
Danemark 2 Schweden 2 Lettland 1
Siideuropa

Spanien 14 Kosovo 2 Portugal 1
Italien 9 Mazedonien 2 Serbien 1
Griechenland 3 Kroatien

Westeuropa

Frankreich 12 Osterreich 10 Niederlande 7
Schweiz "

Lateinamerika und Karibik

Brasilien " Chile 3 Trinidad und Tobago 2
Mexiko 4 Kolumbien 2 Peru 1
Nordamerika

USA 12

Die Zuordnung der Méarkte erfolgt entsprechend der Landerklassifikation der Vereinten Nationen. Bei Europa und Asien werden auch die Sub-Kategorien
dargestellt. Mehrfachnennungen bis zu 5 méglich.
*Abweichend von VN-Klassifikationen; von befragten Anbietern genannt. Keine Aussage zur Staatlichkeit.
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Inlandsgeschaft als Basis des Bildungs-
exportes

Die Leistungsangebote der befragten Bildungsanbieter
im Inlandsgeschift und im Export dhneln sich sehr.
Sowohl im Gesamtgeschift als auch im Export sind die
befragten Bildungsanbieter hauptsdchlich in der beruf-
lichen Weiterbildung tétig (84 und 79 Prozent). Hierzu
zahlt beispielsweise die Fortbildung im Management-
bereich. An zweiter Stelle folgt mit deutlichem Abstand
die Beratung im Bereich Berufsbildung (51 und 46
Prozent). In der Berufsausbildung sind deutlich mehr
Anbieter im Gesamtgeschaft titig (48 Prozent) als im
Ausland (35 Prozent). Dies liegt moglicherweise darin
begriindet, dass es auf vielen Auslandsméarkten weni-
ger formalisierte berufliche Erstausbildung gibt oder
eine solche unternehmensintern durchgefithrt wird.
Auflerdem konnen deutsche Anbieter moglicherweise
im Ausland nicht im selben Mafle von Fordermitteln
zur Berufsvorbereitung oder dhnlichen Mafinahmen
profitieren. In der beruflichen Ausbildung scheinen
Gewinne erzielbar zu sein - zumindest sind deutlich
mehr kommerziell ausgerichtete Bildungsanbieter in
diesem Segment titig als gemeinniitzig orientierte.
An vierter Stelle steht im Gesamtgeschédft und im
Export das Angebot von Lehr- und Lernmitteln (28 und
24 Prozent).

Berufliche Weiterbildung weiterhin Schwerpunkt

Eine Betrachtung der befragten Bildungsanbieter,
gruppiert nach ihrer wirtschaftlichen Ausrichtung,
zeigt, dass das Exportportfolio gemeinniitzig ausge-
richteter Bildungsanbieter und kommerzieller Anbie-
ter in den 4 Bereichen nahezu deckungsgleich ist. Ein
signifikanter Unterschied zeigt sich lediglich im Anteil
der Anbieter von Berufsausbildung. Wéhrend 40
Prozent der gewinnorientierten Anbieter Berufsaus-
bildung gegenwiartig exportieren, sind es lediglich
24 Prozent der gemeinniitzigen. In dieser Hinsicht zeigt
sich ein umgekehrtes Bild im Vergleich zu den Ergeb-
nissen des Trendbarometers 2010. Damals waren noch
mehr gemeinniitzige Einrichtungen (36 Prozent) in der
Berufsausbildung engagiert und weniger gewinnorien-
tierte (29 Prozent). Ein Grund fiir diese Verschiebung
konnte sein, dass Anbieter den Status der ,,Gemeinniit-
zigkeit“ seit der letzten Befragung eingebiifit haben und
nun zu den gewinnorientierten Anbietern gehoren.

Technische Berufe: Exportschlager mit
guten Wachstumsaussichten

Unterteilt man das Angebot der befragten Bildungsan-
bieter in Berufsgruppen, zeigt sich, dass die befragten
Unternehmen ihr Portfolio von Erhebung zu Erhebung

(Schwerpunkte der Bildungsaktivitaten; in % der befragten Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher

Ausrichtung)

Bildungsaktivitaten
insgesamt

Bildungsexport

berufliche Weiterbildung

m Beratung im Bereich Berufshildung

gewinnorientiert gemeinniitzig

m Berufsausbildung Angebot Lehr- und Lehrmittel

Mehrfachnennungen méglich



erfolgreich ausbauen. Statistisch betrachtet schult,
berdt und liefert eine Anzahl Bildungsanbieter von
Jahr zu Jahr mehr Berufsgruppen. Die Diversifizierung
des Exports ist somit nicht nur regional festzustellen,
sondern schldgt sich auch im Angebot der einzelnen
Anbieter nieder.

Zunehmend erfolgreicher als Exportschlager sind die
technischen Berufe. Technische Berufe sind in 7 von
10 Fallen Gegenstand des Bildungsexports. 2010 lagen
noch technische Berufe und die Weiterbildung im Ma-
nagementbereich in etwa gleichauf. Im Vergleich zum
Trendbarometer 2010 ist der Anteil der technischen
Berufe am Bildungsexport nochmals um 7 Prozent
gestiegen. In diesen Daten spiegelt sich moglicher-
weise wider, dass deutsche Berufsbildung im Ausland
mit dem angesehenen deutschen Maschinen-, Anla-
gen- und Fahrzeugbau in Verbindung gebracht wird.
Auflerdem begleitet Berufsbildungsexport haufig den
Export deutscher Technologien.

Berufe im Bildungsexport

Ergebnisse

Kaufminnische und handwerkliche Berufe sowie
akademische Weiterbildung hingegen liegen beim
Export in etwa auf dem gleichen Niveau wie im Jahr
2010. Etwas mehr als ein Drittel der Anbieter exportiert
Dienstleistungen und Produkte fiir diese Berufsgrup-
pen. Die medizinischen und sozialen Berufe werden
zwar mit 29 Prozent am seltensten von den befragten
Anbietern genannt, sie verzeichnen aber im Vergleich
zum Jahr 2010 mit 11 Prozent den grofiten Zuwachs.

Danach befragt, in welchen Berufsgruppen die An-
bieter im Ausland nennenswerte Wachstumschancen
fur ihr Unternehmen sehen, nennen 70 Prozent die
technischen Berufe. Die Prognose fiir die Weiterbil-
dung im Managementbereich ist hingegen auf hohem
Niveau (52 Prozent) riicklaufig im Vergleich zum
realen Export. Die Wachstumsschitzung der anderen
Berufsgruppen liegt in etwa bei ihrem gegenwirtigen
Exportanteil.

(Struktur des jeweiligen Bildungsexports 2009, 2010 und 2012/2013 nach Berufen und Bereich mit den gréBten
Wachstumschancen fiir das eigene Unternehmen bis 2015; in % der befragten Bildungsanbieter)

kaufmannische

technische
Berufe Management- Berufe
bereich

Weiterbildung

medizinische
und soziale
Berufe

akademische

handwerkliche
Berufe Weiterbildung

= Wachstumschancen
m2012/2013
2010

Mehrfachnennungen méglich
Quelle: iMOVE & F.A.Z.-Institut 2009 und 2010
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Kleine Bildungsanbieter wollen mehr Berufsgrup-
pen bearbeiten, groBe Bildungsanbieter wollen
sich spezialisieren

Struktur des Bildungsexports 2012/2013 und Bereich
mit den groBten Wachstumschancen fiir das eigene
Unternehmen bis 2015; in % nach Umsatz)
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Mehrfachnennungen moglich

Um Aussagen zu Trends treffen zu konnen, ist es
erforderlich, einen moglichst groflen Zeitraum zu
betrachten. Vergleichbare Daten zu dieser Fragestellung
wurden erstmalig 2009 erhoben. Vergleicht man die
Ergebnisse der Erhebungen 2009, 2010 und 2012/2013
wird deutlich, dass alle Berufsgruppen zugelegt haben,
nicht aber die akademische Weiterbildung.

Erweitert man den Betrachtungszeitraum und ver-
gleicht zusatzlich die Entwicklung des Exports im Jahr
2009 mit den 2012/2013 fiir die Zukunft angenomme-
nen Wachstumschancen, zeigt sich, dass die Stellen-
werte der technischen Berufe (plus 22 Prozent) und
der kaufmiannischen Berufe (plus 21 Prozent) in dieser
Zeitspanne besonders zugelegt haben. Mit deutlichem
Abstand folgen die medizinischen und sozialen Berufe
(plus 14 Prozent) und die handwerklichen (plus
11 Prozent). Die Exportchancen fiir akademische
Weiterbildung und fiir die Weiterbildung im Manage-
mentbereich scheinen hingegen in den nachsten Jahren
unverdndert im Vergleich zum Jahr 2009.

Im Bildungsexport fiir die jeweiligen Berufsgruppen
und in den Wachstumsaussichten unterscheiden sich
Unternehmen mit einem Jahresumsatz von bis zu
5 Mio. EUR von denen mit einem hoheren Umsatz.
Tendenziell bedienen umsatzstirkere Bildungsanbieter
eher verschiedene Berufsgruppen. Die Streuung ihres
Angebots ist grofer. Im Durchschnitt handelt es sich
um mehr als doppelt so viele unterschiedliche Berufs-
gruppen. Auf die Frage, in welchen Berufsgruppen
das eigene Unternehmen im Bildungsexport in den
niachsten Jahren Wachstumschancen sieht, nennen
grofle Unternehmen deutlich weniger Berufe im
Verhailtnis zu ihrem bestehenden Auslandsengagement
als die kleinen Bildungsanbieter. Die grofien Unterneh-
men gehen sogar eher von einer Reduktion der Vielfalt
der verschiedenen Berufsgruppen fiir ihr Unterneh-
men aus. Kleine Bildungsanbieter hingegen gehen
durchschnittlich von einer Zunahme der bearbeiteten
Berufsgruppen im Bildungsexport von 38 Prozent aus.

Die nach Umsatz kleinen Bildungsanbieter exportie-
ren vor allem Leistungen fiir die technischen Berufe
(41 Prozent). Uberdurchschnittlich héufig ist die-
ses Leistungsangebot jedoch bei umsatzstirkeren
Anbietern zu finden (86 Prozent). Zweitwichtigste



Berufsgruppe fiir die kleinen Unternehmen sind die
kaufménnischen Berufe (27 Prozent), gefolgt von der
akademischen Weiterbildung (21 Prozent). Handwerk-
liche und medizinisch-soziale Berufe sind fiir kleine
Anbieter gleich wichtig (je 17 Prozent). Weiterbildung
im Managementbereich spielt im Angebot der kleinen
Bildungsanbieter eher eine untergeordnete Rolle (13
Prozent). Im Gegensatz zum Exportportfolio der klei-
nen Anbieter sind akademische und Managementwei-
terbildung ein wichtiges Geschift der grofieren Anbieter
(je 58 Prozent), gefolgt von handwerklichen Berufen
(36 Prozent), kaufminnischen Berufen (31 Prozent)
sowie medizinischen und sozialen Berufen (28 Prozent).

Unternehmen sind wichtigste
Auftraggeber

Wichtigste Kunden der deutschen Bildungsanbieter
sind ausldndische Auftraggeber, allen voran ausldn-
dische Unternehmen (65 Prozent) und ausliandische
offentliche Einrichtungen (60 Prozent). Deutsche
Unternehmen im Ausland (53 Prozent) und deutsche
offentliche Einrichtungen (38 Prozent) stehen erst an
dritter und vierter Stelle. Ausldndische Bildungsanbie-
ter sind fast ebenso hédufig Auftraggeber wie deutsche
offentliche Stellen. Jeder vierte Bildungsanbieter gibt
an, dass Privatpersonen die wichtigsten Auftraggeber
des eigenen Unternehmens im Bildungsexport sind.

Fasst man hingegen deutsche und auslandische Kun-
den zusammen, zeigt sich umso deutlicher, dass Unter-
nehmen, die selbst nicht im Bildungssektor titig sind,
die haufigsten Kunden deutscher Bildungsanbieter
sind. Mehr als 6 von 10 Anbietern arbeiten fiir ein aus-
lindisches Kundenunternehmen, etwa jeder fiinfte fiir
ein deutsches. Auch die auslandischen und deutschen
offentlichen Einrichtungen wie Regierungen, Gebiets-
korperschaften sowie staatliche und kommunale
Bildungseinrichtungen bilden einen zweiten groflen
Kundenkreis. Von 10 deutschen Bildungsanbietern
werden 6 von ausldndischen offentlichen Einrichtun-
gen mit Leistungen des Bildungsexports beauftragt und
fast 4 von deutschen offentlichen Stellen.

Die Auftraggeber von gemeinniitzigen und gewinn-
orientierten Bildungsanbietern unterscheiden sich in

Ergebnisse

diesem Punkt der Befragung kaum. Betrachtet man den
Unternehmenszweck gemeinniitziger Einrichtungen,
erscheint es eher iiberraschend, dass deren Kunden
typischerweise auslandische Unternehmen (65 Pro-
zent) sind und dass sie eher deutsche und auslandische
Unternehmen (62 Prozent) zu ihren Kunden zihlen
als dies bei gewinnorientierten Anbietern (51 Prozent)
der Fall ist. Hier scheint sich im Vergleich zur Befra-
gung 2010 ein Wandel vollzogen zu haben. 2010 waren
Unternehmen fast doppelt so héaufig die Kunden kom-
merzieller Anbieter als gemeinniitziger Einrichtungen.
Fiir die meisten Kundengruppen sind die gemeinniitzi-
gen Anbieter anteilig mehr tétig als die gewinnorientier-
ten. Dies gilt erwartungsgemaf3 besonders fiir 6ffent-
liche Einrichtungen in Deutschland und im Ausland.
Lediglich fiir beauftragende Privatpersonen sind an-
teilig eher Unternehmen mit Gewinnerzielungsabsicht
tatig. 2010 war das noch ein Klientel, das eher von
gemeinniitzigen Unternehmen bedient wurde.

Kleine und groBe Anbieter haben
dieselben Zielgruppen

Die mit Abstand meistgenannte Personengruppe, die
von den Bildungsaktivititen im Auslandsgeschéft der
einzelnen Bildungsanbieter erreicht wird, bilden Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter von ausldndischen und
deutschen Unternehmen (86 Prozent). Diese Beobach-
tung deckt sich mit der Feststellung, dass Unternehmen,
die selbst keine Bildungsangebote haben, deren wich-
tigste Auftraggeber sind. Dies gilt sowohl fiir gemein-
niitzige als auch fiir gewinnorientierte Anbieter. Ent-
sprechend unterscheiden sich diese beiden Gruppen
kaum in Bezug auf den Stellenwert der Zielgruppe
Unternehmensmitarbeiter. Zweitwichtigste Zielgruppe
ist das Berufsbildungspersonal (56 Prozent). Mehr als
die Halfte der deutschen Anbieter schult oder beliefert
Ausbildungsleiterinnen und -leiter, Berufsschullehr-
krafte, Trainer oder andere Personen mit Aufgaben
in der Schulung und Betreuung von Lernenden aller
Alters- und Qualifikationsstufen. Wahrend Berufsbil-
dungspersonal deutlich hiufiger Zielgruppe der kom-
merziellen Anbieter ist (58 Prozent), schulen gemein-
niitzige Bildungsanbieter eher Leiterinnen und Leiter
von Bildungsstitten (52 Prozent). Bei Jugendlichen
unter 21 Jahren und bei Arbeitssuchenden handelt es
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sich in vielen Landern um weniger zahlungskriftige
Kunden. Umso mehr iiberrascht es, dass Jugendliche
von Bildungsunternehmen mit Gewinnerzielungsab-
sicht deutlich hiufiger adressiert werden (40 Prozent)
als von gemeinniitzigen Anbietern (24 Prozent).

Bei Arbeitslosen verhdlt es sich ebenso, allerdings
weichen die beiden Analysegruppen hier lediglich um
4 Prozentpunkte voneinander ab. Jeder dritte deutsche
Bildungsexporteur (31 Prozent) richtet sein Angebot
auf Personal der Bildungsverwaltung aus.

Auslandische und deutsche Unternehmen bleiben die wichtigsten Auftraggeber
(Wichtigste Auftraggeber; in % der befragten Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher Ausrichtung)

auslandische Unternehmen

auslandische 6ffentliche
Einrichtungen

deutsche Unternehmen
im Ausland

deutsche 6ffentliche
Einrichtungen

auslandische kommerzielle
Bildungsanbieter

Privatpersonen

insgesamt
= gewinnorientiert

H gemeinniitzig

Mehrfachnennungen méglich
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Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unternehmen sind wichtigste Zielgruppe
(Personengruppen, die von den Bildungsaktivitaten im Ausland erreicht werden; in % der befragten
Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher Ausrichtung)

Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter von Unternehmen

Berufshildungspersonal

Leitung von Bildungsstatten

Jugendliche bis 21 Jahre

Personal der

Bildungsverwaltung

Arbeitssuchende

14

39

52

40
24

30
19

insgesamt
28 = gewinnorientiert

® gemeinniitzig

Mehrfachnennungen maglich

Die Zielgruppen kleiner und grofler Unternehmen, Lediglich beim Berufsbildungspersonal (29 Prozent)
klassifiziert nach Umsatz, unterschieden sich nur und bei Jugendlichen (19 Prozent) haben umsatzstir-
geringfiigig. Betrachtet man innerhalb dieser Um-  kere Unternehmen einen grofleren Anteil im Vergleich
satzgruppen weitere Untergruppen, zeigt sich, dass  zudenKkleineren, die bei diesen Zielgruppen auf 19 und
kleine und grofle Bildungsanbieter ungefihr gleich 12 Prozent kommen.

héufig die verschiedenen Personengruppen adressieren.
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Berufsbildungspersonal und Jugendliche werden eher von umsatzstarkeren Bildungsanbietern

adressiert

(Personengruppen, die von den Bildungsaktivitdten im Ausland erreicht werden; in % der befragten

Bildungsanbieter nach Umsatzgruppe)

Mitarbeiterinnen
von Unternehmen

Jugendliche Arbeitssuchende

kleine Bildungsanbieter bis 0,5 Mio. EUR
kleine Bildungsanbieter 0,5 — 1 Mio. EUR
kleine Bildungsanbieter 1 —5 Mio. EUR

An Prasenzseminaren im Ausland fiihrt
kaum ein Weg vorbei

Prisenzseminare fiir Teilnehmerinnen und Teilnehmer
im Ausland sind auch in der Befragung 2012/2013 aus
betriebswirtschaftlicher Sicht fiir 8 von 10 deutschen
Bildungsanbietern sehr wichtige Leistungsangebote.
Besonders hiufig bewerten gewinnorientierte Anbie-
ter (84 Prozent) diese Mafinahmen als wichtig. Wie
in der Befragung 2010 ist auch 2012/2013 das Bera-
tungsangebot vor Ort ein wichtigstes Leistungsangebot
(77 Prozent), wenngleich Beratungsdienstleistungen
wie etwa die Curricula-Entwicklung im Vergleich zur
vorherigen Befragung (81 Prozent) hinter Schulungen
im Ausland gegenwirtig auf Platz 2 liegen. Die Aus-
bildung von Lehrkréften ist fir den Bildungsexport
deutscher Anbieter gegenwirtig beinahe ebenso rele-
vant (76 Prozent).

Personal der
Bildungsverwaltung

Berufsbildungs-
personal

Leitung von
Bildungsstatten

® groBe Bildungsanbieter 5 — 10 Mio. EUR
groBe Bildungsanbieter 10 — 50 Mio. EUR
groBe Bildungsanbieter tiber 50 Mio. EUR

keine Angaben

Mehrfachnennungen méglich
,0 %" sind in dieser Grafik nicht dargestellt.

Geringfiigig an Bedeutung verloren haben Prisenz-
seminare in Deutschland (70 Prozent) im Vergleich
zur Befragung 2010 (74 Prozent). Betrachtet man die
Bildungsanbieter getrennt nach ihrem wirtschaftli-
chen Unternehmenszweck und Umsatz, zeigt sich, dass
besonders kleine Unternehmen mit einem Umsatz
von unter 5 Mio. EUR im Jahr auf den ,Incoming“-
Bildungsexport setzen. Grofle oder gemeinniitzige
Bildungsanbieter bewerten Schulungen in Deutsch-
land fiir ihr eigenes Unternehmen tendenziell seltener
als betriebswirtschaftlich relevant (je 57 Prozent). Die
unterschiedliche wirtschaftliche Relevanz von Prisenz-
seminaren im Inland fiir kleine oder grofie Bildungs-
anbieter konnte darin begriindet liegen, dass manche
kleinen Anbieter den Bildungsexport aus freien Kapa-
zitdten ihres Kerngeschifts, den Bildungsmafinahmen
im Inlandsgeschift, bedienen. Das betriebswirtschaftli-
che Risiko ist in diesem Ansatz geringer, allerdings sind
die Wachstumschancen ebenfalls limitiert.



Der Auf- und Ausbau von Bildungseinrichtungen im
Ausland ist ein tberdurchschnittlich wichtiges Ge-
schiftsfeld, vor allem der gemeinniitzigen Bildungs-
anbieter (62 Prozent). Es ist anzunehmen, dass diese
Bildungszentren vielfach im Rahmen der bilateralen
oder multilateralen Entwicklungszusammenarbeit be-
auftragt werden oder mit dem Aufbau dieser Zentren
andere gemeinniitzige Zwecke verfolgt werden.

Fernlehre, wie etwa E-Learning, wird nach wie vor
von kleinen Bildungsunternehmen als betriebswirt-
schaftlich relevant eingeschitzt (59 Prozent), jedoch
deutlich seltener von umsatzstarkeren Unternehmen
(15 Prozent). Kleine Unternehmen kénnen vermutlich
durch den Einsatz von Informations- und Kommunika-
tionstechnologien ihre Transaktionskosten reduzieren
und die Begrenzung ihrer Ressourcen - besonders der
personellen - relativieren.

Fast jeder dritte deutsche Bildungsanbieter exportiert
Bildungsmedien (31 Prozent). Besonders fiir gewinn-
orientierte (37 Prozent) und fiir kleine Unternehmen
(32 Prozent) ist der Export von Lehr- und Lernmit-
teln wirtschaftlich @iberdurchschnittlich haufig von
Bedeutung.

Prasenzseminare im Ausland als wichtigstes
Produkt

(Bewertung von Leistungsangeboten aus betriebs-
wirtschaftlicher Sicht; in % der befragten Bildungs-
anbieter nach Umsatz und wirtschaftlicher
Ausrichtung)

Prasenzseminare im Ausland
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Export von Bildungsmedien und/oder oder Lehr- und Lernmitteln

insgesamt
© kleine Unternehmen
® groBe Unternhemen
gewinnorientiert

= gemeinniitzig

Mehrfachnennungen méglich
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Uberwiegend eigene Zertifikate

Die Frage, ob sie ihre Mafinahmen im Bildungs-
export zertifizieren, bejahen 9 von 10 der befragten
Bildungsanbieter (89 Prozent). Die deutliche Mehrheit
der Anbieter (72 Prozent) stellt Teilnehmerinnen und
Teilnehmern selbst eigene Teilnahmebescheinigungen,
Zeugnisse oder andere eigene Zertifikate aus. Mit deut-
lichem Abstand folgen an zweiter Stelle (28 Prozent)
die Zertifikate deutscher Kammern. Da es sich bei
einigen Anbietern um Bildungseinrichtungen der ver-
fassten Wirtschaft handelt, ist anzunehmen, dass es vor
allem kammernahe oder eigene Anbieter sind, die ihre
Dienstleistungen entsprechend belegen.

Besonders Anbieter, die bereits seit mindestens 5 Jah-
ren im Bildungsexport engagiert sind, tiberlassen die
Zertifizierung der Bildungsleistung ihrem lokalen Part-
ner, dessen Bescheinigung im jeweiligen Land staatlich
anerkannt sein kann (25 Prozent), es aber nicht immer
ist (20 Prozent). Eine weitere Variante, die vor allem
von Anbietern mit lingerer Auslandserfahrung im
Bildungsgeschift genutzt wird, sind Industriezer-
tifikate. Jedes fiinfte Zeugnis ist ein solches Industrie-
zertifikat (22 Prozent).

Bildungsanbieter, die nicht ausschliefllich im Bildungs-
bereich titig sind, lassen ihre Bildungsleistungen tiber-
durchschnittlich haufig von einer deutschen Kammer
zertifizieren (39 Prozent). Da es sich bei einigen die-
ser Anbieter um im Ausland produzierende deutsche
Firmen handelt, ist anzunehmen, dass diese Anbieter
die Kooperation mit einer deutschen Kammer aus
der unternehmensinternen Erfahrung in Deutsch-
land in ihren Bildungsexport tibernommen haben.
Auflerdem stellt jeder vierte Anbieter dieser Gruppe
(24 Prozent) ein Industriezertifikat aus. Ebenfalls tiber-
durchschnittlich hiufig zertifizieren diese Anbieter ihr
Bildungsprodukt durch einen lokalen Partner, dessen
Zertifikat nicht staatlich anerkannt ist (28 Prozent).
Moglicherweise handelt es sich hierbei teilweise um
lokale Partnerunternehmen oder Zulieferer.

Abgesehen von den bei allen Anbietergruppen weit
verbreiteten Eigenzertifikaten (72 Prozent), stellen
reine Bildungsanbieter hingegen am ehesten Zertifikate
eines lokalen Partners mit staatlicher Anerkennung aus

(26 Prozent). Vermutlich handelt es sich hierbei um
lokale Bildungsanbieter.

Eigenzertifizierung der Bildungsleistung iiblich
(Art der Zertifizierung von Bildungsleistungen im
Export; in % der befragten Bildungsanbieter; in %
nach Befragten insgesamt, nach Dauer der Auslands-
erfahrung und Geschaftsfeldern)

eigenes Zertifikat

Zertifikat von deutscher Kammer

Zertifikat eines lokalen Partners, dessen Zertifikat staatlich
anerkannt ist

Industriezertifikat

Zertifikat eines lokalen Partners, dessen Zertifikat nicht
staatlich anerkannt ist



kein Zertifikat

insgesamt

® nicht ausschlieBlich im
Bildungsbereich tatig

ausschlieBlich im Bildungs-
bereich tatig

Auslandserfahrung seit mehr
als 5 Jahren

Auslandserfahrung bis zu
5 Jahre

Mehrfachnennungen maglich

Duale Ausbildung als Tiiréffner

72 Prozent der befragten Bildungsanbieter geben an,
dass die duale Ausbildung im Zielmarkt bekannt
ist. Bei fast der Hilfte der Anbieter (47 Prozent) wird
ein duales Produkt nachgefragt.

Jedes zweite Bildungsprodukt ist , dual”
(Nachfrage nach dualen Angeboten; in % der
befragten Bildungsanbieter)

Wir vertreiben
ein duales
Produkt.

Dualer Ansatz
wird im Ausland
gezielt bei uns
nachgefragt.

Dualer Ansatz
ist im Ausland
bekannt.

Ergebnisse

In Deutschland findet eine duale Ausbildung paral-
lel in den Lernorten Betrieb und Berufsschule - oder
»trial zusitzlich in einem tiberbetrieblichen Bildungs-
zentrum - statt. Die Ausbildungssituation ist im Bil-
dungsexport den lokalen Umstanden, Zustidndigkeiten
und gewachsenen Strukturen angepasst. Das bedeutet,
dass Berufsausbildung oftmals nicht in 2 oder 3 Lern-
orten stattfindet. In vielen Féllen ist eine ausschliefilich
betriebliche Ausbildung iiblich, in anderen Lindern
oder Regionen sieht das Berufsbildungssystem vor
allem schulische oder andere auflerbetriebliche Bil-
dungsprogramme vor. Befragte Anbieter bezeichneten
in der Befragung daher Bildungsangebote als ,dual,
die berufliche Handlungskompetenz vermitteln und
arbeitsmarktrelevant sind. Fast jeder zweite Bildungs-
anbieter (45 Prozent) offeriert Inhalte, Methoden oder
Lernziele, die sich an der deutschen dualen Ausbildung
orientieren.

Fachkraftemangel und Bildungsexport

Viele Bildungsexporte sind auf die Schulung von Fach-
kraften ausgerichtet. Einige Arbeitgeberverbiande und
die verfasste Wirtschaft in Deutschland beklagen bei
verschiedenen Berufsgruppen einen bereits bestehen-
den oder absehbaren Mangel an geniigend und ausrei-
chendausgebildeten Fachkriften. Auchim Ausland wird
dieser Zustand von deutschen Unternehmen beklagt;
dies wird unter anderem in verschiedenen aktuellen
iMOVE-Marktstudien dokumentiert.

Um die Bedeutung des Fachkriftemangels in Deutsch-
land fiir den Bildungsexport zukiinftig zu beobachten,
wurden Bildungsanbieter bei der Befragung 2012/2013
erstmals zu diesem Thema interviewt. Die Mehr-
zahl der Bildungsanbieter (68 Prozent) gibt an, dass
moglicher Fachkriftemangel in Deutschland keine
Auswirkungen auf den Bildungsexport - also auch auf
die Ausbildung von ausldndischen Kriften in Deutsch-
land - hat. Gewinnorientierte Anbieter sahen hier
noch am ehesten einen Zusammenhang (39 Prozent).
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Ergebnisse

Fachkraftemangel am ehesten relevant fiir
gewinnorientierte Bildungsanbieter
(Bedeutung von Fachkraftemangel fir Bildungs-
export; in % der befragten Bildungsanbieter
insgesamt, nach wirtschaftlicher Ausrichtung
und Geschaftsfeldern)

insgesamt
gewinnorientiert

gemeinnitzig
ausschlieBlich im Bildungsbereich tatig

nicht ausschlieBlich im Bildungsbereich tatig

relevant ®nicht relevant

Differenz zu 100 %: w.n./k.A.

Stimmen zum Zusammenhang von
Fachkraftemangel und Bildungsexport

In einer qualitativen Befragung der Anbieter, die die
Relevanz bejahten, zeigt sich, dass einige Anbieter
unterschiedliche Zusammenhiange zwischen Fachkraf-
temangel und Bildungsexport sehen.

So meinen einige Anbieter, dass ein Mangel an Fach-
kriften in Deutschland dazu fithren wiirde, dass sie
selbst nicht ausreichend gut ausgebildetes Personal fiir
den Bildungsexport finden kénnten.

Andere Bildungsanbieter erleben eine verstarkte Nach-
frage von Individuen aus dem Ausland, die durch
Teilnahme an ihren Bildungsprogrammen Arbeit in
Deutschland finden mochten. Ein Anbieter konsta-
tiert einen ,,Ansturm aus den Euro-Krisenstaaten® bei
Pflege- und Ingenieursberufen. Pflegeberufe werden
von allen Berufen mit Abstand am héufigsten genannt.

Ein Anbieter schult aktuell spanische Jugendliche.
Auflerdem gibt er Auskunft tiber entsprechende
Aktivitdten in Tschechien und Ungarn. Ein anderer
Anbieter verkniipft Fachkriftemangel und Bildungs-
export mit dem Marktpotenzial von Schulungen in Polen.

Einige Bildungsanbieter berichten von Pilotprojekten
mit deutschen Unternehmen, um deren Bedarf an
Fachkriften zu decken. Hemmnisse hierbei seien aber
oftmals Visa- und aufenthaltsrechtliche Bestimmun-
gen. Ein Bildungsanbieter beschreibt den zunehmen-
den Druck, den deutschen Arbeitsmarkt fiir Personen
zu Offnen, die von deutschen Bildungseinrichtungen
geschult wurden. Ein anderer Dienstleister aus dem
Bereich der verfassten Wirtschaft gibt an, gegenwir-
tig bereits fiir eine staatliche deutsche Einrichtung an
einem Konzept zur Fachkriftesicherung zu arbeiten.

Ein weiterer Anbieter berichtet von einem Produkt, das
er bereits vertreibt: Personen werden im Ausland qua-
lifiziert und nehmen anschlieflend in Deutschland eine
Arbeit auf. Aus dem Hotel- und Gastronomiebereich
kommend, denkt ein anderer Anbieter hingegen darii-
ber nach, dass eine Ausbildung im Ausland begonnen
und dann in Deutschland abgeschlossen werden kénnte.

Einzelne Anbieter sind fiir deutsche Unternehmen mit
Niederlassungen im Ausland tétig. Die dort vor Ort ge-
schulten Personen wiirden innerhalb des Konzerns an
Standorte in Deutschland versetzt. Durch die Aus- und
Weiterbildungsmafinahmen entstiinden Netzwerke,
die zu einer Rekrutierung fiir Aufgaben in Deutschland
fithren konnten, gibt ein anderer Anbieter an. Auch
weitere Befragte setzen auf Alumni.

Lediglich ein Anbieter stellt eine Verkniipfung zwi-
schen der Nachfrage im Ausland und dem deutschen
Wirtschaftswachstum her. Ein grofler kommerzieller
Anbieter, der neben Bildung auch andere Geschifts-
felder bearbeitet, sieht im Fachkriftemangel einen
Push-Faktor, der deutsche Anbieter dazu zwingt, neue
Markte zu erschlieflen, da es in Deutschland immer
weniger Kundinnen und Kunden geben werde.

Ein gemeinniitziger Anbieter berichtet, dass ausldn-
dische Kooperationspartner wegen des Fachkrifte-
mangels in Deutschland darauf hoffen wiirden, dass



deutsche Anbieter kostenlos oder zu niedrigeren Prei-
sen im Ausland ausbilden miissten. Einzelne Anbie-
ter sehen — im Gegenteil - vor allem die zunehmende
Nachfrage nach ihren Bildungsleistungen sowie die
verbesserte Investitionsbereitschaft in Lindern, in de-
nen Jugendarbeitslosigkeit zu den drangendsten sozia-
len und wirtschaftlichen Problemen zihlt.

Einige Bildungsanbieter, die augenblicklich noch die
Relevanz des Fachkriftemangels fiir ihren Export
verneinen, beantworten die Frage mit ,noch nicht
oder ,noch punktuell® iMOVE wird dieser Frage-
stellung weiter nachgehen.

Staatliche Forderung aus Deutschland
nimmt zu

Von den befragten Bildungsanbietern finanzieren 9 von
10 (89 Prozent) ihre Aktivititen im Bildungsexport
aus ihrer unternehmerischen Tatigkeit. Erwartungsge-
maf ist diese Finanzierungsquelle bei den kommerziell
orientierten Anbietern deutlich iblicher (96 Prozent)
als bei gemeinniitzigen Einrichtungen (62 Prozent).
Offentliche Fordergelder aus Deutschland stehen an
zweiter Stelle (48 Prozent) der wichtigsten Finanzie-
rungsquellen. Damit haben deutsche staatliche Stellen
als Finanzierungsquelle des Bildungsexports seit der
Befragung 2010 insgesamt (43 Prozent) an Bedeutung
gewonnen. Wihrend die Gelder der 6ffentlichen Hand
aus Deutschland fiir gemeinniitzige Einrichtungen
im selben Zeitraum weniger wichtig geworden sind
(minus 15 Prozent), hat diese Finanzierungsart bei
kommerziellen Anbietern im selben Zeitraum tber-
durchschnittlich zugelegt (plus 14 Prozent).

Internationale Fordergelder (30 Prozent), etwa von
multilateralen Einrichtungen wie den Vereinten Na-
tionen, der Weltbank oder der Europdischen Union,
sind wie gehabt in etwa ebenso bedeutende Finan-
zierungsquellen wie offentliche Gelder des Ziellands
(28 Prozent), beispielsweise Investitionsforderung.
Dennoch wurden internationale Geldgeber in der
Befragung 2012/2013 7 Prozent seltener genannt als
noch 2010, o6ffentliche Geldgeber des Ziellandes hin-
gehen 10 Prozent hiufiger.

Ergebnisse

Finanzierung aus unternehmerischer Tatigkeit
bleibt bedeutend

(Wichtigste Finanzierungsquellen zur Deckung der
laufenden Kosten von Auslandsprojekten; in % der
befragten Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher
Ausrichtung)

Einnahmen aus unternehmerischer Tétigkeit

o6ffentliche Fordergelder aus Deutschland

I
~N

internationale Fordergelder

offentliche Fordergelder des Ziellandes

private Fordergelder aus Deutschland oder aus dem Zielland

insgesamt
n gewinnorientiert
B gemeinnitzig

Mehrfachnennungen méglich

Ebenso spielen private Fordergelder aus Deutsch-
land oder dem Zielland (12 Prozent), etwa Stiftungs-
gelder, 2012/2013 eine weniger wichtige Rolle bei
der Finanzierung des Bildungsexports als noch 2010
(20 Prozent).
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Marktpotenziale

Laut Selbsteinschatzung der Branche ist fast jeder vierte Anbieter im Bildungsexport tatig.
Damit hat sich die geschatzte Zahl der deutschen Bildungsanbieter, die ihre Leistungen im
Ausland absetzen, seit 2010 mehr als verdoppelt. Das Umsatzvolumen der Branche ist schwer
abzuschatzen. Immerhin geht die Halfte der befragten Anbieter davon aus, dass ein Umsatz-
volumen von unter 5 Mrd. EUR wahrscheinlich ist. Dieses Umsatzvolumen soll laut Schatzung
der Mehrheit der Befragten bis 2015 um mindestens 9 Prozent wachsen. 7 von 10 Bildungs-
anbietern meinen, dass sich sowohl das Inlandsgeschaft als auch das Auslandsgeschaft der
Aus-und Weiterbildungsbrancheindennachsten3Jahren positiventwickelnwird. Ebensoviele
Befragte gehen davon aus, dass sich das Auslandsgeschaft im selben Zeitraum noch besser
entwickeln wird als das Inlandsgeschaft. Im Vergleich zum Jahr 2010 blickt die Branche damit
noch positiver in die Zukunft. Asien baut als Zielregion Nr. 1 ihren Vorsprung weiter aus. China
und Indien stehen besondersim Fokus. Die groBte Starke des deutschen Angebots ist weiterhin
die Qualitat, die groBte Schwache sind weiterhin nicht zufriedenstellende Sprachkenntnisse
in den exportierenden Unternehmen. Fast die Halfte der befragten Bildungsanbieter schatzt
die Wettbewerbsfahigkeit deutscher Bildungsangebote als ,hoch” ein. Gegenwartig wird
Deutschland auf Platz 5 im internationalen Ranking der bildungsexportierenden Anbieter
in der beruflichen Bildung wahrgenommen. Bis 2015 wird erwartet, dass Deutschland einen
Platz gutmachen wird.

Anteil der exportierenden Bildungsanbieter mehr als verdoppelt
(Entwicklung des Anteils exportierender Bildungsanbieter an der gesamten Branche 2007 bis 2012/2013; in %)

20M 2012/2013
keine
Befragung

Quelle: iMOVE & F.A.Z.-Institut 2007 bis 2010



Ein Viertel der deutschen Anbieter
exportiert

Die Branche schitzt, dass sich der Anteil der expor-
tierenden Bildungsanbieter seit 2010 mehr als verdop-
pelt hat. Demnach wiére im Durchschnitt jeder vierte
deutsche Anbieter beruflicher Aus- und Weiterbildung
(24 Prozent) gegenwirtig im Export aktiv. 2010 war es
noch etwa jeder zehnte.

Die Schitzungen der befragten Anbieter hinsichtlich
des Anteils ihrer exportierenden Mitanbieter klaffen
weit auseinander. Die Mehrzahl der befragten Anbieter
(37 Prozent) geht davon aus, dass lediglich bis zu
5 Prozent der deutschen Bildungsanbieter auch interna-
tionale Geschifte tatigen. Fast ein Viertel der Befragten
(24 Prozent) schatzt, dass 5 bis 10 Prozent der Konkur-
renz auch auf Auslandsmairkten aktiv sind. 18 Prozent
meinen, dass der Anteil der exportierenden Anbieter
bei 10 bis 20 Prozent liegt. 7 Prozent der Befragten hal-
ten 20 bis 30 Prozent fiir realistisch, wihrend immerhin
13 Prozent der Befragten davon ausgehen, dass iiber
30 Prozent der deutschen Bildungsanbieter exportieren.

Exportanteil im Durchschnitt bei 24 Prozent
(Schatzung der Befragten, wie viel Prozent der
deutschen Weiterbildungsunternehmen exportieren;
in % der befragten Bildungsanbieter)

iber 30

liber 20 bis 30 —

— bis 5
tiber 10 bis 20 —

liber 5 bis 10 J

Geschatztes Exportvolumen bis zu knapp
5 Mrd. EUR

Die Einschitzung des Umsatzvolumens der exportie-
renden Aus- und Weiterbildungsbranche fiir das Jahr
2012 ist unscharf. Wihrend 27 Prozent von einem
Volumen von unter 1 Mrd. EUR ausgehen, halten
13 Prozent der Befragten ein Jahresumsatzvolumen von
1 bis 2 Mrd. EUR fiir realistisch. Jeder zehnte Be-
fragte glaubt an ein Umsatzvolumen der Branche von

Ergebnisse

Umsatzschatzung des Exportvolumens sehr
unterschiedlich

(Schatzung des gesamten Umsatzvolumens des
deutschen Exports beruflicher Aus- und Weiterbil-
dung 2012; in % der befragten Bildungsanbieter)

—— unter 1 Mrd. EUR
w.n./k.A —

10 Mrd. EUR oder
mehr

5 bis unter 10 Mrd. EUR J |— 2 bis unter 5 Mrd. EUR

____1bisunter2
Mrd. EUR

2 bis 5 Mrd. EUR. Somit schitzen also 50 Prozent der
Anbieter, dass ein Umsatzvolumen von unter 5 Mrd.
EUR wahrscheinlich ist. Lediglich 7 Prozent der be-
fragten Anbieter glauben an ein Exportvolumen von
5 bis 10 Mrd. EUR und 6 Prozent an eines von 10 oder
mehr Mrd. EUR.

Ein Vergleich der Umsatzschitzungen des Exportvolu-
mens zwischen den Befragungen 2010 und 2012/2013
wird dadurch erschwert, dass bei der aktuellen Erhe-
bung 37 Prozent der Befragten keine Angaben gemacht
haben. 2010 waren es lediglich 28 Prozent. Tenden-
ziell wurden jedoch 2012/2013 hohere Betrdge ofter
genannt als 2010. So schitzten 2010 lediglich 5 Pro-
zent der Anbieter das Umsatzvolumen auf 5 bis unter
10 Mrd. EUR und nur 2 Prozent auf 10 oder mehr Mrd.
EUR. 2012/2013 sind es 7 Prozent beziehungsweise
6 Prozent.

Bei gemeinniitzigen Anbietern fillt die Einschitzung
des Branchenumsatzes 2012 durchschnittlich positi-
ver aus als bei gewinnorientierten. So meinen jeweils
10 Prozent der gemeinniitzigen Bildungsanbieter, dass
das Umsatzvolumen der Branche 5 bis zu 10 Mrd. EUR
oder mehr als 10 Mrd. EUR betragt. Einen Umsatz von
unter 1 Mrd. EUR hielten 19 Prozent derselben Gruppe
fir realistisch, hingegen 25 Prozent der kommerziellen
Anbieter.

Das bedeutet, dass ein groflerer Anteil der gemeinniit-
zigen Bildungsanbieter (20 Prozent) von einem Um-
satzvolumen von 5 Mrd. EUR oder mehr ausgeht. Bei
den gewinnorientierten Anbietern ist der Anteil inner-
halb der Gruppe deutlich geringer (12 Prozent).
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Gemeinniitzige Anbieter gehen von einem héheren Exportvolumen aus
(Schatzung des gesamten Umsatzvolumens des Exports beruflicher Aus- und Weiterbildung 2012; in % der
befragten Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher Ausrichtung)

1 bis unter 2 2 bis 5
Mrd. EUR Mrd. EUR

unter 1
Mrd. EUR

mgemeinnilitzig = gewinnorientiert

Gute Aussichten

Insgesamt blickt die Branche sehr positiv in die
Zukunft. Nach der Einschitzung gefragt, wie sich das
Exportvolumen im Bildungsbereich bis zum Jahr 2015
entwickeln wird, antworteten 87 Prozent der Bildungs-
anbieter, dass sich das Volumen zwischen 1 Prozent
und mehr als 3 Prozent Steigerung bewegen wird. Die
deutliche Mehrheit, 65 Prozent der Befragten, hélt eine
Wachstumsprognose von jéhrlich mehr als 3 Prozent
in den néchsten 3 Jahren — also mehr als 9 Prozent
bis 2015 - fiir realistisch. 22 Prozent meinen, dass
das Umsatzvolumen der Branche jahrlich zwischen
1 und 3 Prozent steigen wird. Lediglich 8 Prozent
halten eine Schwankung um plus/minus 1 Prozent
fiir wahrscheinlich. Nur ein einziger Anbieter geht
von einem negativen Wachstum von jéhrlich bis zu
minus 3 Prozent aus.

10 oder mehr w.n./k.A.

Mrd. EUR

5 bis unter 10
Mrd. EUR

Exportvolumen soll bis 2015 um mehr als

9 Prozent wachsen

(Erwartungen hinsichtlich der Veranderung des
Bildungsexports in den nachsten 3 Jahren; in % der
befragten Bildungsanbieter)

Das Exportvolumen wird jahrlich mehr als 3 Prozent steigen.

Es wird jahrlich zwischen 1 und 3 Prozent steigen.

Es wird jahrlich um +/- 1 Prozent schwanken.

Es wird jahrlich um
1 und 3 Prozent sinken.

Es wird jahrlich um
mehr als 3 Prozent sinken

0 I1

#2012/2013
0 0 = 2010
0 0 2009

Differenz zu 100 %: w.n./k.A.



Die Branche erwartet eine deutliche Verbesserung in
den kommenden 3 Jahren. Befragt, wie sich die Aus-
und Weiterbildungsbranche im In- und Ausland bis
2015 entwickeln werde, antwortete eine deutliche
Mehrheit (71 Prozent) mit ,besser® Lediglich 9 Pro-
zent der Anbieter gehen von einer Verschlechterung
aus. 19 Prozent meinen, dass die Situation der Branche
insgesamt in den néchsten 3 Jahren unverdndert blei-
ben wird. Im Vergleich zur Befragung 2010 zeigt sich
die Branche deutlich optimistischer. 2010 gaben ledig-
lich 51 Prozent an, dass sich die Branche besser entwi-
ckeln wird. 32 Prozent gingen damals sogar von einer
Verschlechterung aus.

Ergebnisse

Noch besser als der gesamten Branche soll es dem
Auslandsgeschift im Vergleich zum Inlandsgeschift
ergehen. Davon gehen 7 von 10 (69 Prozent) der be-
fragten Bildungsanbieter aus. So positiv wurde der
Bildungsexport im Vergleich zum einheimischen Bil-
dungsmarkt seit 2007 noch nie bewertet. Im Vergleich
zum Jahr 2010 (58 Prozent) machten sich zusitzliche
11 Prozent der Anbieter diese Einschitzung zu eigen.
Rund ein Viertel der Anbieter (23 Prozent) geht davon
aus, dass sich In- und Auslandsgeschift in etwa gleich
entwickeln werden. Lediglich 7 Prozent meinen, dass
sich das Inlandsgeschift besser entwickeln wird als der
Export.

Der Aus- und Weiterbildungsbranche soll es besser gehen
(Erwartete Entwicklung der gesamten Aus- und Weiterbildungsbranche fiir die nachsten 3 Jahre; in % der

befragten Bildungsanbieter)

2012/2013

|— w.n./k.A.

schlechter

in etwa gleich —

— besser

2010

|— w.n./k.A.

schlechter

—— besser

in etwa gleich —

Quelle: iIMOVE & F.A.Z.-Institut 2010
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Erwartungen an erfolgreiches Auslandsgeschaft nehmen weiter zu
(Erwartete Entwicklung des Auslandsgeschéafts im Vergleich zum Inlandsgeschaft in den kommenden

3 Jahren; in % der befragten Bildungsanbieter)

2007 2009

besser ~ min etwa gleich schlechter

Deutsche Anbieter streben vermehrt
nach Asien — Europa und Naher Osten
verlieren an Attraktivitat

Fir das Trendbarometer 2013 befragte iMOVE
wieder deutsche Anbieter beruflicher Aus- und
Weiterbildung danach, in welchen Regionen der Welt
das jeweilige Unternehmen in den kommenden 3
Jahren besonders stark wachsen will. Beinahe 7 von
10 Anbietern (69 Prozent) nannten den asiatischen
Kontinent. Wie bereits in der Befragung 2010 steht
Osteuropa (32 Prozent) an zweiter Stelle der Regi-
onen, in denen die Bildungsanbieter stark wachsen
wollen. Im Vergleich zur Befragung 2010 hat Osteu-
ropa jedoch wieder an Attraktivitat fiir deutsche An-
bieter verloren. Hier zeichnet sich, auch im Vergleich
zu 2009, ein Trend ab. Jeder vierte deutsche Bildungs-
exporteur blickt erwartungsvoll auf den sogenannten
Nahen Osten (25 Prozent). Ihm folgt mit geringem
Abstand die Region Lateinamerika (23 Prozent). La-
teinamerika hat im Vergleich zum Jahr 2010 deutlich

2010 2012/2013

Differenz zu 100 %: w.n./k.A. und , unvorhersehbar
Quelle: IMOVE & F.A.Z.-Institut 2007 bis 2010

an Attraktivitit gewonnen. Neben Asien, das um 13
Prozent zugelegt hat, verzeichnet Lateinamerika mit
9 Prozent den grofiten Zuwachs an Attraktivitat fiir
die befragten Bildungsanbieter. Westeuropa ist mit
22 Prozent in etwa gleichauf mit Lateinamerika.
Afrika ist fiir jeden fiinften Bildungsanbieter ein
Kontinent, auf dem das eigene Unternehmen in den
nédchsten 3 Jahren Fufl fassen oder expandieren will.
Erstmalig als Region separat abgefragt, wird der
Bildungsmarkt in Siideuropa von 19 Prozent der
Befragten in etwa ebenso attraktiv eingeschitzt wie
der ganze afrikanische Kontinent. Neben Asien und
Lateinamerika gewinnt auch Nordamerika als Export-
markt nach der Finanzkrise wieder etwas an Bedeu-
tung. 12 Prozent der Anbieter sehen in den USA oder
Kanada gute Geschéftsmoglichkeiten in den nachs-
ten 3 Jahren. Australien und Neuseeland bleiben
Nischenmirkte. Lediglich ein einziges Bildungsunter-
nehmen, das in 11 bis 20 Landern weltweit aktiv ist,
beabsichtigt den Ausbau seiner Geschifte in Australien.



Ergebnisse

Asien bleibt ,Exportziel Nummer 1*
(Regionen, in denen die Befragten in den kommenden 3 Jahren besonders stark wachsen wollen; in % der
befragten Bildungsanbieter)

Asien

Osteuropa

Naher Osten

Lateinamerika

Westeuropa

Afrika

Siideuropa*

Nordamerika

1 = 2012/2013
Australien/Neuseeland 0 2010
= 2009

*erst seit 2013 kategorisiert.
Mehrfachnennungen maglich.
Quelle: IMOVE & F.A.Z.-Institut 2009 bis 2010
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Vergleicht man das bestehende Engagement mit
den Plinen der deutschen Anbieter fiir die nichsten
3 Jahre, zeigt sich, dass sie im Wesentlichen beabsichti-
gen, ihr Engagement in denselben Regionen fortzuset-
zen, in denen sie bereits aktiv sind. Verhaltenere Chan-
cen im Vergleich zum gegenwirtigen Engagement
sehen die Anbieter fiir die nichsten 3 Jahre in Europa
und im Nahen Osten: Westeuropa biif3t 27 Prozent ein,
Osteuropa verliert fiir 10 Prozent der Anbieter, Stid-
europa fiir 9 Prozent und der Nahe Osten fiir 8 Prozent
der Anbieter an Attraktivitat.

Vergleicht man das geplante Auslandsengagement der
Bildungsanbieter gruppiert nach kleinen Unternehmen

mit einem Jahresumsatz von bis zu 5 Mio. EUR Jahres-
umsatz und grofien mit einem hoéheren Jahresumsatz
sowie nach der Art ihrer wirtschaftlichen Ausrichtung,
zeigt sich, dass sich Giberdurchschnittlich viele grofle
Unternehmen eine Expansion in Asien vorgenom-
men haben (78 Prozent). Kleine Anbieter sehen auch
in Asien die grofiten Wachstumschancen fiir das eige-
ne Unternehmen (57 Prozent). Sie streben jedoch ein
iiberproportionales Engagement in den europdischen
Mirkten Osteuropa (36 Prozent), Westeuropa (23 Pro-
zent) und Siideuropa (20 Prozent) an. Gleiches gilt
fiir Lateinamerika (23 Prozent).

Erwartungen an erfolgreiches Auslandsgeschaft nehmen weiter zu
(Erwartete Entwicklung des Auslandsgeschafts im Vergleich zum Inlandsgeschéft in den kommenden
3 Jahren; in % der befragten Bildungsanbieter)

Asien
Osteuropa
Naher Osten
Lateinamerika

m geplantes Engagement bis 2015

Westeuropa

Afrika
Siideuropa
Nordamerika

Australien/Neuseeland

m bestehendes Engagement 2012/2013

Mehrfachnennungen méglich




Unterschiedliche regionale Strategien
(Regionen, in denen das eigene Unternehmen in den kommenden 3 Jahren besonders stark wachsen will;
in % der befragten Bildungsanbieter nach Umsatz und nach wirtschaftlicher Ausrichtung)

Osteuropa

Westeuropa

Stideuropa*

Afrika

Nordamerika

Lateinamerika

Naher Osten

Australien/Neuseeland

Ergebnisse

u kleine Unternehmen
m groBe Unternehmen
gewinnorientiert

gemeinniitzig

*erst seit 2013 kategorisiert.
Mehrfachnennungen maglich.
Quelle: IMOVE & F.A.Z.-Institut 2009 bis 2010
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Deutliche Unterschiede finden sich auch in den regiona-
len Strategien gemeinniitziger und gewinnorientierter
Bildungsanbieter. Gemeinniitzige Anbieter planen
weder in Westeuropa noch in Siideuropa unterneh-
merisches Engagement. Wahrend gewinnorientierte
Bildungsanbieter proportional auch in Osteuropa (32
Prozent im Vergleich zu 19 Prozent) und in Nordame-
rika (12 Prozent im Vergleich zu 5 Prozent) deutlich
présenter sein wollen, streben gemeinniitzige Anbieter
proportional haufiger Markte in Afrika (38 Prozent im
Vergleich zu 16 Prozent) an. Die geplante regionale
Priasenz der gemeinniitzigen Einrichtungen ist ver-
mutlich deckungsgleich mit Gebieten, in denen ent-
wicklungspolitische oder andere gemeinniitzige Ziele
verfolgt werden.

China und Indien noch deutlicher
attraktivste Markte

Deutsche Bildungsanbieter wollen sich in den kom-
menden 3 Jahren in 60 Exportmirkten mit grofiem
Nachdruck engagieren. Am héufigsten nennen die
Befragten die beiden bevolkerungsreichsten Lander
der Welt, namlich China (47 Nennungen) und Indi-
en (41 Nennungen). In diesen Lindern sind deutsche
Bildungsanbieter bereits am héufigsten im Export
aktiv. Dann folgt mit deutlichem Abstand auf Platz
3 Russland mit 19 Nennungen. Die USA (16 Nennun-
gen), die Tiirkei (15 Nennungen) und die Vereinigten
Arabischen Emirate (14 Nennungen) sind in der stra-
tegischen Zielsetzung der deutschen Bildungsanbieter
ungefihr gleichauf. Vietnam, Agypten, Saudi-Arabien
und Spanien (je 10 Nennungen) wurden ebenfalls
hiufig genannt.

Im Vergleich zur Befragung 2010 hat Indien mit Ab-
stand am meisten an Attraktivitit zugelegt (plus 22
Nennungen). China wird 2012/2013 ebenfalls als Zu-
kunftsmarkt noch attraktiver eingeschitzt als bereits

2010 (plus 13 Nennungen). Auch die USA sind ein
Bildungsmarkt, der den Anbietern fiir die Zukunft
wieder deutlich attraktiver erscheint. 9 zusitzliche
Anbieter bezeichnen die USA fur die nachsten 3 Jahre
als wichtigen Absatzmarkt fiir ihre Produkte. Weiter-
hin bauen die deutschen Bildungsanbieter darauf, dass
Brasilien (plus 8 Nennungen), die Vereinigten Arabi-
schen Emirate (plus 7 Nennungen) Agypten und die
Tiirkei (je plus 6 Nennungen) sowie Saudi-Arabien
(plus 5 Nennungen) fiir ihren Export wichtige Markte
sein werden. Ebenfalls unter den 10 Mérkten, die beson-
ders an Attraktivitat bis 2015 zugelegt haben, sind In-
donesien, Mexiko, Schweden und Tunesien mit jeweils
4 zusitzlichen Nennungen.

Geht man bis zur Befragung 2007 zuriick, dann
haben auflerdem folgende Mirkte deutlich an Attrak-
tivitdt gewonnen: Spanien (plus 9 Nennungen), Polen
(plus 7 Nennungen), Frankreich und Italien (je plus
4 Nennungen).

Wihrend vor allem auflereuropiische Mirkte perspek-
tivisch an Bedeutung fiir die kommenden Jahre gewon-
nen haben, werden die benachbarten und teils deutsch-
sprachigen Mirkte Osterreich und Schweiz deutlich
seltener als attraktiv genannt (minus 12 und minus
6 Nennungen). Ferner setzen deutsche Bildungsan-
bieter bis 2015 weniger als bisher auf folgende Markte:
Italien (minus 6 Nennungen) und Siidafrika, Singapur,
Russland, Polen, Ukraine und Niederlande (je minus
4 Nennungen). Auf Platz 5 liegt Tschechien mit minus
3 Nennungen, gefolgt von Japan, Vietnam, Grof3bri-
tannien und Serbien, die jeweils 2 Nennungen weni-
ger erhalten haben als noch 2010. Betrachtet man den
Zeitraum 2007 bis 2012/2013, ist Siidafrika — ebenfalls
mit 4 Nennungen weniger- der Markt, der das meiste
Vertrauen der deutschen Bildungsanbieter in eine
positive Entwicklung verloren hat.
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Deutsche Anbieter planen Engagements auf 60 Markten weltweit
(Spontan genannte einzelne Markte mit den besten Chancen fiir das eigene Unternehmen bis 2015; in Zahl
der Befragten)

2012 2010 2009 2008 2007 2012 2010 2009 2008 2007
Irak 1 3 1 2
Agypten 10 4 7 4 2 Syrien 1 1 1
Tunesien 5 1 2 Aserbaidschan 1 1
Marokko 3 3 2 Georgien 1
Algerien 2 1 9
Athiopien 2 1 1 2
Nigeria 2 Russland 19 23 18 21 16
Stdafrika 1 5 4 2 5 Polen 12 16 18 20 5
Libyen 1 2 1 2 Ukraine 2 6 6 1
Mosambik 1 1 1 1 Tschechien 2 5 9 10 3
Kenia 1 1 2 Rumanien 2 2 10 10 2
Benin 1 Belarus 1 1 2 4
Ghana 1 Bulgarien 1 4 5 1
Kongo™* 1 Ungarn 4 6 8 3
Namibia 1 Slowakei 4 3 4 2
Ruanda 1 Moldau 1
Togo 1
Gabun 1 1 GroBbritannien 6 8 4 4 5
Malawi 1 1 Schweden 5 1 2
Danemark 2 2 2 1
Finnland 1 1 2 1
China 47 34 42 41 44 Litauen 1 3 4
Japan 2 4 3 1 1 Estland 1 3 5 1
Stidkorea 1 1 4 3 Lettland 1 3 4
Taiwan* 1 Irland 1 1
Indien 41 19 17 10 21 Spanien 10 9 5 4 1
Kasachstan 3 2 6 3 3 ltalien 6 12 3 5 2
Iran 1 2 1 2 1 Portugal 2 1 2 2
Afghanistan 1 2 1 Serbien 1 3 1 1
Turkmenistan 1 2 Kosovo* 1 2
Israel 2 2 Kroatien 1 1 2
Usbekistan 1 2 2 1 Slowenien 1 1
Kirgistan 1
Mongolei 1 1 Frankreich 7 7 3 3 3
Tadschikistan 1 Schweiz 6 12 5 8
Pakistan 1 Osterreich 4 16 6 7 2
Niederlande 3 7 2
Vietnam 1 13 14 12 5 Belgien 4 3
Indonesien 6 2 1 3 Luxemburg 2 1
Thailand 4 2 2 2
Philippinen 4 1
Malaysia 3 2 5 4 Brasilien 18 10 7 3 3
Singapur 2 6 1 1 Mexiko 7 3
Myanmar 1 Chile 1 2 2
Argentinien 1
Tiirkei ‘ 15 9 7 3 7 Peru 1 1 1
Verglnlgte Arabische 14 7 9 8 Ecuador 1 1
Emirate
Saudi-Arabien 10 5 N 8 4 Venezuela 1 1
Oman 4 2 7 3 1 Guatemala 1
Kuwait 2 1 3 1
Katar 2 USA 16 7 4 3 4
Bahrain 1 1 1 1 Kanada 1 1 1
Katar 5 3
Jordanien 2 3 2 Australien 1 1
Jemen 2 1 1 Neuseeland 1

Zuordnung der Mérkte erfolgt entsprechend der Klassifikation der Vereinten Nationen.

Bei Europa, Asien und Amerika werden auch die Sub-Kategorien dargestellt.
*Abweichend von VN-Klassifikationen von befragten Anbietern benannt. Hier wird keine Aussage zur Staatlichkeit gemacht.
**Unklar, welcher der kongolesischen Markte exakt gemeint ist.

Aus Griinden der Ubersichtlichkeit werden nicht die vollen amtlichen Bezeichnungen verwendet.
Offene Fragestellung ohne feste Antwortvorgabe, Mehrfachnennungen maglich (bis zu finf).

Quelle fiir Jahre 2007, 2008, 2009 und 2010 entsprechende iIMOVE-Trendbarometer.
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Erstmalig befragte iIMOVE die Anbieter in der aktuel-
len Erhebung danach, in welchen Lindern ihnen der
Bildungsexport nicht oder nur schwer gelungen ist
und worin die Schwierigkeiten bestanden. Besonders
oft werden Schwierigkeiten im Export nach China (15
Prozent) geschildert. Auch Russland (12 Prozent) und
Indien (9 Prozent) werden héufig genannt. Insgesamt
werden Schwierigkeiten mit Lindern aus allen Welt-
regionen erwédhnt. Bei der nachtréglichen Analyse der
Situation fithren viele Anbieter ihr Scheitern zuriick auf
interkulturelle Missverstindnisse, den falschen Partner

Top 10 der attraktivsten Markte

(Die attraktivsten Markte fiir das eigene Unterneh-
men bis zum Jahr 2015; in Zahl der Nennungen durch
befragte Bildungsanbieter)

1 China 47
2 Indien 41
3 Russland 19
4 Brasilien 18
5 USA 16
6 Tiirkei 15
7 Vereinigte Arabische Emirate 14
8 Polen 12
9 Vietnam "
10 Agypten 10
10 Saudi-Arabien 10
10 Spanien 10

Bis zu 5 Mehrfachnennungen méglich

oder zu wenige Ressourcen, um selbst oft genug vor Ort
sein zu kénnen. Ebenfalls als problematisch wird die
Arbeit in Landern genannt, in denen man es nicht
gewohnt ist, in Ausbildung zu investieren, da geniigend
ungelernte Arbeitnehmerinnen und Arbeitnehmer zur
Verfiigung stehen. Andere Anbieter sprechen davon,
dass manchem Kunden bereits die Anbieter anderer
Linder ,die Tiir einrennen“ wiirden. Viele Anbieter
(17 Prozent) geben aber auch explizit an, dass sie bisher
keine solchen Schwierigkeiten erlebt haben.

Die 10 Méarkte mit dem groBtem Verlust an
Attraktivitat

(Die am wenigsten attraktiven Markte fiir das eigene
Unternehmen bis zum Jahr 2015 im Vergleich zur
Befragung 2010; in Differenz der Nennungen durch
befragte Bildungsanbieter)

1 Osterreich 12

2 Schweiz

N

Italien
Sidafrika
Singapur
Russland
Polen

Ukraine

A~ BB BB W

Niederlande
Tschechien
Japan
Vietnam

GroBbritannien

O O e S e ¥ e N S . T~ ~ S o) B <) ]

o o o o wuv

Serbien

Es wurden nur solche Mérkte beriicksichtigt, die in beiden Befragungen
(2010 und 2012/2013) genannt wurden.
Bis zu 5 Mehrfachnennungen méglich.

Quelle: IMOVE & F.A.Z.-Institut 2010



Internationale Wettbewerbsfahigkeit
hoch

Die positive Sicht der Branche auf den eigenen Umsatz
mit der Erwartung guter Wachstumsmaglichkeiten im
In- und Ausland lasst die Branche selbstbewusst auf
die eigene Wettbewerbsfihigkeit im internationalen
Kontext blicken. 90 Prozent der befragten Bildungs-
anbieter halten die Wettbewerbsfihigkeit der deut-
schen beruflichen Aus- und Weiterbildung im Export
fiir ,,mittel bis ,hoch® Fast die Hilfte der befragten
Bildungsanbieter (47 Prozent) schitzt die Wettbe-
werbsfihigkeit als ,hoch® ein. Bei der Befragung 2010
lag diese Zahl mit 42 Prozent etwas niedriger. Immer-
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hin meint fast jeder zehnte Befragte, dass die deutsche
Wettbewerbsfahigkeit eher ,,niedrig“ einzuschétzen sei.

Die deutsche Wettbewerbsfihigkeit am positivsten
sehen Unternehmen mit Erfahrung im Bildungsexport
von weniger als 5 Jahren. 54 Prozent dieser Gruppe
gehen von einer hohen Attraktivitit des deutschen
Angebots im internationalen Vergleich aus. Das sind
tiberdurchschnittlich viele. Unternehmen mit einer
Auslandserfahrung von mehr als 5 Jahren liegen
hingehen im Durchschnitt in etwa zwischen ,hoch*
und ,,mittel“ mit ihrer Einschitzung der Situation im
internationalen Vergleich.

Deutsche Bildungsanbieter gehen selbstbewusst in den internationalen Wettbewerb
(Eigene Einschatzung der internationalen Wettbewerbsfahigkeit der Befragten, in % der befragten Bildungs-

anbieter nach Dauer der Auslandserfahrung)

hoch

Hinsgesamt W Auslandserfahrung bis zu 5 Jahre

mittel

niedrig

= Auslandserfahrung seit mehr als 5 Jahren

Differenz zu 100 %: w.n./k.A.
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Starken und Schwachen des deutschen Angebots

Befragt nach Stirken und Schwichen des deutschen Angebots in der beruflichen Aus- und Weiterbildung fiir
den Bildungsexport, antworten die befragten Bildungsanbieter:

Starken ...

liegen in der Qualitdt unseres Angebots und der Berufsausbildung in Deutschland.
stammen aus dem dualen System.

sind unsere Erfahrungen in der Berufsbildung.

sind Zuverlassigkeit, Piinktlichkeit und Verbindlichkeit.

sind Know-how und Praxisnéhe.

liegen alle in der Handlungsorientierung der Ausbildung begriindet.

sind unser Image und die hohe Kompetenzvermutung bei ,,Iraining - Made in Germany*.
liegen passgenaue und bedarfsgerechte Angebote zugrunde.

stammen aus unserer guten Positionierung in technischen Kompetenzfeldern.

liegen in Methodik und Padagogik begriindet.

Schwachen ...

sind Sprachbarrieren.

liegen in unserer mangelnden Flexibilitit und Immobilitdt begriindet.

liegen in der ,,Unteilbarkeit der Lehre

sind unsere hohen Preise.

werden durch unzureichende staatliche Unterstiitzung aus Deutschland verschirft.

sind Uniibersichtlichkeit und mangelnde Transparenz des deutschen Angebots.

liegen im unzureichenden Marketing deutscher Anbieter.

sind mangelnde Kooperationsbereitschaft und die ,,Unkoordiniertheit deutscher Anbieter im Ausland.
werden durch staatliche deutsche Fordergelder erhalten, da Absicherung im Vordergrund steht,
nicht unternehmerische Risikobereitschaft.

sind deutsche Visa- und Aufenthaltsbestimmungen.

*offene Fragen; spontane Nennungen; eine Auswahl



Im Vergleich zur Befragung 2010 werden 2012/2013
dhnliche Stiarken und Schwichen des deutschen An-
gebots fiir den Bildungsexport genannt. Diese Eigen-
schaften und Rahmenbedingungen scheinen weitge-
hend stabil zu bleiben, schliellich handelt es sich bei
einigen der Aspekte um sprachliche und kulturelle so-
wie systemische Faktoren, die sich — wenn iiberhaupt -
eher tiber einen lingeren Zeitraum verdndern.

Deutscher Bildungsexport auf Platz 5 -
2015 auf Platz 4

Die befragten Anbieter sehen den deutschen Export
beruflicher Aus- und Weiterbildung im Vergleich zu
anderen Nationen auf Platz 5. 11 Prozent der Anbieter
halten Deutschland bereits gegenwirtig fir den Ex-
portweltmeister in der beruflichen Aus- und Weiterbil-
dung. 40 Prozent schitzen, dass der deutsche Export
einen ,,Medaillenplatz® erzielt hat. 8 von 10 Anbietern
meinen, dass Deutschland einen der ersten 6 Plitze
belegt und 84 Prozent meinen, dass Deutschland zu
den Top 10 der Bildungsexportnationen z&hlt.

Auf die Frage nach dem Platz des deutschen Exports
im Nationenvergleich bis 2015 zeigt sich erneut die
positive Prognose der Branche. Im Durchschnitt schét-
zen die Anbieter, dass der deutsche Export im Berufs-
bildungsbereich einen Platz gutmachen und auf Platz 4
klettern wird. Fast die Halfte der Anbieter (48 Prozent)
sieht den deutschen Bildungsexport im Jahr 2015 auf
dem ,,Medaillentreppchen® 13 Prozent sehen Deutsch-
land auf Platz 1, 17 Prozent auf Platz 2 und 18 Prozent
der Befragten auf Platz 3 in 3 Jahren im Nationenver-
gleich. 87 Prozent sehen Deutschland im Jahr 2015 in
den Top 10.

Die Bildungsanbieter wurden ferner nach ihrer Ein-
schatzung gefragt, welche Nationen im Exportgeschaft
der beruflichen Aus- und Weiterbildung besonders er-
folgreich sind. Jeder Anbieter konnte bis zu 3 Nationen
nennen.

Mit deutlichem Abstand am erfolgreichsten wird
Grof3britannien — manchmal auch ,,England® - wahr-
genommen. 72 Prozent der befragten Anbieter sehen
Grof3britannien als besonders erfolgreich an. Damit ist
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Grofibritannien in der Wahrnehmung der befragten
Anbieter gegenwirtig Exportweltmeister in der beruf-
lichen Aus- und Weiterbildung.

Auf Platz 2 folgen die USA, die 60 Prozent der Befrag-
ten als besonders erfolgreich im Bildungsexport er-
achten. Die ,,Bronzemedaille® vergeben die befragten
Anbieter an Australien, das von mehr als jedem dritten
Anbieter (37 Prozent) als erfolgreiche Exportnation im
Bildungsbereich betrachtet wird.

Deutschland folgt nach Einschatzung der Anbieter mit
22 Prozent auf Platz 4, kurz vor Frankreich (19 Pro-
zent). In den ,,Top 10 sind ferner Kanada (15 Prozent),
Osterreich (7 Prozent), Neuseeland und Skandinavien
(je 5 Prozent), Japan (4 Prozent) und China (3 Prozent).
Bei diesen Top 10 féllt auf, dass die Halfte der genann-
ten Lander — Grof3britannien, USA, Australien, Kanada
und Neuseeland - mindestens teilweise anglophone
Staaten sind. Befragt nach dem Grund fiir den Erfolg
im Bildungsexport, geben viele Anbieter an, dass die-
se Lander einen sprachlichen Vorteil haben, da sie in
der eigenen Muttersprache Produkte vertreiben kon-
nen. Dies gilt sowohl fiir englischsprachige als auch
fir franzosischsprachige Nationen wie Frankreich und
Kanada.

Mit der Sprache ist ein weiterer Erfolgsfaktor verbun-
den: Manche Ziellander fiir den Bildungsexport waren
in ihrer Geschichte stark von européischen Michten
beeinflusst. In manchen Landern fithrten Europier
als Kolonialmiachte Bildungssysteme ein, die bis heute
Ahnlichkeit mit denjenigen der ehemaligen Kolonial-
madchte haben oder sich zumindest an deren Systemen,
Einrichtungen und Zertifikaten orientieren.

Des Weiteren vermuten die befragten deutschen An-
bieter, dass die angelsdchsischen Mitanbieter oftmals
besseres Marketing betreiben als deutsche Anbieter.
Auflerdem meinen viele befragte Anbieter, dass deren
Regierungen den Bildungsexport besser fordern.

Ferner fillt auf, dass die Liste der erfolgreichen
Bildungsanbieter einige Lander beinhaltet, die gleich-
zeitig attraktive Mérkte fiir deutsche Bildungsangebote
sind, wie USA, Frankreich oder China.
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Deutscher Bildungsexport gegenwartig auf Platz5 ...
(Durchschnittliche Platzierung des deutschen Exports beruflicher Aus- und Weiterbildung im Vergleich zu
anderen Nationen 2012/2013, Schatzung der befragten Bildungsanbieter)

deutscher
Bildungsexport

... klettert 2015 auf Platz 4 ...
(Durchschnittliche Platzierung des deutschen Exports berufliche Aus- und Weiterbildung im Vergleich zu
anderen Nationen 2015, Schatzung der befragten Bildungsanbieter)

deutscher
Bildungsexport
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Top 10 im Bildungsexport
Schétzung, welche 10 Nationen im Exportgeschaft der beruflichen Aus- und Weiterbildung besonders
erfolgreich sind; in % der befragten Bildungsanbieter

USA GroBbritannien  Australien
Deutschland Frankreich Kanada Osterreich Neuseeland  Skandinavien® Japan China

*Die befragten Anbieter fassten die Nationen Danemark, Finnland, Norwegen und Schweden als , Skandinavien”zusammen.
bis zu 3 Nennungen méglich
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Bei der Auswahl des Zielmarktes spielen verschiedene Faktoren eine Rolle. Neben der
Nachfrage scheint der Zufall ahnlich entscheidend zu sein. Die MarkterschlieBung erfordert
viel Flexibilitat. 9 von 10 der befragten Anbieter geben an, dass eine laufende Anpassung
des Geschaftsmodells und das Monitoring und die Evaluation des Geschaftserfolgs in der
Anfangsphase erfolgsentscheidend sind. AuBerdem ist bei der MarkterschlieBung und
Bearbeitung ein langer Atem der Geschaftsleitung unverzichtbar. 85 Prozent der befrag-
ten Anbieter geben an, dass Kooperationen mit anderen Unternehmen oder Einrichtun-
gen fiir das eigene Auslandsgeschaft eine groBe Rolle spielen. Auslandische Bildungs-
anbieter sind die gefragtesten Partner, aber auch auslandische und deutsche Unternehmen.
Deutsche Bildungsanbieter kooperieren untereinander deutlich weniger. Die positive Selbst-
einschatzung der Branche spiegelt sich auch in den geplanten Zukunftsinvestitionen wider,
die in allen abgefragten Bereichen steigen sollen. Anteilig sollen besonders Investitionen
in eigene Niederlassungen im Zielmarkt zunehmen. Der deutsche Staat ist als ,Tiroffner”

weiterhin sehr gefragt.

Wahl des Zielmarktes

Gefragt nach den entscheidenden Kriterien bei der
Auswahl eines Exportmarktes fir das Bildungsange-
bot des eigenen Unternehmens, antwortet jeder vier-
te Bildungsanbieter, einen Zielmarkt vor allem nach
dem vorhandenen Bedarf vor Ort auszuwahlen. Einige
wenige Bildungsanbieter erkldren, eine formalisierte
Potenzial- oder Bedarfsanalyse durchzufithren. Ver-
einzelt betrachten Anbieter auch das Bildungssystem,
Bildungsinhalte und die Anschlussfihigkeit der ei-
genen Inhalte an das lokale System vor ihrem Markt-
eintritt. Diese Betrachtungen werden jedoch meist zu
einem spdteren Zeitpunkt bei der Markterschliefung
reflektiert.

Am zweithdufigsten nennen Anbieter auf die offene
Frage nach den Marktauswahlkriterien die eigene
Prasenz vor Ort oder das Vorhandensein von Kon-
takten in den Zielmarkt. Haufiger sind bestehende
Kontakte — manchmal auch privater Natur - Grund-
lage einer Entscheidung der Zusammenarbeit. Diese
Beobachtung deckt sich mit dem verstirkten Einsatz
von Vertriebs- und Marketinginstrumenten, die auf

einen direkten personlichen Kontakt abzielen. Offen-
bar wird der personliche Kontakt in der Anbahnung
und Durchfithrung auch internationaler Geschifte von
den Anbietern als wichtig — wenn nicht sogar entschei-
dend - erkannt.

Bildungsanbieter blicken bei der Auswahl eines Marktes
aufdie Gewinnerzielungsmoglichkeiten. ,, Lukrativitit*,
und Liquiditét der potenziellen Kunden sowie eine kri-
tische Marktgrofle werden in diesem Zusammenhang
thematisiert.

Bildungsanbieter orientieren sich bei der Auswahl der
Markte auch an politischen Vorgaben offentlicher deut-
scher Stellen, beispielsweise an der Auswahl von Part-
nerlindern oder ,,Empfingerlindern® und dem Vor-
handensein 6ffentlicher Fordermittel aus Deutschland
fiir ein bestimmtes Land, oder sie agieren als Auftrag-
nehmer oder Unterauftragnehmer fiir staatliche Ein-
richtungen der Entwicklungszusammenarbeit. Einige
Anbieter bewerben sich auf internationale Férdermittel
und richten ihr Engagement nach dem Erfolg dieser
Bewerbungen aus.



Neben vielen exogenen Faktoren, die sich aus den Rah-
menbedingungen des Ziellandes ergeben, betrachten
einige Anbieter bei der Marktauswahl auch die Voraus-
setzungen im eigenen Unternehmen. Kompetente Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter mit passenden Sprach-
kenntnissen fiir den avisierten Zielmarkt werden von
einigen Anbietern bei ihrer Auswahl beriicksichtigt.

Je nach Inhalt der Bildungsmafinahme kommen wei-
tere inhaltliche Aspekte das jeweilige Angebot betref-
fend hinzu, die von den einzelnen Bildungsanbietern
ebenfalls beleuchtet werden. Dazu zdhlen die Affinitat
zu Medien, die Situation des Gesundheitssystems
und das Vorhandensein einer dynamischen Automo-
bilindustrie.

Ferner beriicksichtigen manche Anbieter das Image
Deutschlands im Zielmarkt. Dies betrifft sowohl die
Intensitat der bestehenden Handelsbeziehungen als
auch den ,,Sympathiefaktor

Einige Anbieter bearbeiten Mirkte im Gefolge ihres
Mutterkonzerns oder eines deutschen Unternehmens,
fiir das sie bereits im heimischen Markt in der berufli-
chen Aus- oder Weiterbildung tétig waren.

Abschlieflend ldsst sich festhalten, dass sich zwar
manche Anbieter ausfiihrlichere Gedanken vor einer
Marktentscheidung machen oder strategische Markt-
eintrittspldne entwickeln, viele aber auch oder den-
noch ,durch Zufall“ einzelne Mirkte betreten, weil
man ,jemanden kennt, der jemanden kennt® oder ,,zur
richtigen Zeit am richtigen Ort® ist. Das Einholen von
Marktinformationen objektiviert dann nicht selten im
Nachhinein die bereits getroffene Entscheidung.

MarkterschlieBung und Markteintritt

Nachdem die Entscheidung fiir einen Zielmarkt
gefallen ist, beginnt die Markterschliefung. In der
Befragung 2012/2013 machen Bildungsanbieter erneut
Angaben zur Relevanz von Mafinahmen. Es zeigt sich,
dass die Befragten vor allem der eigenen Flexibilitit
beim Markteintritt grole Bedeutung beimessen. 9 von
10 Anbietern (91 Prozent) meinen, dass die laufende
Anpassung des Geschiftsmodells in der Anfangsphase
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wichtig ist. Damit einher geht die hohe Bedeutung von
Monitoring und Evaluation des Geschiftserfolgs in der
Anfangsphase (88 Prozent). Monitoring und Evaluation
haben damit im Vergleich zur Befragung 2010 an
Bedeutung gewonnen (plus 16 Prozent). Diese Mafi-
nahme wird nur etwas haufiger genannt als die Suche
nach Geschifts- und Kooperationspartnern (82 Pro-
zent). Die Durchfithrung von Pilotprojekten ist beinahe
ebenso wichtig wie die Marktanalyse des Ziellands
(80 und 78 Prozent). Weniger wichtig, wenngleich mit
65 Prozent durchaus bedeutend, sind Marketingmafi-
nahmen im Zielland. Im Vergleich zur Befragung 2010
hat die Durchfithrung von Pilotprojekten deutlich an
Relevanz fiir die befragten Anbieter gewonnen (plus 6
Prozent).

Die Markteintrittsstrategien von Bildungsanbietern
unterscheiden sich nach Unternehmenszweck und
Dauer der Erfahrung im Bildungsexport. Gemein-
niitzige Anbieter und solche, die bis zu 5 Jahre im
Auslandsgeschift tdtig sind, messen der Suche nach
Geschifts- und Kooperationspartnern eher eine unter-
durchschnittliche Bedeutung zu (71 und 62 Prozent).
Gleiches gilt fiir die Durchfithrung von Pilotprojekten
(76 und 69 Prozent) und die Marktanalyse des Ziel-
lands (71 und 69 Prozent).

Besonders gravierend ist die Divergenz zwischen
gewinnorientierten und gemeinniitzigen Bildungsan-
bietern hinsichtlich der Rolle von Marketing im Ziel-
land. Wihrend kommerzielle Anbieter mit 75 Prozent
diesen Mafinahmen eine iiberdurchschnittlich hohe
Bedeutung beimessen, sind lediglich 38 Prozent der ge-
meinniitzigen auf Marketing im Zielland angewiesen.
Auch fiir Anbieter mit einer Erfahrung von bis zu 5
Jahren im Bildungsexport sind Marketingmafinahmen
von libergeordneter Bedeutung (77 Prozent).

49



Ergebnisse

Erste Schritte sind sehr wichtig
(Beurteilung von MaBnahmen bei der ErschlieBung neuer Auslandsmérkte; in % der befragten Bildungsanbieter)

laufende Anpassungen des i
Geschaftsmodeslles in der 95
Anfangsphase

92

Monitoring und Evaluation 88
des Geschaftserfolges in der 90
Anfangsphase

89

84
Suche nach Geschéfts- oder

Kooperationspartnern il

85

82
Durchfiihrung von 76
Pilotprojekten

82

79
Marktanalyse des Ziellandes n

79

75
MarketingmaBnahmen im
. 38
Zielland

63

allgemein = gewinnorientiert ®mgemeinniitzig * Auslandserfahrung bis zu 5 Jahre = Auslandserfahrung seit mehr als 5 Jahren

Mehrfachnennungen méglich



Langer Atem erforderlich

Im Bildungsexport braucht man einen langen Atem.
Es dauert oft mehrere Jahre, bis eine Geschiftsanbah-
nung gelingt. Entsprechend geben 7 von 10 Anbie-
tern an, dass lange Anlaufzeiten ein reales Hindernis
im Bildungsexport sind. Ebenfalls sehr wichtig sind
Kontakte im Zielmarkt. Deren Mangel stellte oder
stellt fiir 66 Prozent der befragten Bildungsanbieter
ein Hindernis im Export fiir ihr Unternehmen dar.
Auch Hiirden im eigenen Unternehmen wie begrenzte
Kapazititen oder Kompetenzen erleben deutsche
Bildungsanbieter als beinahe ebenso hinderlich (65
Prozent) wie etwa Visa- oder Zollbestimmungen
(63 Prozent). Gebremst werden Anbieter im Bildungs-

Interne und externe Hiirden beim Bildungsexport

Ergebnisse

export auch durch begrenzte Einnahmeméglichkeiten,
wie sie sich zum Beispiel aus einem geringeren Preisni-
veau im Zielmarkt ergeben konnen. Der Wettbewerb
durch andere Anbieter ist fiir 4 von 10 Befragten (42
Prozent) fast ebenso hinderlich wie der Mangel an
Informationen {iber den Zielmarkt (41 Prozent). Eine
allgemein geringe Wertschatzung von Berufsbildung
im Zielmarkt ist fiir ein Drittel der Befragten (32 Pro-
zent) eine Hiirde. Einzelne Anbieter duflern hierzu
allerdings spontan, dass genau dieser Umstand deut-
sche Anbieter ins Geschift bringen kann.

Im Vergleich zur Befragung 2010 wurde 2012/2013
erstmalig die Kategorie ,,Jange Anlaufzeiten® eingefiihrt
und gleich als eine sehr grofle Hiirde von den befragten

(Faktoren, die das Auslandsgeschaft des eigenen Unternehmens behinderten oder behindern; in % der

befragten Bildungsanbieter)

lange Anlaufzeiten*

Mangel an Kontakten im
Zielmarkt

begrenzte Kapazitat/Kompetenzen
im eigenen Unternehmen

formale Hiirden

begrenzte Einnahmemdglichkeiten,
geringes Preisniveau im Zielmarkt

Wettbewerb durch andere
Anbieter im Zielmarkt

Mangel an Informationen tber
den Zielmarkt

allgemeine geringe Wert-
schatzung von Berufshildung im
Zielmarkt

66
55
65
61
63
46
54
60

52

2013

m 2010

*erst 2012/2013 kategorisiert
Mehrfachnennungen maglich
Quelle: iIMOVE & F.A.Z.-Institut 2010
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Ergebnisse

Hindernisse unterschiedlich fiir verschiedene Gruppen
(Faktoren, die das Auslandsgeschaft des eigenen Unternehmens behinderten oder behindern; in % der
befragten Bildungsanbieter nach wirtschaftlicher Ausrichtung und Umsatz)

lange Anlaufzeiten

Mangel an Kontakten im
Zielmarkt

bergrenzte Kapazitaten/Kompe-
tenzen im eigenen Unternehmen

formale Hiirden

begrenzte Einnahmemdglichkeiten,
geringes Preisniveau im Zielmarkt

Wettbewerb durch andere
Anbieter im Zielmarkt

Mangel an Informationen iiber

den Zielmarkt .
m kleine Unternehmen

m groBe Unternehmen

= gewinnorientiert

allgemeine geringe Wert-
schatzung von Berufsbildung im
Zielmarkt 32

gemeinniitzig

Mehrfachnennungen maglich



Anbietern bewertet. Zugenommen im Vergleich zur
Befragung 2010 haben formale Hiirden (plus 17 Pro-
zent), wihrend der Wettbewerb durch andere Anbie-
ter fiir 10 Prozent der Befragten nicht mehr ganz so
hinderlich erscheint. Insgesamt haben sich Schwie-
rigkeiten durch mangelnde Kontakte und die geringe
Wertschitzung von beruflicher Bildung im Zielmarkt
verschirft (je plus 11 Prozent). Begrenzte Einnahme-
moglichkeiten betrachten allerdings gegenwirtig 6
Prozent weniger Anbieter als problematisch. Diese
Aussage deckt sich mit den positiven Umsatzschitzun-
gen und Wachstumsprognosen der Branche.

Betrachtet man die Antworten der befragten Bildungs-
anbieter hinsichtlich der genannten Hindernisse im
Bildungsexport getrennt nach Unternehmenszweck
und Jahresumsatz, zeigt sich, dass grofie und gewinn-
orientierte Anbieter eher unter langen Anlaufzeiten
leiden (78 und 75 Prozent). Begrenzte Kapazititen im
eigenen Unternehmen sind iiberdurchschnittlich grofle
Schwierigkeiten fiir Bildungsanbieter mit einem Jah-
resumsatz von iber 5 Mio. EUR. Dieselbe Gruppe
hat auch tendenziell eher Probleme mit einem gerin-
gen Preisniveau im Zielmarkt (64 Prozent) als andere
Befragte. Grofie Unternehmen beklagen eher Hin-
dernisse durch Wettbewerber (47 Prozent) als kleine
Unternehmen (39 Prozent). Kleine Unternehmen wie-
derum erleben oder erlebten Schwierigkeiten im Bil-
dungsexport wegen mangelnder Informationen tber
den Zielmarkt (48 Prozent). Gleiches gilt fiir gemein-
niitzige Bildungsanbieter (43 Prozent). Letztere bekla-
gen {iberdurchschnittlich haufig Nachteile durch Wett-
bewerber (57 Prozent). Auflerdem leiden anteilig fast
doppelt so viele gemeinniitzige Bildungsanbieter an der
allgemein geringen Wertschitzung von Berufsbildung
(62 Prozent) als alle Befragten (32 Prozent).

Wahl der Partner

85 Prozent der befragten Anbieter geben an, dass
Kooperationen mit anderen Unternehmen oder Insti-
tutionen fiir das eigene Geschift eine Rolle spielen. Am
héufigsten kooperieren demnach deutsche Bildungs-
anbieter, die die Bedeutung von Kooperationen beja-
hen, mit Bildungsanbietern im Zielmarkt (67 Prozent).
62 Prozent der Anbieter mit Kooperationen arbeiten

Ergebnisse

auflerdem mit auslandischen Unternehmen. An dritter
Stelle stehen deutsche Partner aus der Wirtschaft, die
selbst keine Bildungsanbieter sind (61 Prozent). Mit
anderen deutschen Bildungsanbietern arbeiten immer-
hin 44 Prozent derselben Gruppe.

Diesen Angaben zufolge sind Partner aus der Wirt-
schaft, die selbst keine Bildungsanbieter sind - unab-
hingig von der Lage des Firmensitzes — in mehr als der
Hilfte aller Kooperationen wichtige Partner, eher als
andere Bildungsanbieter. Vergleicht man den Stellen-
wert der inldndischen und auslandischen Partner, zeigt
sich, dass die befragten Bildungsanbieter eher auslan-
dische Partner haben als deutsche.

Dies entspricht auch der vorherigen Feststellung, dass
in der Befragung 2012/2013 auslindische und deut-
sche Unternehmen die wichtigsten Auftraggeber sind.
Auslindische kommerzielle Anbieter hingegen schei-
nen zwar als Auftraggeber nur fiir etwa jeden vierten
Anbieter relevant zu sein, jedoch als Partner fiir knapp
7von 10 Anbietern. Dies konnte in der Praxis bedeuten,
dass deutsche und ausldndische Bildungsanbieter ge-
meinsam fiir einen anderen Auftraggeber titig werden.

Auslandische Bildungsanbieter als Partner gefragt
(Partner, mit denen kooperiert wird; in % der befrag-
ten Bildungsanbieter, fiir die Kooperationen eine
Rolle spielen)

Bildungsanbieter im Zielland

Partner aus der Wirtschaft im Zielland (keine Bildungsanbieter)

deutsche Partner aus der Wirtschaft (keine Bildungsanbieter)

andere deutsche Bildungsanbieter

w.n./k.A.

Mehrfachnennungen méglich

53



54

Ergebnisse

Die einzelnen Befragungsgruppen divergieren deutlich
beziiglich der Wahl ihrer Partner. Tendenziell suchen
sich reine Bildungsanbieter nur halb so héufig andere
deutsche Bildungsanbieter als Partner (28 Prozent) im
Vergleich zu Partnern aus einer anderen Gruppe. Deut-
sche Bildungsanbieter, die neben Bildung auch andere
Geschiftsfelder bearbeiten, wahlen besonders haufig
ausldndische Bildungsanbieter (67 Prozent). Anbieter
mit einem Jahresumsatz von unter 5 Mio. EUR haben
insgesamt weniger Partner als grofiere Unternehmen.
Groflere Unternehmen arbeiten tiberdurchschnittlich
héufig (83 Prozent) mit auslandischen Bildungsanbie-
tern zusammen. Die wenigsten Partner haben deutsche
Bildungsanbieter mit weniger als 5 Jahren Erfahrung
im Bildungsexport. Von ihnen unterhilt etwa jeder
dritte eine entsprechende Kooperation. Bei deutschen
Anbietern mit mehr Auslandserfahrung haben hinge-
gen knapp 2 von 3 einen Partner. Wahrend alle Part-
nergruppen von diesen Unternehmen gleichermaflen
genannt werden, fallen andere deutsche Bildungsan-
bieter (43 Prozent) als Partner dieser Unternehmen
deutlich ab. Gewinnorientierte und gemeinniitzige
Bildungsanbieter arbeiten in etwa im gleichen Mafle
mit ausldndischen Bildungsanbietern (61 und 62 Pro-
zent) und mit anderen deutschen Bildungsanbietern
(44 und 43 Prozent) zusammen. Gemeinniitzige haben
jedoch héufiger Partner aus der deutschen Wirtschaft
(76 Prozent) und aus der Wirtschaft im Zielland (62
Prozent) als Kooperationspartner im Vergleich zu
gemeinniitzigen (51 und 49 Prozent). Verglichen mit
der Befragung 2010 hat sich hier das Bild gewandelt.
2010 gingen noch mehr gewinnorientierte Unterneh-
men Kooperationen mit Partnern - deutschen wie
auslandischen - aus der Wirtschaft ein.

Aufbau des Auslandsgeschafts

Beim Aufbau des Auslandsgeschifts konnen viele Maf3-
nahmen zum Einsatz kommen. Die befragten Anbieter
geben in der Befragung 2012/2013 erneut an, in wel-
che der Mafinahmen sie bereits investiert haben und in
welche sie in den nachsten 3 Jahren investieren werden.
Unverdndert im Vergleich zu 2010 sind es 2012/2013
strategische Allianzen mit ausldndischen Bildungs-
anbietern, in die die befragten Anbieter von den ge-
nannten MafSnahmen vor allem investiert haben (53
Prozent). Eigene Niederlassungen hingegen liegen
in der aktuellen Befragung auf Platz 2 (46 Prozent).
In der vorherigen Befragung kamen sie lediglich auf
Platz 4 (38 Prozent). Strategische Allianzen mit deut-
schen Unternehmen, die keine Bildungsanbieter sind
(40 Prozent), haben die Allianzen mit deutschen Bil-
dungsanbietern (37 Prozent) seither ebenfalls tiberholt.
Strategische Allianzen mit ausldndischen Unterneh-
men sind mit 33 Prozent nahezu unverdndert iiblich
(minus 2 Prozent). Joint Ventures (plus 3 Prozent), der
Verkauf von Lizenzen und Franchisevertrigen (je plus
2 Prozent) sowie der Kauf von Unternehmen (plus 1
Prozent) haben geringfiigig an Investitionen gewon-
nen. Gleichzeitig investieren die Befragten weniger in
den reinen Export ohne ein eigenes Vertriebssystem
(minus 1 Prozent) und in Fusionen (minus 4 Prozent).



Ergebnisse

Wahl der Kooperationspartner sehr unterschiedlich
(Partner, mit denen kooperiert wird; in % der befragten Bildungsanbieter, fiir die Kooperationen eine Rolle
spielen, nach Geschaftsfeldern, Umsatz, Auslandserfahrung und wirtschaftlicher Ausrichtung)

ausschlieBlich im
Bildungsbereich tétig

nicht ausschlieBlich im
Bildungsbereich tétig

kleine Unternehmen

83

groBe Unternehmen

Auslandserfahrungen
bis zu 5 Jahre

Auslandserfahrungen
mehr als 5 Jahre

gewinnorientiert

gemeinniitzig

76

u Bildungsanbieter im Zielland  Partner aus der Wirtschaft im Zielland (keine Bildungsanbieter)

= andere deutsche Anbieter = deutsche Partner aus der Wirtschaft (keine Bildungsanbieter)

Mehrfachnennungen méglich
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Ergebnisse

Bildungsanbieter planen groBere Investitionen

(Strategien zum Aufbau eines Auslandsgeschéfts, in die bereits investiert wurde und in die Investitionen in

den néchsten 3 Jahren geplant sind; in % der befragten Bildungsanbieter)

strategische Allianzen mit
auslandischen Bildungsanbietern

eigene Niederlassungen

strategische Allianzen mit
anderen deutschen Unternehmen

strategische Allianzen mit
auslandischen Unternehmen

Joint Ventures

Verkauf von Lizenzen

reiner Export ohne eigenes

Vertriebssystem

Franchisevertrage

Mangel an Kontakten im

Zielmarkt

Kauf von Unternehmen

Fusionen

10

10

13

13

21

68

u Investiotionen geplant

m bereits investiert

Mehrfachnennungen maglich



In allen genannten Bereichen planen die befragten An-
bieter in den néchsten 3 Jahren verstarkt Investitionen.

Im Vergleich zu den Investitionspldnen 2010 setzen
die Bildungsanbieter 2012/2013 fiir die kommenden
3 Jahre besonders viele Mittel ein fiir eigene Nieder-
lassungen im Zielmarkt (plus 24 Prozent), strategi-
sche Allianzen mit auslindischen Unternehmen (plus
17 Prozent), strategische Allianzen mit ausldndischen
Bildungsanbietern und mit deutschen Unternehmen
(je 15 Prozent) sowie Joint Ventures (plus 13 Prozent).

Commitment der Geschaftsleitung ist das
+~Aund 0" des Erfolgs

2012/2013 wurden die Bildungsanbieter nach grund-
sitzlichen Erfolgsfaktoren fir das eigene Auslandsge-
schaft befragt. 8 vorgegebene Kategorien konnten mit
»eher wichtig® oder ,eher unwichtig® bewertet wer-
den. Als besonders wichtig fiir den Erfolg des Exports
ordnen die Bildungsanbieter das Commitment - die
Verpflichtung — der Geschiftsleitung ein (96 Prozent).
Betrachtet man gleichzeitig die langen Anlaufzeiten,
die die Anbieter als Hiirde beschreiben, wird umso
deutlicher, dass der ,lange Atem“ der Geschiftslei-
tung hinsichtlich der Erschlieung neuer Mérkte un-
verzichtbar ist. Als fast ebenso wichtig erachten die
Befragten fundierte Informationen tiber den Zielmarkt
und interkulturelle Kompetenz im eigenen Unterneh-
men (je 94 Prozent) sowie gute Kontakte im Zielmarkt
(93 Prozent), gefolgt von der Kooperation mit Partnern
vor Ort (90 Prozent). Etwas weniger wichtig ist den
befragten Anbietern fiir den Erfolg ihres Auslandsge-
schifts die eigene Internationalisierungsstrategie (76
Prozent). Die Unternehmensprisenz im Zielmarkt ist
fiir fast jeden sechsten Anbieter erfolgsbestimmend (57
Prozent). Von den vorgegebenen Optionen wihlen die
wenigsten Befragten die staatliche Unterstiitzung aus
Deutschland (54 Prozent) als Erfolgsfaktor. Dennoch
sind es mehr als die Halfte der Anbieter, die diese als
»eher wichtig“ empfinden.

Ergebnisse

Erfolgsfaktoren fiir den Bildungsexport
(Bedeutung von Faktoren fiir den Export beruflicher
Aus- und Weiterbildung des eigenen Unternehmens;
in % der befragten Bildungsanbieter)

Commitment der Geschéftsleitung

fundierte Informationen tiber den Zielmarkt

interkulturelle Kompetenz im Unternehmen

gute Kontakte im Zielmarkt

Kooperation mit Partnern im Zielmarkt

Internationalisierungsstrategie

Unternehmensprésenz im Zielmarkt

Flankierung durch staatliche Unterstiitung aus Deutschland

Mehrfachnennungen méglich

Marketing und Vertriebsaktivitaten

Im Vergleich zur Befragung 2010 setzen die Anbieter
2012/2013 viel mehr auf Marketingprodukte und Ver-
triebsaktivitaten. Fast jeder befragte Anbieter (93 Pro-
zent) gab an, bereits fremdsprachige Informations- und
Werbematerialien einzusetzen. Gleiches gilt fiir einen
fremdsprachigen Internetauftritt (92 Prozent). Der
Anteil der Anbieter, die eigene Reisen in Zielmirkte
durchfiihren, ist seit 2010 unverandert (87 Prozent),
wurde aber in seiner Bedeutung von fremdsprachigen
Medien iiberholt. Die Beteiligung deutscher Aus- und
Weiterbildungsanbieter an Fachveranstaltungen (78
Prozent) vor Ort hat deutlich, an Fachmessen (62 Pro-
zent) im Ausland geringfiigig zugenommen. Letzteres
gilt auch fiir die , klassische“ Medienarbeit in Deutsch-
land und im Ausland (62 Prozent).
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Trotz der Verfiigbarkeit von fremdsprachigen Mate-
rialien und Medienprisenz erscheinen Mafinahmen
erfolgsversprechender, die Anbieter mit Kunden und
Zielgruppen im Zielmarkt in direkten Kontakt brin-
gen. Neben gleichbleibend vielen eigenen Reisen in
Zielmérkte und der zunehmenden Beteiligung an
Fachveranstaltungen haben in der aktuellen Befragung
auch die Beteiligung an Delegationsreisen ins Zielland
(58 Prozent) sowie das Vorhandensein einer Représen-
tanz oder eines Vertriebsbiiros im Zielmarkt (58 Pro-
zent) an Bedeutung gewonnen. Die Anzeigenschaltung
in Deutschland oder im Ausland erscheint hingegen
weniger Anbietern (36 Prozent) zielfithrend als noch
im Jahr 2010 (41 Prozent).

Die aktuell eingesetzten Marketing- und Vertriebsin-
strumente schitzen die befragten Anbieter insgesamt
als erfolgreich ein. Sie beabsichtigen, bis 2015 diesel-
ben Instrumente verstirkt zu nutzen. Vergleicht man
die bereits eingesetzten Marketing- und Vertriebs-
mittel mit den bis 2015 avisierten, zeigen sich nur bei
wenigen Kategorien Anderungen. So planen bis 2015
7 Prozent mehr Anbieter, an internationalen Fachver-
anstaltungen im Ausland teilzunehmen (85 Prozent),
als dies gegenwartig der Fall ist. Ebenfalls planen
7 Prozent der befragten Anbieter eine neue Reprisen-
tanz im Zielmarkt. Auch die Beteiligung an Fachmes-
sen in Deutschland soll um 6 Prozent auf 64 Prozent
und an Fachmessen im Zielland um weitere 5 Prozent
auf 67 Prozent steigen. Die Anzeigenschaltungen hin-
gegen werden voraussichtlich um 4 Prozent abnehmen.

Staat als Turoffner

Der Export von Aus- und Weiterbildung kann auf
verschiedene Weise von offentlicher Seite unterstiitzt
werden. Rund 8 von 10 befragten Anbietern bewerten
die ,Tiir6ftnerfunktion® staatlicher deutscher Stellen
als ,,eher wichtig® fiir den Bildungsexport des eigenen
Unternehmens. Erstmalig wurden die Anbieter in
der Befragung 2012/2013 befragt, ob ein ,Qualitéts-
siegel“ deutscher Berufsbildung fiir ihre Exportakti-
vititen hilfreich sein koénnte. Mehr als die Hilfte
der Befragten (67 Prozent) bejaht dies, besonders
die kommerziellen Anbieter (72 Prozent). Jeder Dritte
(32 Prozent) findet ein solches Siegel eher unwichtig.

Ebenfalls mehr als die Halfte der Befragten hiermit fol-
gende staatliche Unterstiitzungsleistungen als wichtig:
die finanzielle Unterstiitzung durch 6ffentliche deut-
sche Institutionen (65 Prozent), die Bildung und Ver-
marktung einer Dachmarke deutscher Berufsbildung
(63 Prozent), das Angebot von Delegationsreisen in
Auslandsmairkte (63 Prozent), die finanzielle Unter-
stiitzung durch das Zielland und durch internationale
Institutionen (je 59 Prozent). Das Angebot von Messe-
beteiligungen bei Leitmessen im Ausland findet jeder
zweite Anbieter fiir das eigene Unternehmen hilfreich
(55 Prozent). Beinahe ebenso viele Anbieter nehmen
gern staatliche Beratung zum Bildungsexport in An-
spruch (54 Prozent).

Ungefragt duflerten sich einige Anbieter zur Einfiih-
rung einer Dachmarke: Fiir sie ist iMOVE mit dem
Slogan ,Training - Made in Germany“ bereits eine
eingefiihrte deutsche Dachmarke der Berufsbildung.



Ergebnisse

An fremdsprachigen Medien fiihrt kein Weg Unternehmen bauen internationale Marketing-
vorbei und Vertriebsaktivitdten weiter aus
(Gegenwartige Marketing- und Vertriebsakti- (Geplante Marketing- und Vertriebsaktivitaten,
vitdten; in % der befragten Bildungsanbieter) die bis 2015 verstarkt werden sollen; in % der

befragten Bildungsanbieter)

Mehrfachnennungen méglich
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Ergebnisse

Vielfaltige staatliche Unterstiitzung gewiinscht

(Bewertung von Formen der Unterstiitzung durch die 6ffentliche Hand; in % der befragten Bildungsanbieter

nach wirtschaftlicher Ausrichtung und Umsatz)

Turoffnerfunktion staatlicher
deutscher Stellen allgemein

Einflihrung eines Qualitats-
siegels deutscher Berufsbildung

finanzielle Unterstiitzung durch
o6ffentliche deutsche Institutionen

Bildung und Vermarktung einer
Dachmarke deutscher
Berufsbildung

Delegationsreisen

finanzielle Unterstiitzung durch
offentliche Stellen im Zielland

finanzielle Unterstiitzung durch
offentliche internationale
Institutionen

Angebot von Messebeteiligungen

Beratung

75
86
65
72
48
52
65
76
61
61
62
54
(]
57
54
()
57
52
60
57
50
70
29
39
insgesamt
H gewinnorientiert
54
48 H gemeinniitzig
kleines Unternehmen
39

groBes Unternehmen

Mehrfachnennungen maglich



Verschiedene Anbietergruppen haben tendenziell
unterschiedlichen Bedarf an staatlicher Unterstiitzung.
Vergleicht man gemeinniitzige und gewinnorientierte
Anbieter, zeigt sich, dass gewinnorientierte Anbieter
iiberdurchschnittlich haufig (70 Prozent) das Angebot
von Messebeteiligungen als wichtig bewerten. Aufer-
dem nehmen sie lieber an Delegationsreisen teil
(63 Prozent) und Beratung in Anspruch (62 Prozent)
als ihre Vergleichsgruppe. Dieselben Unterstiitzungs-
leistungen sind auch fiir Bildungsanbieter mit einem
Jahresumsatz von bis zu 5 Mio. EUR tiberdurchschnitt-
lich relevant. Es ist anzunehmen, dass besonders diese
beiden Gruppen von diesen Angeboten profitieren
konnen. Bei den Unterstiitzungsmafinahmen handelt
es sich um ,typische“ Services der Aulenwirtschafts-
férderung, die IMOVE der Aus- und Weiterbildungs-
branche anbietet.

3 von 4 kleinen Bildungsanbietern (26 Prozent) finden
hingegen die Einfiihrung eines Qualititssiegels
deutscher Berufsbildung unwichtig, jeder zweite
begriifit allerdings eine Dachmarke (55 Prozent).
Wihrend gemeinniitzige Bildungsunternehmen be-
sonders finanzielle Unterstiitzung aus Deutschland
annehmen (76 Prozent), finden kommerzielle Anbie-
ter die Fordergelder aus dem Zielmarkt — etwa Investi-
tionsforderungen - ebenso wichtig wie deutsche
Fordermittel (je 65 Prozent).

Ergebnisse
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Steckbrief

Firma:

Geschiftsfelder:
Jahresumsatzvolumen 2011:
Auslandserfahrung:
Unternehmensform:

Personal insgesamt und im Export:

Schwerpunkt der Bildungsaktivitidten insgesamt
und im Export:

Zahl der bearbeiteten Mérkte gegenwartig:

Gegenwirtige und zukiinftige Exportregionen:

Gegenwairtige und zukiinftige wichtigste Ziellander:

Berufsfelder gegenwirtig im Export:

Wichtigste Kunden:

Zielgruppen:

Form des Bildungsexports:

Max Musteranbieter

ausschlief3lich im Bildungsbereich titig
zwischen 1 und 5 Mio. EUR

bis zu 10 Jahre

gewinnorientiert

60 Personen, 15 Personen

berufliche Weiterbildung und Beratung im Bildungsbereich
5 bis 10
Westeuropa, Siiddeuropa, Afrika, Naher Osten

Schweiz, Osterreich, Vereinigte Arabische Emirate,
Tiirkei, Spanien

medizinische und soziale Berufe, Weiterbildung im
Managementbereich

deutsche Unternehmen im Ausland, auslandische
Unternehmen

Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Unternehmen,
Leitung von Bildungsstitten, Personal der
Bildungsverwaltung

Prasenzseminare im Ausland, Beratungsangebot vor Ort,
Export von Bildungsmedien, Ausbildung von Lehrkriften



Zertifikate:

Duales Bildungsprodukt:
Teilnehmerzahlen Inland 2011:
Teilnehmerzahlen Ausland 2011:

Gewiinschte offentliche Unterstiitzung:

Partner:

Bestehender Ansatz und Strategie:

Erlebte Hindernisse beim Bildungsexport:

Entwicklung des Exportgeschifts im Vergleich
zum Inlandsgeschift:

Platzierung Deutschlands im Bildungsexport
gegenwartig und 2012:

Steckbrief

vergibt eigene

wird nachgefragt, ist aber nicht im Angebot
2.200 Personen

1.000 Personen

Delegationsreisen, Einfithrung und Vermarktung
einer Dachmarke

deutsche Unternehmen, auslandische Unternehmen,
Bildungsanbieter im Zielland

eigene Niederlassungen im Ausland, Joint Ventures,
strategische Allianzen mit ausldndischen Bildungsan-
bietern, strategische Allianzen mit deutschen Unternehmen

Mangel an Kontakten im Zielmarkt, begrenzte
Kapazititen oder Kompetenzen im eigenen Unternehmen,

begrenzte Einnahmemaglichkeiten aufgrund eines geringen
Preisniveaus im Zielmarkt

besser

Platz 3
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Bundesinstitut flir Berufsbildung (BIBB)
Arbeitsbereich ,iMOVE: Training — Made in Germany*
Robert-Schuman-Platz 3

53175 Bonn

Tel. 0228 1071745

Fax 0228 107-2895

info@imove-germany.de

www.imove-germany.de
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