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Vorwort

Mit dem Trendbarometer 2016 legt iMOVE zum mittlerweile sechs-
ten Mal eine aktuelle Selbsteinschatzung der deutschen Bildungs-
exportbranche vor. Die Aussagen von 100 Aus- und Weiterbildungs-
anbietern mit internationalen Geschaftsbeziehungen liefern einen
Uberblick tiber die aktuellen Themen des zukunftstrachtigen Sektors
und seiner wichtigsten mittelfristigen Entwicklungstrends. Damit
leistet das Trendbarometer einen bedeutenden Beitrag dazu, die Ori-
entierung und Transparenz im Wachstumsmarkt Berufshildungsex-
port zu erhéhen, zumal andere Datengrundlagen weitgehend fehlen.

Das Stimmungsbild hinsichtlich der Chancen und Risiken im Aus-
landsgeschaft bildet dartber hinaus eine wichtige Grundlage fur die
Aktivitaten von iMOVE. So fallen beispielsweise die Entscheidungen
fur die Ausarbeitung oder Aktualisierung der iMOVE-Marktstudi-
en auch in Abhangigkeit von den wirtschaftlichen Erwartungen der
Branche an Lander und Regionen weltweit.

Auch in Zukunft wird iMOVE die hier geduf3erten Anliegen der Bil-
dungsanhieter aufgreifen. Dies vollzieht sich einerseits am Runden
Tisch Internationale Berufsbhildungszusammenarbeit, wo iMOVE
erfolgreich fur politische Flankierung und Unterstitzung dieser
speziellen Exportbranche wirbt. Und es zeigt sich andererseits in
Losungsideen, die iMOVE gemeinsam mit den Unternehmen entwi-
ckelt.

iMOVE nimmt etwa den vielfach geaduf3erten Bedarf an einer Unter-
stlitzungsfunktion vor Ort sehr ernst. iMOVE kooperiert in China seit
Kurzem eng mit der Auslandshandelskammer [AHK] in Shanghai, die
deutschen Bildungsanbietern fortan verstarkt als Anlauf- und Be-
ratungsstelle zur Verfligung steht. AuRerdem hat iMOVE das eigene
Buro in Indien neu aufgestellt und mit einem erweiterten Aufgaben-
spektrum ausgestattet.

Die deutsche Bildungsexportbranche ist herzlich eingeladen, die
Angebote von iMOVE weiterhin ausgiebig zu nutzen. Besonders das
Kennenlernen und die Vertrauensbildung innerhalb des Sektors
bleibt ein zentrales Anliegen von iMOVE. Das Veranstaltungsformat
~Projektwerkstatt” zur Auslotung méglicher Kooperationen soll dazu
in Zukunft einen wichtigen Beitrag leisten.

Fir die zahlreichen interessanten Einblicke und die wertvollen Anre-
gungen sei allen Befragten an dieser Stelle herzlich gedankt. iMOVE
wiinscht eine inspirierende Lekture.

Ulrich Meinecke
Leiter ,,iMOVE: Training - Made in Germany”
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Die deutsche Bildungswirtschaft sieht die Entwicklung des Berufshil-
dungsexports weiterhin positiv, allerdings verbunden mit vielen neuen
Herausforderungen.

Die Branche ist sich ihrer hohen Wettbewerhsfahigkeit bewusst und
bereit, neue Aufgaben zu ubernehmen. Die wichtigsten Ergebnisse in
Kurzform:

Das Alleinstellungsmerkmal der deutschen Berufshildung ist und bleibt
der duale Ansatz mit seinem immanenten Praxisbezug und der Einhin-
dung der realen Arbeitswelt in das Qualifizierungsprogramm. Davon
profitiert auch die deutsche Bildungswirtschaft. Der Mehrwert der deut-
schen Berufshildungsprodukte wird var allem in der Vermittlung der ar-
beitsplatzrelevanten Handlungskompetenz gesehen, die die Schaffung
von Beschaftigungsfahigkeit in den Mittelpunkt stellt.

83 Prozent der Kunden im Ausland kennen das duale Prinzip. Duale Pro-
dukte werden im Ausland bei 46 Prozent der Bildungsanhieter explizit
nachgefragt. 37 Prozent der Unternehmen vertreiben bereits ein ,dua-
les Bildungsprodukt” und nutzen damit aktiv ihren Wetthewerbsvorteil.
Dieser kann jedoch nur wirksam werden, wenn sich die Bildungsange-
bote in die bereits bestehenden landerspezifischen Berufsbildungssys-
teme einpassen lassen. Nur 17 Prozent der Befragten machen die Er-
fahrung, dass der duale Ansatz auf dem Zielmarkt, auf dem sie agieren,
nicht bekannt ist.

Asien ist weiterhin der attraktivste Markt fur die Unternehmen der deut-
schen Bildungswirtschaft und bleibt die Region, in der die deutschen
Bildungsunternehmen die gréfdten Wachstumspotenziale sehen. So
geben 54 Prozent der Befragten an, dort bereits aktiv zu sein, und jeder
zweite sieht in den nachsten Jahren Wachstumsmadglichkeiten in dieser
Region.

Zusammenfassung



Die meisten deutschen Bildungsexporte gehen weiterhin nach China
und Indien. Die beiden bleiben mit 24 (fur China) beziehungsweise mit
16 Nennungen (fur Indien) auch in Zukunft die wichtigsten Bildungsex-
portlander fur die Unternehmen der deutschen Bildungswirtschaft.

Optimistisch sind die Erwartungen hinsichtlich der Entwicklung des
Bildungsmarktes in Afrika. Aktuell engagieren sich 17 Prozent der be-
fragten Bildungsanhieter dort. Zuklnftig wollen 21 Prozent auf diesem
Kontinent aktiv werden. Auch in Lateinamerika wollen 20 Prozent der
Bildungsanbieter Aktivitaten entfalten. In beiden Regionen wird ein
Markt fur Bildungsprodukte gesehen und jeder flinfte deutsche Bil-
dungsanbhieter will damit die Chancen flr die Vermarktung seiner Bil-
dungsprodukte und Dienstleistungen nutzen.

Wenn man Sldeuropa und die Balkanlander gemeinsam betrachtet,
prasentiert sich eine Region, die gegenwartig und zukunftig von Bedeu-
tung fur die deutsche Bildungswirtschaft ist.

Auch wenn der Fokus in der Produktpalette der deutschen Bildungsan-
bieter weiterhin auf dem technischen Bereich liegt, erfahrt der medizi-
nisch-soziale Bereich erneut einen signifikanten Anstieg der Nachfra-
ge mit einem Wert von 32 Prozent fur mdgliche Wachstumschancen.
Dadurch setzt sich ein Trend der vergangenen Jahre fort. Er spiegelt
den weltweit gestiegenen Bedarf an Fachkraften im Gesundheits- und
Pflegesektar wider. Es gibt Anhaltspunkte dafur, dass sich internationa-
le Teilnehmerinnen und Teilnehmer an Qualifizierungsmaf3nahmen, die
vaon deutschen Bildungsunternehmen durchgefihrt werden, Chancen
ausrechnen, in Deutschland oder einem anderen Land der Europaischen
Union eine Arbeitsstelle zu finden.

Die Aushildung von Lehrkraften wird von 66 Prozent als wichtigstes
Leistungsangebot gesehen und hat damit fir die Unternehmen der
deutschen Bildungswirtschaft héchste Priaritat. Die Qualifizierung von
Lehrpersonal bietet zahlreiche Optionen flr eine langerfristige Inten-

sivierung des Bildungsexports, da auf der Multiplikatoren-Funktion der
Lehrkrafte aufgebaut werden kann.

Auch Prasenzseminare - sowohl in Deutschland wie auch im Ausland
- und Beratungsangehote vor Ort nehmen einen wichtigen Platz in der
Angebotspalette der deutschen Bildungsanbieter ein. Weitere wichtige
Bestandteile des Leistungsangebotes deutscher Bildungsanhieter sind
Beratungsangebote im Ausland sowie der Auf- und Ausbau von Bil-
dungseinrichtungen. Das Personal der Unternehmen gilt dabei als die
Teilnehmergruppe, die bei den Bildungsaktivitaten deutscher Anbieter
im Ausland im Fokus steht, gefolgt von Berufshildungspersonal und Ju-
gendlichen.

Ein wichtiger Trend, der von den befragten Bildungsanbietern identi-
fiziert wurde, wird mit dem Stichwort Industrie 4.0 in Verhindung ge-
bracht. Es geht dabei um die Weiterentwicklung global operierender
Industrieunternehmen durch die umfassende Digitalisierung der Pro-
duktionsprozesse his hin zur Vernetzung der gesamten Wertschdp-
fungskette. Vor diesem Hintergrund forcieren diese Unternehmen auch
die Zentralisierung der Akquise von Bildungsdienstleistungen: Wenn
sie Bildungsprodukte anfragen, dann sollen diese an allen Standorten
gleichermaf3en zum Einsatz kammen und einheitlich durchgefiihrt wer-
den. Dies stellt die international agierenden Bildungsanhieter var grofie
Herausforderungen, beispielsweise hinsichtlich ihrer Gréfde und ihres
Produktportfolios.

Die Bildung strategischer Allianzen wird von der deutschen Bildungs-
wirtschaft als beste Strategie zum Aufbau des Auslandsgeschaftes
beurteilt. Als geeignete Partner gelten deutsche und internationale In-
dustrieunternehmen und Bildungseinrichtungen. Besonders haufig wird
die strategische Allianz mit auslandischen Bildungsanbietern (42 % ge-
nannt. Mit einer solchen Verhindung kann man auf lokalem Know-how
aufbauen und das Geschéftsrisiko minimieren.

Zusammenfassung 8



An zweiter Stelle folgen strategische Allianzen mit deutschen Indus-
trieunternehmen. In Zukunft streben 38 Prozent der befragten Unter-
nehmen an, in dieser Richtung aktiv zu werden. Ebenso viele setzen auf
eine strategische Allianz mit einem deutschen Bildungsanbieter.

Gute Kontakte im Zielland und ausfthrliche Informationen Gber den an-
visierten Markt gelten als die wichtigsten Erfolgsfaktoren beim Aufbau
des Auslandsgeschaftes. Mehr als 70 Prozent der befragten Bildungs-
anbieter betrachten diese Masnahmen als wichtig oder sehr wichtig.
Eine Unterstutzungsfunktion im Zielmarkt ist erwlinscht. Nur wenn die
Informationen Uber das Geschaftsumfeld valide sind, kénnen Produkte
angehoten werden, die auf Nachfrage stofRen und ein zufriedenstellen-
des Preis-/Leistungsverhaltnis erzielen. Eine ideale Situation liegt dann
vor, wenn zusatzlich zu den Informationen gute persénliche Kontakte
vorhanden sind. Nur mithilfe dieser Kontakte und insbesondere Unter-
stutzungsstrukturen kénnen burokratische Notwendigkeiten vor Ort
eingeschatzt werden. Gute Partner und persénliche Kontakte haben
nicht nur eine , Tréffner”-Funktion, sondern férdern auch das Vertrau-
en und die Bereitschaft zur Investition.

Bei den Marketing- und Vertriebsaktivitaten spielt das Thema Sprache
eine grofRe Rolle. Die Unternehmen der deutschen Bildungswirtschaft
waollen verstarkt in Mehrsprachigkeit investieren, um es den internati-
onalen Interessenten und Kunden zu erméglichen, problemlos auf alle
notwendigen Produktinformationen zuzugreifen. Insbesondere ist die
Erstellung fremdsprachiger Internetauftritte in den wichtigsten Ver-
kehrssprachen von Bedeutung.

9 Zusammenfassung

Die Branche weist der Bundesregierung und der dffentlichen Hand wei-
terhin eine bedeutende Rolle beim Export van Aus- und Weiterhildungs-
produkten zu. Vaor allem die finanzielle Unterstutzung durch éffentliche
deutsche Institutionen, etwa in Form von Fordermitteln der Auf3enwirt-
schaftsforderung, wird von 41 Prozent der Befragten als sehr wichtig
eingestuft. Die , Turoffner”-Funktion der staatlichen deutschen Stellen
bezeichnen 65 Prozent der Befragten als wichtig oder sehr wichtig.

Insgesamt betrachten 62 Prozent der Befragten die finanzielle Unter-
stlitzung durch éffentliche internationale Institutionen wie Europaische
Union und Weltbank als wichtige Unterstutzung flir den Export von Aus-
und Weiterbildung. Dies macht deutlich, dass sich ein grof3er Teil der
deutschen Bildungswirtschaft mit den Instrumentarien der 6ffentlichen
internationalen Institutionen zur Akquise von Férdermitteln auseinan-
dersetzt.

Die Branche sieht sich gut aufgestellt und fur die Zukunft gut gerustet.
Nur ein kleiner Teil der Befragten rechnet mit einer Verschlechterung des
Geschaftsumfeldes. Die internationale Wettbewerbsfahigkeit der deut-
schen Bildungswirtschaft wird weiterhin als sehr hoch eingeschatzt.

An den Antworten zur Frage nach dem wichtigsten Entwicklungstrend
im Exportgeschaft wurde erneut deutlich, dass es sich beim deutschen
Bildungssektor um eine aufderst heterogene Branche handelt, bei der
die Akteure unterschiedliche wirtschaftliche Hintergrinde haben und
unterschiedliche Ziele verfolgen. Trotzdem ist es sinnvoll, den Sektor in
seiner Gesamtheit zu betrachten, auch weil der bereits heute splrbare
Druck in Zukunft zunehmen wird, einzelne Qualifizierungsangehote zu
umfassenden Qualifizierungspaketen zusammenzufassen. Eine solche
Strategie kann einem Bedeutungsverlust in einer komplexen internatio-
nalen Nachfragesituation varbeugen.

Auch die Produkte und Dienstleistungen der deutschen Bildungswirt-
schaft werden in Zukunft immer starker den allgemeinen Globalisie-
rungsmechanismen folgen mussen.
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Abbildung 1: Zusammensetzung der Befragungsteilnehmer/-innen,
Angaben in Prozent
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Das Trendbarometer 2016 basiert auf den Aussagen von 100 deut-
schen Anbietern, die Aus- und Weiterbildungsdienstleistungen und
-produkte aktiv im Ausland vermarkten oder internationale Kunden
in Deutschland qualifizieren. Die Befragung fur das Trendbarometer
2016 wurde erstmalig in zwei Etappen durchgefthrt. Der gréfite Teil
der Befragung erfolgte online, ergénzt von Telefoninterviews.

An der Online-Befragung nahmen zu 35 Prozent Geschaftsflhrerin-
nen und -fihrer oder andere Vorstandsmitglieder (6 %) teil. AufRer-
dem beteiligten sich Leiterinnen und Leiter von Auslandsabteilungen
(11 %), sowie Vertriebs- und Marketingleiterinnen und -leiter [5 %,
siehe Abb.1).

Zur Betriebsform ihrer Organisation gaben 41 Prozent der Befragten
an, ein Unternehmen [gewinnarientiert] zu vertreten, wahrend 23
Prozent eine offentliche Einrichtung (gemeinnutzig) reprasentier-
ten. 18 Prozent wahlten bei dieser Frage die Option ,Mischform” aus.
Weitere 18 Prozent beantworteten diese Frage nicht.

Als gemeinn(itzig gelten vor allem kirchliche Organisationen, Stif-
tungen, Einrichtungen der verfassten Wirtschaft und Berufsférde-
rungswerke, die sich in der beruflichen Aus- und Weiterbildung in-
ternational engagieren.

Anders als in vielen Landern, aus denen die Mitbewerber stam-
men, ist die Branche in Deutschland sehr heterogen, oftmals auf
bestimmte Nischen spezialisiert und eher mittelstandisch ausge-
richtet. Nicht alle Firmen, die sich an der Umfrage beteiligt haben,
widmen sich ausschliefRlich der Berufshildung (siehe Abhildung 3].
Wahrend sich 55 Prozent ausschlielich als Bildungsanbieter sehen,
bearbeiten 36 Prozent auch andere Tatigkeitsfelder.

Die am Trendbarometer 2016 beteiligten Bildungsanbieter setzen
sich sowaohl aus Unternehmen zusammen, die ihr Auslandsengage-
ment gerade erst vaorbereiten, wie auch aus Unternehmen, die schon
seit vielen Jahren in verschiedenen Landern aktiv sind [siehe Abb. 4].
Damit ist es gelungen, einen grof3en Querschnitt der Branche abzu-
hilden. Wa es sinnvall erschien und sich Unterschiede ergaben, wur-
de bei der Analyse der Daten nach gemeinnUtzigem und gewinnori-
entiertem Unternehmensziel, nach der Gréfde der Bildungsanhieter
entsprechend der Teilnehmerzahl an Qualifizierungsmafdnahmen
und nach Jahren der Erfahrung im Bildungsbereich unterschieden.

Der Zeitraum der Befragung erstreckte sich von September 2015 bis
Januar 2016. Zahlenangaben beziehen sich dabei in der Regel auf
das Jahr 2014. Prognosen richten sich auf die nachsten drei Jahre,
also bis in das Jahr 2018 hinein. Aussagen zur gegenwartigen Situa-
tion beziehen sich auf den Zeitpunkt der Befragung.

11 Befragungsprofil

» Internationalisierte berufliche Aus- und Weiterbildung im
weitesten Sinne: Nicht nur reiner Wissenstransfer auf allen
Niveaus, sondern auch hildungsrelevante Beratungsdienst-
leistungen und Vertrieb von Lehr- und Lernmitteln,

» ,incoming” (z. B. Prasenzseminare in Deutschland)
und ,outgoing” (z. B. Beratung einer auslandischen Berufs-
bildungseinrichtung oder Regierung) vor Ort, auch online,

» mit oder ohne Gewinnerzielungsahsicht.
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Im Jahr 2015 ist die deutsche Bildungswirtschaft auf zahlreichen Ex-
portmdrkten aktiv. Diejenigen Unternehmen, die sich bewusst flr ein
Engagement im Ausland entschieden haben, erweitern ihre Reichwei-
te und bearbeiten zahlreiche Mérkte. Wie schon im Trendbarometer
2013 festgestellt wurde, sind die asiatischen Bildungsmadrkte fiir die
exportorientierten Berufsbildungsanbieter von herausragender Be-
deutung. Eine Spitzenstellung unter den Zielléndern nehmen China
und Indien ein.

Das Berufsfeld, auf dem die meisten befragten Unternehmen erfolg-
reich tatig sind, ist das der technischen Berufe. Es liegt die Vermu-
tung nahe, dass die internationalen Kunden gerade in diesem Be-
reich den deutschen Anbietern eine hohe Kompetenz zusprechen.
Entscheidend flr einen erfolgreichen Bildungsexport sind in diesem
Zusammenhang vaor allem belastbare Kundenkontakte, die als Steu-
erungsinstrument das Produktportfolio den BedUrfnissen des Ab-
nehmers entsprechend optimieren kénnen. Bemerkenswert ist, dass
die Aushildungsangehbote in medizinischen und sozialen Berufen seit
dem Beginn der Befragungen zum Trendbarometer im Jahr 2007
eine hohe Steigerungsrate aufweisen und fur eine immer grofiere
Zahl von Bildungsanbietern an Relevanz gewinnen.

i)

N\~ Prozent

noch in keinem
anderen Land

nurin einem
anderen Land

in 2 bis 4
anderen Landern

in 5 his 10
anderen Landern

in 11 bis 20
anderen Landern

in 21 his 50
anderen Landern

in Uber 50
anderen Landern
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Es sind vor allem kleinere Anhieter, die durch die Erweiterung der
Produktpalette attraktiver auf den jeweiligen Markten werden wol-
len. Gemessen an der relativen Zahl der Kursteilnehmer/-innen sind
es die kleinen Unternehmen der Branche, die sich teilweise massiv
auf das Auslandsgeschaft kaonzentrieren und deren Geschaftsmodell
hauptsachlich auf den Expart von Berufshildungsangeboten ausge-
richtet ist.

Das Alleinstellungsmerkmal der deutschen Berufshildung ist und
bleibt der duale Ansatz. Eine Bestatigung hierfur liefern die Antwaor-
ten auf die Einstiegsfrage des Onlinefragebogens. Sie lud die Teil-
nehmenden dazu ein, drei Schlagworter zu formulieren, mit denen
sie den Aus- und Weiterhildungsexport deutscher Anbieter assoziie-
ren.! Die meisten Befragten nennen in diesem Zusammenhang das
duale System der Berufsaushildung. Mit diesem Begriff scheint sich
die deutsche Aus- und Weiterbildung im internationalen Vergleich
am besten beschreiben zu lassen. Er ist offensichtlich fur viele inter-
nationale Partner zum Inbegriff der deutschen Qualitat im Bereich
der beruflichen Bildung geworden.

1 pie Frage im Wortlaut: Was fallt Ihnen persénlich ein, wenn Sie an Aus- und Weiterhildungs-
export deutscher Anhieter denken. Nennen Sie bitte Ihre wichtigsten Assoziationen (bis zu
drei Schlagworter] hierzu.

Abbildung 4: Antwort auf die Frage ,In wie vielen Ldndern - abgesehen von Deutschland - sind
Sie derzeit mit lhrem Bildungsangebot aktiv?“ Vergleich zwischen 2013 und 2016, Angaben in




Einige Originalténe in diesem Zusammenhang sind: ,Weltmeister,
Vorbild, Qualitat”, ,Know-how Transfer in andere Lander, um Wis-
sen und Kampetenzen aus Deutschland weltweit zu verbreiten” und
.Qualitat, Zuverlassigkeit, Innovation”. Ebenfalls sehr optimistisch
wird auf den ,guten Ruf der deutschen Aushildung” hingewiesen.
Auch ,Technologie” und ,Qualitat” sind haufig genannte Schlagwdr-
ter, mit denen die deutschen Aushildungsprodukte weltweit in Ver-
hindung gebracht werden.

Die Nahe zum ,deutschen Aushildungssystem” allein stellt aller-
dings nicht sicher, dass es sich um marktfertige und kundenorien-
tierte Produkte handelt. Denn auch wenn Ausbildungsmafinahmen
eindeutige und qualitative Merkmale einer deutschen dualen Aus-
hildung besitzen, so mussen sie sich doch in eine andere nationale
Bildungslandschaft einpassen lassen.

Der Trend zur weiteren Diversifizierung der Zielmarkte setzte sich im
Trendbarometer 2016 nicht fort. Jedoch hat sich die Zahl der Un-
ternehmen, die in zwei bis vier Landern aktiv sind, im Vergleich zur
varherigen Erhebung beachtlich erhéht. Bei der aktuellen Befragung
war die Mehrzahl der antwortenden Unternehmen in zwei bis zehn
Landern aktiv. In zwei bis vier Landern sind 38 Prozent engagiert, in
funf bis zehn Landern 20 Prozent (siehe Abbildung 4).

Uber zwei Drittel der befragten Bildungsanbieter (69 %) sind bereits
seit Uber finf Jahren im Bildungsexport tatig. Wie zu vermuten war,
sind Unternehmen mit l&ngerer Erfahrung auf mehr Expartmarkten
aktiv. Die meisten von ihnen (22] sind in zwei bis vier Landern aktiv,
fast jeder funfte Anbieter [17] ist in funf bis zu zehn Landern en-
gagiert. Unter den befragten Personen waren auch Reprasentanten
von Firmen, die in tber 50 Landern agieren (siehe Abbildung 5].

Ein wesentlicher Teil der Umfrage bezog sich auf die hisherigen Er-
fahrungen der Befragten im Berufshildungsexport. Es interessierte,
in welchen Regionen die befragten Firmen mit ihrem Bildungsange-
bot hauptsachlich aktiv sind. Gefragt wurde aber auch nach den In-
halten der Bildungsangebote und nach den Problemen, die bei ihrer
Umsetzung auftraten.

Die Abbildung 6 zeigt, dass weiterhin die Markte Asiens flr die deut-
schen Bildungsanbieter von gréfdtem Interesse sind, und zwar un-
abhangig von der Unternehmensform. Der in letzter Zeit stark disku-
tierte wirtschaftliche Wandel in China - weg von der Funktion einer
verlangerten Werkbank - kann sich stimulierend auf die Aktivitaten
der Bildungswirtschaft auswirken. In der Gegenuberstellung zeigt
sich die Bedeutungsentwicklung der jeweiligen Markte von 2013 bis
2016.

Aufgrund der sich in den vergangenen Monaten zuspitzenden
Flichtlingssituation wurde in der Abfrage der Regionen der Welt, in
denen die meisten Bildungsangehote der deutschen Bildungswirt-
schaft lanciert werden, der Balkan hinzugeflgt. Gerade aus dieser
Region war seit einiger Zeit und vor allem im Jahr 2015 ein erhéh-

ter Migrationsdruck nach Deutschland zu verzeichnen. Unter Balkan
sind die Lander Montenegro, die Ehemalige Jugoslawische Republik
Mazedonien (EJR Mazedonien), Serbien, Kosovo, Bosnien-Herzego-
wina, Kroatien, Slowenien und Albanien zusammengefasst. In der 6f-
fentlichen Diskussion und der Medienberichterstattung des Jahres
2015 sind die anderen Lander Stideuropas (unter dieser Kategorie
sind Griechenland, Italien, Spanien und Portugal zusammengefasst)
zunehmend in den Hintergrund getreten, chne dass dies darauf zu-
rickzuflihren ware, dass die dortigen Probleme - wie die hohe Ju-
gendarbeitslosigkeit, die ihre Ursachen auch im fortgesetzten Be-
deutungsverlust der Berufshildung hat - inzwischen gel6st warden
waren. Zwar ist die Jugendarbeitslosigkeit, beispielsweise in Spani-
en von Uber 55 Prozent im Jahr 20132, zurickgegangen, lag aber zu
Beginn des Jahres 2016 immer noch bei 45 Prozent3.

Ebenfalls beeinflusst von der derzeit sehr angespannten internati-
onalen politischen Situation ist die Region Osteuropa mit Russland.
Gerade weil der Bereich der Wirtschaft oftmals eng mit der politi-
schen Entwicklung verbunden ist, kénnen sich politische Krisen di-
rekt auf den Bildungsexport auswirken. Einige Befragte beobachten,
dass gerade in wirtschaftlich angespannten Zeiten bei der Bildung
besonders schnell der Rotstift angesetzt wird. Auf eine solche Situ-
ation mussen sich die bildungsexportierenden Betriebe einstellen.

Der Nahe Osten inklusive der Golfregion und der arabischen Halb-
insel mit seinem Olreichtum und seiner jungen und immer noch
schnell wachsenden Bevolkerung, aber auch mit seinen zahlreichen
Krisenherden, wird zurzeit nicht als einer der drei attraktivsten Ziel-
markte flr die deutschen Bildungsanbieter identifiziert. Vor diesem
Hintergrund sind die Steigerungsraten, die noch im vorangegange-
nen Trendbarometer festgestellt wurden, gegenwartig nicht mehr zu
erwarten.

Berucksichtigt man den Umstand, dass in der Befragung 2013 hei
der Frage nach den Regionen, in denen die Bildungsanbieter haupt-
sachlich aktiv gewesen sind, wesentlich mehr Nennungen getatigt
wurden und zieht man daher den Rang der Regionen in Betracht, er-
gibt sich ein positiver Trend fir die Markte in Afrika und Lateiname-
rika, die weiter grof3e Bedeutung haben. Insofern ist es ermutigend,
dass Afrika (mit 17 %) von der deutschen Bildungswirtschaft als
Exportregion identifiziert wird (siehe Abbildung B]. Afrika gilt auch fur
die deutsche Entwicklungszusammenarbeit als Schwerpunktregion
mit einem erhéhten Bedarf an Aushildung. Die Aktivitaten in Latein-
amerika zeigen mit 21 Prozent eine relativ gleichbleibende Tendenz.
Dies ist ein weiteres positives Zeichen trotz der wirtschaftlich eher
angespannten Situation in manchen Landern der Region, wie zum
Beispiel in Brasilien und Argentinien.

Westeuropa erfahrt im aktuellen Trendbarometer einen signifikan-
ten Ruckgang als Zielregion der deutschen Bildungswirtschaft. Im
Trendbarometer 2013 belegte die Region Westeuropa mit 49 Nen-
nungen noch den zweiten Platz. Im Jahr 2016 sind es lediglich zehn
Nennungen.

Die grofen Hoffnungen der vergangenen Jahre, Nordamerika als
Absatzmarkt fur deutsche Berufshildungsprodukte im gréfderen
Umfang gewinnen zu kénnen, haben sich in den vergangenen drei
Jahren nicht erfullt. Es wurden aktuell mit acht Nennungen geringe-
re Werte erreicht als bei der vergangenen Erhebung.

2 Siehe: Eurostat [Hrsg.): Arbeitslosigkeit und mehr, in: http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/Unemployment_and_beyond/de [8.4.2016].

3 Siehe: Europaische Union: Jugendarbeitslosenquoten in den Mitgliedsstaaten im Marz 2016,

in: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/74795/umfrage/jugendarbeitslosigkeit-in-
europa/ [8.4.2016].
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= Abbildung 5: Umfang des Engagements im Ausland in Abhéngigkeit von seiner Dauer,
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In den Balkanlandern sind 13 Prozent der befragten Bildungsunter-
nehmen aktiv (siehe Abbildung 6].

Die Region Australien/Neuseeland scheint fir den deutschen Ex-
portmarkt weiterhin eher unbedeutend zu sein. Lediglich zwei Pro-
zent der Bildungsanhieter gaben an, dort Aktivitaten durchzufthren.

Asien wird van Vertretern aller Unternehmensformen am haufigsten
genannt, jeweils gefolgt von Stdeuropa und Osteuropa. Abhildung
7 verdeutlicht die Verteilung der aktuellen Exportlander in Relation
zur Unternehmensform. Aufder in Asien sind gewinnorientierte Un-
ternehmen verstarkt in Stdeuropa, dem Nahen Osten und in Osteu-
ropa tatig. Auch von gemeinnutzigen Unternehmen wird Asien klar
vor Osteuropa, Sudeuropa und Lateinamerika als wichtige Zielregion
betrachtet.

Abbildung 6: Regionen, in denen die Bildungsanbieter hauptséchlich aktiv sind im Vergleich zum
Jahr 2013. Mehrfachnennung mdglich, Anteile in Prozent
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Zusammenfassend lasst sich festhalten: Die Analyse der wichtigs-
ten Exportmarkte zeigt heute ein anderes Bild als beim Trendbaro-
meter 2013. Fur die deutsche Bildungswirtschaft hat die Bedeutung
der Regionen Asien und Naher Osten leicht abgenommen, wahrend
Westeuropa stark an Bedeutung verloren hat. Die Bedeutung der Re-
gion Osteuropa ist gleich geblieben, wahrend Stdeuropa sehr haufig
als wichtiger Markt genannt wurde. Die Balkanlander wurden fur die
aktuelle Umfrage als separate Region abgefragt und zeigen bereits
hohere Werte als die Region Westeuropa. Asien wird immer noch am
haufigsten als wichtige Region fur die deutschen Bildungsanbie-
ter genannt, jedoch wird der hohe Wert des Trendbarometers 2013
nicht erreicht. Dies kdnnte ein Hinweis darauf sein, dass die Zeiten
des stetigen Wachstums und der hohen Erwartungen bezlglich der
weiteren wirtschaftlichen Entwicklung in dieser Region inzwischen
einem gewissen Pragmatismus gewichen sind.
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/ \@ Abbildung 7: Regionen, in denen die Bildungsanbieter hauptsdchlich aktiv sind, unterschieden
( )M nach Unternehmensfarmen. Mehrfachnennung mdglich. Angaben in absoluten Zahlen.
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Tabelle 1: Auslandsmdrkte im Detail; Zahl der Nennungen
Funf wichtigste Exportmdrkte der befragten Bildungsanbieter; Zahl der Nennungen 2016

Afrika

Europa

Amerika

*Abweichend von VN-Klassifikationen von befragten Anbietern benannt. Hier wird keine Aussage zur Staatlichkeit gemacht.
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Erfahrung im Bereich des Berufshildungsexports

Der Anteil der Unternehmen, die bereits seit vielen Jahren Erfahrung
im Berufshildungsexport vorweisen kénnen, war im Trendbarometer
2016 hoher als 2013. Auch die Zahl der Neueinsteiger ist im Vergleich
zur letzten Erhebung gestiegen (siehe Abhildung 8].

In der aktuellen Befragung sind 28 Prozent der Teilnehmer bereits
seit mehr als 20 Jahren im Bildungsexport tatig (2013 waren es
21 %), allerdings waren es dieses Mal mit 16 Prozent deutlich we-
niger Unternehmen, die in diesem Bereich zwischen finf und zehn
Jahren aktiv sind (2013 waren es 37 %).

Felder, in denen die Berufshildungsexporteure agieren

Die Unternehmen, die sich auf dem internationalen Berufshildungs-
markt engagieren, versuchen in der Regel, ihre Expertise aus dem
Inlandsgeschéaft auf den Export zu Ubertragen. Damit ist auch ge-

N N
U U

BEEEE

BEEE Angaben in Prozent

e\

gerade erst begonnen

seit bis zu 2 Jahren

seit bis zu 5 Jahren

seit bis zu 10 Jahren

seit bis zu 20 Jahren

seit mehr als 20 Jahren
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wabhrleistet, dass die exportorientierten Produkte von der Qualitat der
Inlandsaktivitaten profitieren. Der Schwerpunkt der Mafdnahmen im
Bildungsexport liegt weiterhin eindeutig im Bereich der beruflichen
Weiterhildung mit 35 Prozent, gefolgt von der Berufsausbildung mit
22 Prozent und der Beratung im Bereich der Berufsbildung mit 20
Prozent. Der Anteil des Tatigkeitsfeldes Berufsausbildung ist in der
allgemeinen Geschaftstatigkeit und im Export weitgehend deckungs-
gleich (siehe Abbildung 9].

Die Berufsaushildung ist in vielen Landern anders strukturiert als in
Deutschland und findet dort vorzugsweise in Schulen und Colleges
statt. Dort wird der Versuch unternommen, die Diskrepanz zwischen
der Arbeitswirklichkeit und der Lehrumgebung soweit wie méglich zu
minimieren. Die deutschen Anbieter scheinen sich gerade in diesem
Marktsegment gut positionieren zu kénnen, da sie aufgrund der prak-
tischen Ausbildungserfahrungen in Deutschland in der Lage sind, die
tatsachlichen Anforderungen des Arbeitsmarktes zu erkennen, dieses
Wissen zielgerichtet auf die Ausbildungsinhalte zu Ubertragen und die
Forderung der Beschaftigungsfahigkeit in den Fokus zu stellen.

Abbildung 8: Dauer des Engagements als Anbieter im Bildungsexport. Vergleich zu 2013,




O Abbildung 9: Aktivitdtenfelder im Bildungsbereich, unterschieden nach Inlandsaktivitdten und
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Weiterhildung

Berufsaushildung

Da die Berufsaushildung in der Regel iber einen Zeitraum von meh-
reren Jahren stattfindet und in das jeweilige nationale Bildungssys-
tem integriert ist, stellt dieses Segment grofse Anforderungen an
das jeweilige Produktportfolio. Die berufliche Weiterbildung, in der
eher Kurzzeitmafinahmen angeboten werden, kann bezliglich der
speziellen technischen und prozessspezifischen Inhalte maf3ge-
schneidert auf die Bedurfnisse der Kunden ausgerichtet und ver-
marktet werden.

Erfolg versprechende Produkte flr den Berufsbildungs-
export

Der Bildungsexport der deutschen Bildungswirtschaft konzentriert
sich weiterhin auf die technischen Berufe, obwohl die hohen Werte
des Trendbarometers 2013 in der hier vorliegenden Untersuchung
nicht erneut erreicht werden. Vor allem die kaufmannischen Berufe
wurden bei der aktuellen Befragung nicht so haufig genannt. Techni-
sche und handwerkliche Berufe zusammen erreichen 76 Prozent bei
den von der deutschen Bildungswirtschaft im Bildungsexport ange-
botenen Qualifizierungen (siehe Abhildung 10].
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Bildungsexpart. Mehrfachnennung méglich, Angaben in Prozent

Angebot Lehr-
und Lernmittel

Gerade der Techniksektor wird von vielen Partnern weltweit immer
noch als Kernkompetenz der deutschen Exportwirtschaft verstanden.
Da der Kunde dieses Image oft auch auf die Bildungsdienstleistungen
aus Deutschland Ubertragt, ist zu vermuten, dass gerade hier auch
die gréfdten Marktchancen der deutschen Bildungsunternehmen lie-
gen. Dies wird durch den ermittelten Wert bei den Wachstumschan-
cen mit 50 Prozent der Nennungen fur technische Berufe untermau-
ert. (Die Bildungsanbieter wurden gefragt, in welchen Berufsfeldern
sie nennenswerte Wachstumschancen sehen.)

Ein leichter Abwartstrend ist bei den Angeboten auf dem Feld
.Weiterbildung im Managementbereich” zu beobachten; diese werden
aktuell mit 44 Prozent angegeben gegentber 59 Prozent im Trendba-
rometer 2013. Allerdings wurde von den Befragten im Jahr 2013 ein
solcher Abwartstrend prognostiziert: 52 Prozent der Befragten hat-
ten damals in diesem Zusammenhang Wachstumschancen gesehen.
Im Jahr 2016 werden bei der Managementweiterhildung die Mdglich-
keiten des Wachstums in der Zukunft mit 42 Prozent veranschlagt
(siehe Abhildung 10].
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Wachstumschancen

Ahnlich wie die Angebote fiir kaufmannische Berufe, die mit jetzt 20
Prozent betrachtlich gegentber dem Trendbarometer 2013 (damals
37 Prozent] zurtickgegangen sind, werden auch handwerkliche Be-
rufe mit aktuell 28 Prozent weniger haufig genannt als bei der ver-
gangenen Erhebung (damals 36 Prozent]. Zu beachten ist, dass bei
der Onlinebefragung flir das vorliegende Trendbarometer 2016 auch
eine Kategorie ,Sonstiges” eingefuhrt wurde, die einen Wert von 19
Prozent flr aktive Bildungsexportfelder erhielt.

Der Bereich der medizinischen und sozialen Berufe erfahrt erneut
einen signifikanten Anstieg mit einem Wert van 32 Prozent fir még-
liche Wachstumschancen, wodurch sich die Tendenz der vergan-
genen Jahre fortsetzt. Dieser vermutete Anstieg im Gesundheits-
bereich, maéglicherweise aufgrund des demografischen Wandels,
spiegelt den weltweit gestiegenen Bedarf an Fachkraften in diesem
Bereich - vor allem in der Pflege - wider. Es besteht auch die Ver-
mutung, dass sich internationale Teilnehmerinnen und Teilnehmer
an Qualifizierungsmafnahmen, die von deutschen Bildungsunter-
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Abbildung 10: Bildungsangebaote im Bildungsexpart, unterschieden nach Berufsfeldern im
Zeitraum von 2013 bis 2016, Angaben in Prozent
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nehmen durchgeftihrt werden, in diesen Fachrichtungen Chancen
ausrechnen, nach einer offiziellen Anerkennung der Bildungsmaf3-
nahme in Deutschland oder einem anderen Land der EU eine Ar-
beitsstelle zu finden.

Kleinere Bildungsanbieter mit his zu 500 Teilnehmenden im Jahr
sehen Wachstumschancen vor allem bei Mafnahmen im Bereich
der technischen Berufe, aber auch auf dem Feld der medizinischen
und sozialen Berufe sowie bei der Weiterhildung von Managern und
Managerinnen. Grofdere Betriebe der Bildungswirtschaft mit mehr
als 5.000 Teilnehmenden offerieren weniger Angebote fiir hand-
werkliche Berufe und konzentrieren sich eher auf die restlichen
Berufsfelder. Technische Berufe lassen in der Regel keine grof3en
Teilnehmerzahlen pro durchgeftihrter Qualifizierungsmafdnahme zu,
da konkrete praktische Fertigkeiten trainiert sowie Werkzeuge und
Materialien zum Einsatz kammen, die Arbeiten in grofden Gruppen
ausschliefden [siehe Abbildung 11).
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Bei Anhietern mit einer Teilnehmerzahl von 500 bis 5.000 teilen sich
die Erwartungen an die zuklnftigen Marktchancen in allen Kate-
gorien gleichmafig auf; lediglich der Bereich der kaufmannischen
Berufe wird nicht unbedingt als zuklinftiger Exportschwerpunkt be-
trachtet.

Im Vorfeld der Befragung wurden sechs Kundengruppen identifiziert,
die erfahrungsgemafd haufig die Angebote der deutschen Bildungs-
wirtschaft wahrnehmen: deutsche Unternehmen (nicht Bildungsan-

Abbildung 11: Bildungsangebaote im Bildungsexpart, unterschieden nach

der Unternehmensgréf3e, Angaben in Prozent
mjo 0 ©
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bieter) im Ausland, auslandische Unternehmen (nicht Bildungsan-
bieter), auslandische kommerzielle Bildungsanhieter, auslandische
offentliche Einrichtungen (z. B. Regierungsstellen), deutsche dffent-
liche Einrichtungen sowie Privatpersonen.

Mit der Befragung fur das Trendbarometer 2016 sollte gemessen wer-
den, welche dieser Kundengruppen wie wichtig fir die im Bildungs-
export aktiven deutschen Unternehmen sind. Die Ergebnisse ergaben
ein etwas anderes Bild als in der vorhergehenden Erhebung. In der ak-
tuellen Erhebung werden die auslandischen o6ffentlichen Einrichtun-
gen mit 58 Prozent am haufigsten als sehr bzw. eher wichtige Kunden
identifiziert, gefolgt von auslandischen Unternehmen mit 50 Prozent
(21 % sehr wichtig, 29 % eher wichtig, siehe Abhildung 12).

]
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O Abbildung 12: Bedeutung ausgewdhlter Kundengruppen [nicht gleichbedeutend mit
Teilnehmenden) fir die bildungsexpartierenden Anbieter, Angaben in Prozent
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@@ Abbildung 13: Auflistung der wichtigsten Personengruppen, die von den Bildungsaktivitdten

Angaben in Prozent

qm deutscher Anbieter im Ausland erreicht werden. Mehrfachnennung méglich,

Sonstige

Flichtlinge
Migranten

Arbeitslose

Personal der Bildungsverwaltung

Leiter von Bildungsstatten

Jugendliche

Berufshildungspersonal

Mitarbeiter von Unternehmen

o
=
o
o
o
w
=}
=~
=}
wn
o

23 Trendbarometer 2016 | Schwerpunkte Exportaktivitaten

60

70



Abbildung 14: Die wichtigsten Adressaten der Aktivitaten deutscher Bildungsanbieter im Ausland
oA (gemeint sind die kankreten Teilnehmenden an den BildungsmafBnahmen)]. Differenzierung nach

)
Personal Unternehmen | 9
Berufshildungspersonal | 1
Jugendliche | 9 13
Leiter Bildungsstatten | 8 8
Personal der Bildungsverwaltung | 3 11 3

Arbeitslose 2 2 4
Fliichtlinge 13

Migranten 122

Eine weitere wichtige Kundengruppe sind die deutschen Unterneh-
men im Ausland; sie werden zu 48 Prozent als sehr oder eher wichtig
bezeichnet. Wie alle international agierenden Betriebe wird es auch
fur die deutschen Produktionsstatten und Niederlassungen im Aus-
land immer schwieriger, qualifiziertes Personal zu rekrutieren. Aus
diesem Grund wéachst der Druck, selbst mehr Verantwortung fir die
Ausbildung des eigenen Personals zu (ibernehmen. In den vorhan-
denen - in der Regel schulbasierten - nationalen Berufshildungs-
einrichtungen wird oft nicht die Ausbildungsqualitat und damit
das Qualifizierungsniveau flr die zuklnftigen Mitarbeiter/-innen
erreicht, das fir ein modernes und im internationalen Wettbewerb
agierendes Unternehmen notwendig ist. Auch aus diesem Grund
greifen deutsche Unternehmen im Ausland gern auf deutsche Bil-
dungsanbieter zurlick, weil diese die geforderten Standards kennen
und Uber effektive Aushildungsstrategien verfuigen.

Deutsche offentliche Einrichtungen im Ausland werden in unse-
rer Studie zu 40 Prozent als ,sehr” bzw. ,eher wichtig” erachtet und
treten vermehrt in den Fokus der deutschen Bildungsunternehmen.
Es sind sowohl die gemeinn(itzigen als auch die gewinnarientierten
deutschen Anbhieter, die diese Kundengruppe als wichtig spezifizieren.

Eine bedeutende Kundengruppe fur die befragte Bildungswirt-
schaft sind die auslandischen kommerziellen Bildungsanhieter, die
ihr Produktportfolio durch die Zusammenarbeit mit der deutschen
Bildungswirtschaft erweitern. Sie rangieren jedoch mit 30 Prozent
(14 % ,sehr wichtig”, 16 % ,eher wichtig”) als Adressaten der deut-
schen Bildungsunternehmen eher im unteren Bereich. Privatper-
sonen haben gegentber den Angaben im Trendbarometer 2013 als
wichtige Kundengruppe knapp an Bedeutung gewonnen. lhre Rele-
vanz erreicht einen Wert von 24 Prozent. Allgemein scheint es fur
viele der Befragungsteilnehmer/-innen [16%) nicht relevant, sich zur
Bedeutung einer Kundengruppe zu auf3ern.

Unternehmensform. Mehrfachnennung mdglich, Angaben in Prozent. Nicht ber(icksichtigt wurden
die Anbieter, die keine Angaben zur Unternehmensform gemacht haben.
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Es ist vor allem das Personal von Unternehmen, das durch die Ak-
tivitaten deutscher Bildungsanbieter im Auslandsgeschaft erreicht
wird. Insgesamt wurde dieser Personenkreis zu 58 Prozent als pri-
mare Teilnehmergruppe identifiziert (siehe Abbildung 13]. Diesem
Personenkreis wenden sich vor allem gewinnarientierte Bildungsun-
ternehmen zu (28 %, siehe Abbildung 14].

An zweiter Stelle wurde das Berufshildungspersonal mit 44 Prozent
genannt (siehe Abbildung 13). Dabei werden Berufsschullehrer/-in-
nen und betriebliche Aushilder/-innen zusammengefasst. Da Aus-
bilder/-innen entscheidend fur eine qualitativ hochwertige Berufs-
bildung sind, kommt dieser Teilnehmerkategorie eine besondere
Bedeutung zu. Die Zielgruppe wird vor allem von gewinnorientierten
Bildungsunternehmen (18 %), aber auch von gemeinnitzigen An-
bietern umworben (10 %). An der dritten Stelle der wichtigsten Teil-
nehmergruppen folgen mit 41 Prozent Jugendliche in den jeweiligen
Partnerlandern. Sie nehmen die Angebote beider Unternehmensfor-
men (gemeinnltzig und gewinnorientiert] mit jeweils 13 Prozent im
gleichen Umfang wahr (siehe Abbildung 14].

Die Leiter/-innen von Bildungsstatten werden von den gewinnorien-
tierten Unternehmen doppelt so haufig (8 %] als wichtige Zielgruppe
genannt wie von den gemeinnutzigen Einrichtungen (4 %)4.

Das Personal in den Bildungsverwaltungen wird vor allem von ge-
winnorientierten Unternehmen (11 %) adressiert, nimmt allerdings

“ Die Differenz zwischen den Angaben in den Abbildungen 13 und 14 ist darauf zurtckzuftihren,
dass nicht alle Befragten [es waren 18 %, siehe Abbildung 2) die Frage nach der Betriebsform
beantwortet haben.
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@ Abbildung 15: Die wichtigsten Adressaten der Aktivitdten deutscher Bildungsanbieter im Ausland
[gemeint sind die Teilnehmenden an den Bildungsmafsnahmen). Differenzierung nach Unterneh-
mensgréfie. Mehrfachnennung méglich, Angaben in Prozent
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wie schan im Trendbarometer 2013 einen der weniger bedeutenden
Platze in der Zielgruppenanalyse ein. Dennoch handelt es sich bei
diesen potenziellen Teilnehmenden um eine wichtige Personen-
gruppe, wenn es um die Reform der Berufshildungssysteme geht.

Bildungsunternehmen mit mehr als 5.000 Kursteilnehmern/-teil-
nehmerinnen jahrlich konzentrieren sich aufder auf das Personal aus
Unternehmen und Berufshildungspersonal auch auf Jugendliche
(siehe Abbildung 15].

Zertifikate spielen auf dem internationalen Bildungsmarkt eine wich-
tige Rolle. Oft wird der Wert einer Aushildung nach dem Zertifikat
und seiner Nutzlichkeit fir den Arbeitsmarkt bemessen. Die befrag-
ten Bildungsunternehmen stellen zu 47 Prozent eigene Zertifikate
aus. Viele aber verzichten ganz darauf (22 %, siehe Abbildung 16).
Zu 23 Prozent uberlasst man die Zertifizierung dem lokalen Partner,
wenn dessen Zertifikat staatlich anerkannt ist. Die Zertifikate einer
deutschen Kammer werden von 20 Prozent der Befragten genutzt.
In einem ahnlichen Bereich mit 15 Prozent bewegen sich die Indust-
riezertifikate. Es sind vor allem die gréfderen Bildungseinrichtungen,
die auf Kammerzertifikate zurlickgreifen, wahrend sich die kleineren
Unternehmen auf die eigenen Zertifikate konzentrieren oder ganz
auf deren Ausgabe verzichten.
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Besonders die Bildungsunternehmen, die bereits seit tUber 5 Jahren
im Berufshildungsexport tatig sind, vertrauen auf das eigene Zerti-
fikat. Die Akzeptanz eines Zertifikates ist auch ein Mafdstah fir das
Vertrauen, das dem ausstellenden Unternehmen entgegengehbracht
wird und das es auf dem nationalen und internationalen Arbeits-
markt genief3t (siehe Abbildung 17).

Die Analyse der Daten zeigt auch, dass viele deutsche Bildungsun-
ternehmen auf die Ausgabe von Zertifikaten verzichten. Offen bleibt,
ob dies auf dem internationalen Bildungsmarkt fr die Unternehmen
einen Wettbewerbsnachteil bedeutet oder ob in bestimmten Seg-
menten des Marktes Zertifikate chne Bedeutung sind.



(a)

— Abbildung 16: Wer zertifiziert die Mafdnahmen deutscher Anbieter?
== Mehrfachnennung mdglich, Angaben in Prozent
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Wie bereits die Antworten auf die Einstiegsfrage in der Befragung®
zum Ausdruck brachten, ist das ,duale System” eine der wichtigs-
ten Assoziationen, mit denen die befragten Anbieter den deutschen
Aus- und Weiterbildungsexport in Verbindung bringen. Aber welche
Rolle spielt dieses ,duale System” der deutschen beruflichen Aus-
und Weiterhildung fir das Exportgeschaft? Die Befragten hatten die
Mdglichkeit, eines der drei Statements als zutreffend fur ihre Orga-
nisation zu wahlen: (1) Der duale Ansatz ist auf dem Zielmarkt nicht
bekannt”, (2] Die Dualitat wird im Ausland gezielt bei uns nachge-
fragt”, ,(3) Wir vertreiben bereits ein duales Bildungsangebot im
Ausland”. 83 Prozent der Kunden kennen den dualen Ansatz, ledig-
lich 17 Prozent der Befragten machen die Erfahrung, dass der duale
Ansatz auf dem Zielmarkt, auf dem sie agieren, nicht bekannt ist.

Explizit duale Produkte werden im Ausland nach Auskunft von 46
Prozent der Bildungsexperten nachgefragt (siehe Abbildung 18].

Das zeigt sich als Wetthewerbsvorteil fiir die deutschen Bildungsan-
bieter,denn 37 Prozentderbefragten Unternehmen vertreiben bereits
ein,dualesBildungsangebot“imAusland.ImTrendbarometer2013lag
dieser Wert bei 45 Prozent. Diese Differenz mag auch in der Unschar-
fe des Begriffs ,,duale Produkte” begriindet sein. Gleichwohl scheint
es, dass hier noch betrachtliches Umsatzpotenzial vorhanden ist.

Aus der Differenz zwischen der Nachfrage nach dualen Aushildungs-
produkten und dem Bekanntheitsgrad der dualen Aushildung kann
geschlossen werden, dass dieses Ausbildungskonzept weiterhin in-
ternational auf grofRe Aufmerksamkeit trifft und die Vermittlung der
besonderen Eigenschaften des Konzeptes von grofder Bedeutung
ist. Fur den Kunden ist es wichtig, dass das Produktmerkmal der
Beschaftigungsfahigkeit des Arbeitnehmers/der Arbeitnehmerin re-
alisiert werden kann, um aus dieser Art der Aushildung einen Zusatz-
nutzen ziehen zu kénnen.

S Was fallt Ihnen personlich ein, wenn Sie an Aus- und Weiterbildungsexport deutscher
Anbieter denken. Nennen Sie bitte |hre wichtigsten Assoziationen.”
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Fachkraftemangel als ein Thema fir den Berufshil-

dungsexport
— O Abbildung 17: Antworten
— auf die Frage ,Wie zertifizieren Sie In der Diskussion um die berufliche Aus- und Weiterbildung in
: Ihre MaBnahmen?”, differenziert geatschla:ld wlirddhz'él:?)ﬁgf mit dem FatT:hkréc'lf;emangtel azrgijglglntiBert.
S & aher wurden in der Befragung zum Trendbarometer ie Be-
(— LRGSR fragten gebeten sich zu aufern, ob fir den Absatz ihrer Bildungs-

im Bildungsexport. Mehrfachnen-

i ! angebote im Ausland der Fachkraftemangel in Deutschland relevant
nung maglich, Angaben in Prozent

ist. Dies wurde von 56 Prozent der befragten Unternehmen verneint
(siehe Abbildung 18], lediglich 23 Prozent bejahten diese Frage. Das
bedeutet, dass die Mehrheit der Befragten fur ihre international aus-
gerichteten Aktivitaten im Bereich der Bildung keine Verbindung zum
bereits vorhandenen oder zu dem zu erwartenden Fachkrafteman-
gelin Deutschland sieht. Im Trendbarometer 2013 vertraten noch 68
Prozent diese Ansicht.

In den nachsten Jahren wird zu beobachten sein, wie sich diese Ein-
schatzung weiterentwickeln wird und wie sie mit den gegenwartig
stark zunehmenden Migrationsbewegungen in Richtung Europa kor-
reliert. Inzwischen gibt es einzelne Projekte, die im Bereich der Pfle-
ge entsprechend der Idee einer zirkularen Migration gezielt fir den
deutschen Markt im Ausland qualifizieren. Bislang scheinen diese
Bemuhungen jedoch lediglich Pilotcharakter zu besitzen und haben
den Massenmarkt noch nicht erreicht.

@ Abbildung 18: Rolle, die das
Eigenes ,duale System” der deutschen
? Zertifikat beruflichen Aus- und Weiterbil-

dung fur ihr Expartgeschaft
spielt, Angaben in Prozent
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Entwicklung der Teilnehmerzahlen

Die befragten Unternehmen sind flir die Zukunft verhalten opti-
mistisch und rechnen im Durchschnitt mit leicht steigenden Teil-
nehmerzahlen. Etwas positiver sehen die groReren Akteure der
Bildungswirtschaft mit mehr als 5.000 Teilnehmenden ihre Entwick-
lung in der Zukunft. Alles in allem belegen die Zahlen, dass die Bran-
che in Zukunft eine leichte Expansion erwartet.

Der Anteil der auslandischen Kursteilnehmer/-innen ist in der Ge-
samtsumme der Teilnehmenden der deutschen Bildungseinrich-
tungen, die im Bildungsexport tatig sind, noch immer gering (sie-
he Abhildung 20]. Bemerkenswert ist jedoch, dass es vor allem die
kleineren Bildungseinrichtungen sind, die sich teilweise weitgehend
auf das Auslandsgeschaft konzentrieren und inzwischen einen Anteil
von beinahe 65 Prozent internationaler Teilnehmerinnen und Teil-
nehmer an ihren Veranstaltungen erreicht haben.

Das Geschaftsmodell der kleinen Unternehmen mit einer Teilneh-
mergesamtzahl van bis zu 500 Teilnehmenden ist oft vollkommen
auf den Export von Aus- und Weiterbildungsprodukten und -dienst-
leistungen ausgerichtet. Dieses Ergebnis lasst vermuten, dass es
vor allem spezialisierte Nischenmarkte sind, die von den kleinen
deutschen Anbietern bearbeitet werden, ausgerichtet auf besondere
Kundengruppen oder spezielle technische oder andere Fahigkeiten.

© O ©

i

Gesamtteilnehmerzahl
in Abhangigkeit von der
Unternehmensgréfie

Angaben in Prozent
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O Abbildung 13: Antwarten auf die Frage

@ ©
—— baote im Ausland relevant?”;, Angaben
in Prozent
Nicht
zutreffend
Nein

Abbildung 20: Teilnehmer/-innen an Bildungsmanahmen im Johr 2014, differenziert nach
inldndischen und ausléndischen Teilnehmenden in Anhéngigkeit von der Unternehmensgréfie,
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Die Vertreter der deutschen Bildungswirtschaft beurteilen ihre inter-
nationalen Marktchancen weiterhin positiv, auch wenn der Optimis-
mus etwas weniger ausgepragt ist als noch 2013. Allgemein geht
die Branche derzeit von mafdig steigenden Umsatzzahlen im Bil-
dungsexport aus. Die Befragten erwarten einen sich fortsetzenden
Aufwartstrend. Die Expansion der Branche wird sich nach Meinung
der befragten Experten/Expertinnen nicht sprunghaft vollziehen,
sondern in einem langsamen, stetigen Prozess. Diese Interpretation
wird auch durch die erwarteten zuklinftigen Kursteilnehmerzahlen
untermauert. Die Branche sieht sich gut aufgestellt und fir die Zu-
kunft gerlistet.

Die grofdten Marktpotenziale sieht die Bildungswirtschaft noch im-
mer in Asien. Afrika gerat mehr und mehr in den Fokus der Bildungs-
anhieter. Im Trend liegen zudem Siideuropa und die Balkanregion.
Weniger Potenzial oder zumindest erschwerte Bedingungen sehen
die Befragten in der nachsten Zeit in Ost- und Westeuropa sowie im
Nahen Osten und Nordamerika.

Als bedeutendes Produkt wurde die Qualifizierung von Bildungsper-
sonal genannt. Die Adressierung dieser Zielgruppe hietet zahlreiche
Optionen fur eine langerfristige Intensivierung der Bildungszusam-
menarbeit, da auf der Multiplikatoren-Funktion der Lehrkrafte auf-
gebaut werden kann.

Im internationalen Vergleich sehen sich die deutschen Bildungsex-
porteure knapp auf Platz 5 und erwarten, dass in drei Jahren dieser
funfte Platz mit ein wenig besseren Werten gehalten werden kann.
Dies ist zusammengefasst eine etwas weniger optimistische Ein-
schatzung als in der vergangenen Erhebung.

Auch in Zukunft wird das groéfdte Wachstum flir Aus- und Weiterhil-
dungsexport in Asien erwartet, wenngleich mit 45 Prozent der hohe
Wert, der noch im Trendbarometer 2013 (69 %) gemessen wurde,
nicht erreicht wird. Allerdings stellt der Markt in Asien weiterhin mit
Abstand die wichtigste Zielregion fir die Unternehmen der deut-
schen Bildungswirtschaft dar.

Eine weitere Expansion der Bildungsexportaktivitaten in Osteuropa
wird gegenwartig von weniger Unternehmen geplant als in vorange-
gangenen Untersuchungen. Diese Einschatzung kénnte ihre Ursa-
chen vor allem in den politischen Friktionen innerhalb dieser Region
haben, etwa dem schwelenden Konflikt in der Ukraine. Es sind nur 26
Prozent der Befragten, die in den nachsten Jahren ein Engagement
dort planen, im Gegensatz zu 32 Prozent, die noch im Jahr 2013 ge-
messen wurden. Jedoch wird diese Region weiterhin nach Asien am
zweithaufigsten genannt (siehe Abbildung 21).

Die Zielmarkte Afrika und Lateinamerika sind nach wie var attraktiv.
Jede funfte befragte Bildungsorganisation plant dort Aktivitaten in
den kommenden drei Jahren (siehe Abbildung 22].

An nachster Stelle folgt Stideuropa, hier vor allem Spanien, Portu-
gal, Griechenland und Italien, die mit hoher Jugendarbeitslosigkeit
zu kampfen haben. Obwohl die Anzahl der Lander in dieser Kategorie
bei der aktuellen Betrachtung aufgrund der Einflihrung der Kategorie
Balkan reduziert wurde, ergibt sich nur ein leichter Rickgang von 19
Prozent der Nennungen im Trendbarometer 2013 auf jetzt 17 Pro-
zent.

Eine andere Entwicklung zeigt sich im Nahen Osten und in der Golfre-
gion. In beiden Regionen ist ein deutlich geringeres Engagement der
deutschen Bildungswirtschaft zu erwarten. Dies ist den erheblichen
Konflikten in dieser Region und den damit verbundenen Unsicher-
heiten - auch hinsichtlich der Finanzierungsquellen - geschuldet.
Nur noch 17 Prozent der befragten Bildungsunternehmen erwarten
in dieser Region kurzfristiges Wachstum.

Es folgen die Balkanlander, die in der aktuellen Befragung erstmalig
als eigene Kategorie aufgefiihrt wurden. Dort sehen 15 Prozent der
Befragten Wachstumschancen.

Der Markt in Westeuropa sinkt auf ein niedriges Niveau von jetzt nur
noch zehn Prozent der Nennungen, wahrend Nordamerika flr die
deutsche Bildungswirtschaft immer noch kaum von Bedeutung ist.

In der GegenUlberstellung der gegenwartigen und der geplanten Ak-
tivitaten ergibt sich ein ahnliches Bild [Abhildung 22].

Asien gilt fur die Unternehmen der deutschen Bildungswirtschaft
weiterhin als Expansionsmarkt. 50 Prozent der Befragten geben
an, dort bereits aktiv zu sein, und 45 Prozent sehen in dieser Re-
gion ein Wachstum in den nachsten Jahren. An zweiter Stelle steht
Osteuropa als Zukunftsmarkt, wenn auch der Wert fur zuklnftiges
Wachstum mit 26 Prozent niedriger ist im Vergleich zu den aktuellen
Aktivitaten.

Optimistischer sind die Erwartungen zur Entwicklung des Bildungs-
marktes in Afrika. Bei einem momentanen Engagement von 17 Pro-
zent wollen in Zukunft 21 Prozent auf diesem Kontinent aktiv sein.
Far Lateinamerika wird ein Gleichstand (20 %) angenommen. In bei-
den Regionen wollen sich in Zukunft mehr bzw. gleich viele deutsche
Bildungsanbieter engagieren.

In Stideuropa scheint der zuk(nftige Bedarf ricklaufig zu sein. Wenn
man jedoch Stdeuropa und die Balkanlander gemeinsam betrachtet
(so wie dies in den bisherigen Trendbarometern der Fall war), pra-
sentiert sich eine Region, die sowaohl gegenwartig, wie auch zukunf-
tig von grofRer Bedeutung fir die deutsche Bildungswirtschaft ist.

Ein Ruckgang an Attraktivitat muss auch fir den Nahen Osten und
die Golfregion konstatiert werden. Obwohl dort zurzeit noch 23 Pro-
zent der Befragten aktiv sind, rechnen nur 17 Prozent mit einem zu-
kinftigen Wachstum. Es sei erwahnt, dass der Iran zum Zeitpunkt
der Befragung noch mit wirtschaftlichen Sanktionen belegt war, die
mittlerweile aufgehoben wurden. Méglicherweise ergibt sich flr die-
sen Markt ein zuklnftiges Wachstumspotenzial.

Die Balkanlander zeigen eine weiterhin dynamische Wachstumsten-
denz, wahrend Westeuropa keine grofRen Expansionspotenziale in
der Zukunft verspricht. Nordamerika, wo aktuell lediglich acht Pro-
zent der deutschen Bildungsanbieter aktiv sind, wird nur von sechs
Prozent als zukinftiger Wachstumsmarkt identifiziert.

Die Auswertung der einzelnen Exportlander, die fur die Unterneh-
men der deutschen Bildungswirtschaft in Zukunft die wichtigsten
sein werden, ergab - wie schon im Trendbarometer 2013 - China
mit 22 Nennungen auf dem ersten Platz, gefolgt von Indien [mit 15
Nennungen).
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/A \\@ Abbildung 21: Regionen der Welt, in denen die Befragten in den kommenden drei Johren
| expandieren wallen. Vergleich 2013 und 2016, Angaben in Prozent
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@ Abbildung 22: Regionen der Welt, in denen die Befragten in den kommenden drei Jahren
/N expandieren wollen. Zusammenstellung der Angaben Uber das gegenwdrtige und das geplante
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Abbildung 23: Regionen der Welt, in denen die Befragten in den kommenden drei Jahren
@ R expandieren wollen. Zusammenstellung der Angaben nach Unternehmensform in Prozent
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Tabelle 2: Die zehn attraktivsten Mdrkte

1 China 22
2 Indien 15
g Russland 12
4 Mexiko 10
S Albanien 6
S Vietnam 6
S Kolumbien 6
8 Frankreich S
8 Osterreich 5
8 Schweiz 5
8 Kosovo 5
8 Thailand 5

Bei den zehn attraktivsten Markten flr die deutschen Bildungsan-
hieter hat es auf den ersten drei Platzen keine Veranderung zur ver-
gangenen Erhebung gegeben.

Auch in diesem Jahr hat iIMOVE die Teilnehmenden der Befragung
darum gebeten, kurz zusammenzufassen, welche Schwierigkeiten
beim Bildungsexport aufgetreten sind. Diese Hinweise ersetzen kei-
ne intensiven Beratungen, die einem Auslandsengagement voraus-
gehen sollten. Jedoch kénnen sie erste Hinweise flir die interessierte
Leserin/den interessierten Leser geben.

Als Schwierigkeit, die bei verschiedenen Markten (hier wurden nahe-
zu alle relevanten Regionen genannt] auftreten kann, wurde haufig
angeflhrt, dass es keine Klarheiten bei der Vergabe von Auftragen
gibt. Wiederholt wurde Korruption als entscheidendes Problem ge-
nannt. Auch wurde bedauert, dass die deutschen Bildungsanhieterin
den Zielmarkten oft keine hinreichende Prasenz zeigen und dadurch
gegentber den Mitbewerbern Nachteile erfahren. Diese Mitbewer-
ber sind laut Anbietern sehr professionell auftretende Unternehmen
und Institutionen verschiedener englischsprachiger Lander. Oftmals
scheitert die Zusammenarbeit an den finanziellen Ressourcen der
Ziellander, was dazu fluhrt, dass Leistungen nicht adaquat bezahlt
werden, um wirtschaftlich arbeiten zu kénnen. Ein anderes, oft ge-
nanntes Problem sind haufig wechselnde Ansprechpartner. Auch
wurden in diesem Zusammenhang mehrmals die Schwierigkeiten
bei der Ausstellung von Visa fur auslandische Kunden, die gern an
Bildungsmafinahmen in Deutschland teilnehmen machten, als Pro-
blem genannt.

Auch fur das Trendbarometer 2016 wurde nach dem geschatzten
Anteil der deutschen Bildungsanbieter gefragt, die sich im Export-
bereich engagieren. Dahei kam es beim Vergleich mit den Zahlen
des Trendbarometers 2013 zu kaum veranderten Werten. Der An-
teil der Antwortenden, die vermuten, dass bis zu zehn Prozent der
deutschen Bildungsfirmen Export betreiben, ist 2016 mit 61 Pro-
zent genauso hoch, wie bei der Erhebung flr das Trendbarometer
2013 (siehe Abhildung 24 ].

Bei der Schatzung des Umsatzvolumens heim deutschen Export
beruflicher Aus- und Weiterbildung gehen die Meinungen der Be-
fragten relativ weit auseinander. Der Anteil der Personen, die dazu
keine Angabe machen wollten, ist gegentber 2013 um zehn Prozent
auf 47 Prozent gestiegen. Dies kann zum Teil daran liegen, dass das
Trendbarometer 2016 auf einer Onlinebefragung beruht.

Der Anteil der Befragten, die das Umsatzvolumen des deutschen
Bildungsexpaorts auf Uber eine Milliarde Euro schatzen, betrug im
Trendbarometer 2013 36 Prozent und ging in der aktuellen Erhe-
bung auf 25 Prozent zurlck (siehe Abhildung 25). Dieses Ergebnis
ist ein Hinweis, dass die optimistische Stimmung der Branche von
vor drei Jahren aktuell einer varsichtigeren Einschatzung gewichen
ist.

Bei den Antwarten auf diese Frage zeigt sich erneut die grof3e He-
terogenitat der Branche. Die divergierenden Antworten auf die Fra-
ge nach den Marktpotenzialen ergeben sich aus der Tatsache, dass
unterschiedlich groe Unternehmen befragt wurden, die aufgrund
ihrer unterschiedlichen Aktivitaten auch unterschiedliche Blickwin-
kel auf den Gesamtmarkt haben.
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Abbildung 24: Geschdtzter Anteil deutscher Bildungsunternehmen,
\7~ die ihre Dienstleistungen auch expartieren. Vergleich zwischen 2013 und 2016.
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Der grofde Optimismus, von dem noch im Trendbarometer 2013
berichtet werden konnte, ist vorsichtigeren Einschatzungen gewi-
chen. Dennoch gehen 70 Prozent der Befragten von einer positiven
Marktentwicklung im Exportgeschaft aus. 33 Prozent erwarten eine
Steigerung des Exportvolumens um mehr als drei Prozent (siehe
Abbildung 26), allerdings ist der Anteil derjenigen, die eine Stagnati-
on des Marktes erwarten, mit 25 Prozent signifikant grofder gewor-
den, als beim Trendbarometer 2013 [damals 8 % ). Bemerkenswert
ist jedoch auch, dass nur sehr wenige der Befragten ein geringeres
Umsatzvolumen erwarten.

Die Erwartungen an das Aus- und Weiterhildungsgeschaft allgemein
sind im Trendbarometer 2016 nicht mehr so optimistisch wie in der
vorherigen Erhebung®. Allerdings ist der Anteil derjenigen, die von
einer Verschlechterung der Expartchancen flr die Aus- und Weiter-
hildung ausgehen, signifikant zurtickgegangen und betragt nur noch
vier Prozent (siehe Abbildung 27). Der Wachstumskurs der Branche
wird sich nach Meinung der Befragten demnach stetig fortsetzen.
Diese Interpretation wird auch durch die Werte bei den erwarteten
Kursteilnehmerzahlen gestutzt. Die Branche sieht sich als gut auf-
gestellt und fir die Zukunft gerdstet.

Die Erwartungen, wie sich das Exportgeschaft im Vergleich zum In-
landsgeschaft entwickelt, weisen ebenfalls in Richtung Konsolidie-
rung. Insgesamt kann weiterhin eine positive Markteinschatzung
konstatiert werden. 50 Prozent der Befragten sind der Meinung,
dass sich das Geschaft im Ausland besser als im Inland entwickeln
wird. Lediglich 14 Prozent der Bildungsanhieter erwarten im Ausland
einen Ruckgang des Geschaftes im Vergleich zum Inland (siehe Ab-
bildung 28).

Das Ergebnis kann darauf hindeuten, dass einige Unternehmen in-
zwischen die optimale Mischung zwischen Auslands- und Inlands-
geschaft gefunden haben und weniger die Erweiterung des Aus-
landsengagements planen. Es ist auch nicht auszuschlief3en, dass
Unternehmen aufgrund der Fliichtlingssituation in Deutschland
vermehrte Geschaftsmafdnahmen im Inland sehen und diese auch
ausschopfen wollen.

6 Erfahrungsgemaf werden bei Online-Befragungen einige Fragen nicht beantwortet bzw.
Antwortmaglichkeiten nicht bertcksichtigt. Aus diesem Grund kann sich die Kategorie
Jkeine Antwort” oder ich weif nicht” zum Beispiel im Vergleich zu einer Telefon- oder
Face-to-face-Befragung stark erhdhen. Dies kann zu gewissen Verzerrungen bei einer
Trendprojektion flihren

Abbildung 26: Erwartung beztglich der Verdnderung des Exportvolumens im
Bildungsbereich in den néchsten drei Jahren

2009 8 43 12
2010 27 50 20 mehr als 3 Prozent steigen.
zwischen 1 und 3 Prozent steigen.
i um +/-1 Prozent schwanken.
2013 65 22 8 1 um 1 bis 3 Prozent fallen.
i mehr als 3 Prozent fallen.
2016 88 37 25 3 2
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den kommenden drei Jahren

Abbildung 27: Erwartung zur Entwicklung der Aus- und Weiterbildungsbranche in

2010 16 32 1
2013 9 19 1
2016 ed 3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Abbildung 28: Entwicklung des Exportgeschdfts im Vergleich zum Inlandsgeschdft
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Von den Aus- und Weiterbildungsanbietern, die mit ihren Antworten
die Basis zur Erstellung des Trendbarometers 2016 gelegt haben,
wird die Aushildung von Lehrkraften mit 66 Prozent als wichtigstes
Leistungsangebot gesehen(siehe Abbildung 28].

Prasenzseminare im Ausland, die noch im Trendbarometer 2013 an
erster Stelle genannt wurden, werden von nun 65 Prozent als wichtig
angesehen. Damit liegt dieses Bildungsprodukt noch vor den Bera-
tungsangeboten var Ort und den Prasenzseminaren in Deutschland.

Der Export von Bildungsmedien ist flir 29 Prozent der Befragten von
Bedeutung. Dies kdénnte darin begriindet sein, dass die Unterneh-
men, die Lehrmittel entwickeln und produzieren, eine besonders
spezialisierte Gruppe unter den befragten Bildungsanbietern bilden.

Die Bewertung der Bildungsprodukte ist sehr heterogen, was der
Spezialisierung der Bildungsanhieter geschuldet ist. So ist zum Bei-

spiel von 30 Prozent der Auf- und Ausbau von Bildungseinrichtungen
als sehr wichtig, aber auch von 13 Prozent als Uberhaupt nicht wich-
tig eingeordnet worden (siehe Abhildung 30). Homogener sind die
Aussagen bezuglich der Fernlehre. Der Anteil der Bewertungen ,sehr
wichtig” betragt hier 16 Prozent, und auch der Anteil der Aussagen,
die dieses Produkt als Uberhaupt nicht wichtig betrachten, liegt bei
16 Prozent. Bei der Einschatzung der Ausbildung von Lehrkraften er-
gibt sich der héchste Wert von 42 Prozent fur Personen, die dieses
Bildungsprodukt als sehr wichtig einstufen. Méglicherweise zeigt
dies, dass sich die Anbieter in diesem Feld besonders stark enga-
gieren. Nur sieben Prozent finden diese Kategorie Uberhaupt nicht
wichtig.

Beratungsangebote vor Ort werden von Uber 60 Prozent als sehr
wichtig oder wichtig angesehen; dies ist bei zahlreichen Bildungsan-
bietern das Kerngeschaft. Der Export von Bildungsmedien ist fur 23
Prozent Gberhaupt nicht wichtig.

Dieses Ergebnis zeigt die Brandbreite der Bildungsangehote und die
Diversifizierung im Angebotsverhalten.

Abbildung 29: Angaben darliber, ob und wie wichtig ausgewdhlte Leistungsangebote
aus hetriebswirtschaftlicher Sicht fur die Befragten sind, Angaben in Prozent

Export von Bildungsmedien 29

Fernlehre 34

Auf-/ Ausbau Bildungseinrichtungen

Prasenzseminare in Deutschland

Beratungsangebote vor Ort

Prasenzseminare im Ausland

Aushildung von Lehrkraften
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Abbildung 30: Wie wichtig sind ausgewdhlte Leistungsangebote im Bildungsexport
ﬁﬁ[lﬁ aus betriebswirtschaftlicher Sicht fur die Befragten?

QO

sehr wichtig
|

eher wichtig
H

eher unwichtig
H

Uberhaupt
nicht wichtig
H

©

keine Antwart 31%
26 %
24 %
200 20% 22 % 17 %
Export von Fernlehre Auf-/Aushau  Prasenz- Beratungs- Prasenz- Aushildung
Bildungs- Bildungs- seminarein  angebote seminare von Lehr-
medien einrichtungen Deutschland  vor Ort im Ausland  kraften
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Die Finanzierungsquellen, auf welche die Unternehmen der deut-
schen Bildungswirtschaft zurlickgreifen kdnnen, werden offenbar in
sehr unterschiedlichem Umfang genutzt. In der Befragung wurden
funf Finanzierungsmaglichkeiten vorgeschlagen: Einnahmen aus
der eigenen unternehmerischen Tatigkeit, internationale Forder-
gelder, éffentliche Fardergelder seitens des Ziellandes, private For-
dergelder aus Deutschland oder aus dem Zielland (etwa Stiftungen),
offentliche Férdergelder aus Deutschland. Die Ergebnisse stellt Ab-
hildung 31 dar.

Insgesamt werden die Einnahmen aus unternehmerischer Tatigkeit
am haufigsten mit 66 Prozent genannt. Aber auch die éffentlichen
Fordergelder aus Deutschland mit 48 Prozent und die internatio-
nalen Fordermittel mit 38 Prozent sind eine bedeutende Finanzie-
rungsquelle fir die deutschen Bildungsanbieter.

Die Auswertung der Antworten deutet darauf hin, dass die regionale
Ausweitung und die Erhdhung der internationalen Bildungsangebote
fur die deutschen Anbieter auch mit der Verfugbarkeit von Forder-
mitteln aus unterschiedlichen Quellen zusammenhangt. Weiter kann
davon ausgegangen werden, dass dieser Umstand die Geschafts-
modelle vieler Anbieter beeinflusst.

Abbildung 31: Wichtige Finanzierungs-
quellen fur die im Bildungsexpart tdtigen
Befragten. Mehrfachnennung maglich,
Angaben in Prozent

(€)

private

Férdergelder
offentliche
Fordergelder ._ |

Zislland 16 % ) Einnahmen
.~~~ unternehmerische
86% Tatigkeit
-7 38%
-7 0,
internationale 8%
Férdergelder |
offentliche

Fordergelder
Deutschland

Die Branche der deutschen Bildungswirtschaft sieht die eigene
Wetthewerbsfahigkeit positiv, wenn auch die hohen Werte aus dem
Trendbarometer 2013 nicht erreicht wurden. 32 Prozent der Ant-
wortenden attestieren den deutschen Bildungsunternehmen im
Vergleich zu anderen international agierenden - zum Beispiel angel-

Abbildung 32: Einschdtzung internatio-
naler Wettbewerbsfahigkeit deutscher
Anbieter von Aus- und Weiterbildung
gegenlber anderen internationalen
[etwa angelsdchsischen] Anbietern.
Vergleich zwischen 2013 und 2016

47
43 43

32

25

hoch mittel niedrig

sachsischen - Anbietern eine hohe Wettbewerhsfahigkeit. Die Zahl
derjenigen, die nur eine niedrige Wetthewerbsfahigkeit erkennen
kénnen, ist mit 25 Prozent stark gestiegen (siehe Abbildung 32].

Auf die Fragen nach den hesonderen Starken und besonderen
Schwachen deutscher Anbieter von Aus- und Weiterhildungs-
dienstleistungen gab es eine Vielzahl von Antwarten. Da es sich
um sogenannte offene Fragen handelt, konnten die Befragten mit
eigenen Worten jene Eigenschaften benennen. Dabei hat jede vier-
te befragte Person den Praxisbezug hervorgehoben. ,Verbindung
zwischen Theaorie und Praxis” und ,Praxishezug durch das duale
Aushildungssystem” - dies waren besonders haufig genannte Ei-
genschaften, die man als Starken erachtete. Jeder flinfte Befragte
verwies auf die Qualitat: Sei es auf die Qualitat der Aushbildung, die
Qualitat produktspezifischer Fachkenntnisse, auf qualitativ hoch-
wertige Konzepte oder auf Qualitatsstandards und hohe Qualitat in
der Umsetzung. Auch Erfahrung und Kompetenz fanden haufige Er-
wahnung. So wurden langjahrige Erfahrungen im Ausland - speziell
in der Wissensvermittlung - und gute internationale Vernetzung,
bedarfsarientierte Weiterbildungen, wirtschaftsnahe Bildungs-
mafinahmen, Abstimmung auf Firmenbedarfe, Berufshezogenheit
von Bildungsgangen im Gegensatz zur totalen Modularisierung so-
wie handlungsorientierte Lernkonzepte hervorgehoben.

Andere Formulierungen reflektieren zu einem gewissen Teil das
aktuelle Marktgeschehen, in dem sich die zu vermarktenden Bil-
dungsprodukte in einem dynamischen Umfeld immer wieder neu
positionieren mussen. Es wurde auf Flexibilitdt und Kundenorien-
tierung verwiesen. Die Anpassungsfahigkeit an unterschiedliche
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Bildungssysteme, die Kreativitat, die Ganzheitlichkeit sowie der
Vernetzungswille wurden als eigene Starken akzentuiert. Als solche
wurden auch grofde Methodenvielfalt und padagogische Kompetenz,
sowie die Erfahrung mit innovativen Lehrmethoden identifiziert. Die
deutschen Bildungsanbieter treten selbstbewusst auf und verwei-
sen nicht nur auf ,die in der Welt bekannten deutschen Werte: hohe
Qualitat und Qualitatsstandards, Punktlichkeit, Gberragende Inhal-
te", sondern auch auf die hohe Qualitat der Lehrmittel und Lernsys-
teme, auf handlungsorientierte didaktische Konzepte und effizientes
Priifungswesen.

Fir einige Befragte hangt die Starke der deutschen Bildungsex-
portwirtschaft eng mit der Starke der deutschen Industrie und mit
ihrer Exportorientierung zusammen. Daher spielen wirtschafts- und
unternehmenshezogene Inhalte und interkulturelle Kompetenz der
Anbieter eine grof3e Ralle.

Die Kenntnis der Starken im Geschaftsbereich kann als Richtschnur
fur das eigene Handeln dienen und bei der Einschatzung helfen,
inwiefern man mit dem eigenen Unternehmen im Bildungsexport
erfolgreich sein kann. Doch ebenso wichtig und notwendig sind die
Kenntnisse der Schwachen. Diese sind bei den von uns Befragten
- ahnlich wie die Nennungen der Starken - vielfaltig und vielschich-
tig. Doch anders als bei den Starken lasst sich hier nur ein The-
ma benennen, das beinahe von jeder dritten befragten Person als
Schwache identifiziert wurde, ndmlich das der Sprache: mangelnde
Sprachkenntnisse, Sprachbarrieren, nur wenige Menschen seien an
der deutschen Sprache interessiert, zu wenig englischsprachige An-
gebote, geringe Sprachkompetenz der Mitarheiter/-innen - speziell
geringe Spanisch- und Franzésischkenntnisse - dies sind nur einige
der genannten Aspekte in diesem Zusammenhang. Es wurde auch
bemangelt, dass es in Deutschland wenig Berufsschullehrer/-innen
oder Aushilder/-innen mit ausreichenden Sprachkenntnissen gebe.

Relativ haufig wurde auf Burokratie und Blrokratisierung verwiesen:
Viele Vorgange seien zu hurokratisch und wirden den innovativen
Wettbewerb hemmen. Auch das Problem der Preis- und Kosten-
struktur wurde erwahnt: Manche Produkte seien zu teuer und zu we-
nig an die Nachfrage angepasst. Zu erwahnenswerten, von den Be-

Angaben in Prozent

fragten identifizierten Schwachen gehdren neben fehlenden Kennt-
nissen der Férderungsmaglichkeiten im internationalen Umfeld
auch die mangelnde Kenntnis Uber die Vorzlge der deutschen ge-
genliber den angelsachsischen Bildungsansatzen und das Nichtvor-
handensein eines eigenen Zertifizierungssystems fur Bildungsgan-
ge. Thematisiert wurde ebenfalls die in manchen Projekten sichtbar
fehlende Kooperation aller potenten Player (Kammern, Wirtschaft,
Staat]) und darauf, dass die deutschen Anbieter zu wenig in Netz-
werken untereinander verknipft sind. Die mangelnde Anpassung
von Bildungsexport-Zielen an lokale Gegebenheiten wurde ebenso
als Schwache identifiziert.

Einige der genannten Problemfelder werden seit Jahren immer wie-
der genannt, ohne dass eine Lésung in Sicht ware, wie zum Beispiel
begrenzte personelle Ressourcen, keine ausreichende Vernetzung
zu Institutionen im Ausland bzw. keine verlasslichen Partner in den
Ziellandern. Dies kénnte mit der Struktur der deutschen Bildungs-
anhieter zusammenhangen, deren marktwirtschaftlich operierender
Teil bis auf wenige Ausnahmen in der Regel aus kleinen Unterneh-
men besteht. In vielen Situationen ware es fur alle Beteiligten vor-
teilhaft, wenn entsprechend den Angebotsanforderungen auch Ko-
operationen auf Zeit geschlossen wirden.

Wie schon in anderen Bereichen des Trendbarometers 2016 zeigt
sich auch bei der Frage nach dem Rang des deutschen Bildungs-
exportes im globalen Vergleich eine etwas weniger optimistische
Bewertung der Befragten im Gegensatz zur vorangegangenen Er-
hebung.

Dennoch kann auch hier eine positive Grundeinstellung festge-
stellt werden, denn 45 Prozent der Antwortenden rechnen in den
nachsten Jahren mit einer Verbesserung, wahrend nur 18 Prozent
van einer Verschlechterung ausgehen, was den Landerrang im Bil-
dungsexport betrifft. Von einem Gleichstand gehen 37 Prozent aus
(siehe Abhildung 33].

Abbildung 33: Positionierung des deutschen Bildungsexparts im Jahr 2018.
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Fir die Markterschliefung sind belastbare Kontakte und Informa-
tionen von entscheidender Bedeutung. Nur das Wissen uber Po-
tenziale und Bedarfe kann es den Bildungsanbietern ermdglichen,
erfolgreiche Produkte zu entwickeln und anzubieten. Die richtigen
Geschaftspartner zu kennen, ermdglicht es, das Risiko, das bei je-
dem Auslandsengagement vorhanden ist, einzuschatzen. Wie bei
allen Geschaftsvorfallen wirken sich persénliche Kontakte positiv
auf die Bildung eines belastbaren Vertrauensverhaltnisses aus, was
letztlich die Entscheidung (ber die Durchfuhrung einer Investition
erleichtert. Auch die Flexihilitat des Geschaftsmodells ist von Be-
deutung, damit aktiv und positiv auf Veranderungen reagiert werden
kann, mit denen grundséatzlich gerechnet werden muss.

Die Bildung von Allianzen wird von der deutschen Bildungswirtschaft
als beste Strategie zum Aufbau des Auslandsgeschaftes angesehen,
sei es mit deutschen oder mit internationalen Unternehmen oder
Bildungseinrichtungen.

Im Marketinghereich wird das Internet in Zukunft eine gréf3ere Rolle
spielen und steht daher auch im Mittelpunkt der geplanten Aktivi-
taten der deutschen Bildungsunternehmen in diesem Bereich. Die
meisten Bildungsanhieter verfigen Uber eine eigene, mehrsprachi-
ge Internetseite.

Die Unterstutzung durch den deutschen Staat halten die befrag-
ten Vertreter der deutschen Bildungswirtschaft fir sehr wichtig,
sei es mit finanziellen Forderinstrumenten oder mit der oftmals
geschéaftsentscheidenden Turéffnerfunktion oder als direkter Auf-
traggeber fur die Erbringung von Bildungsleistungen. Bildung ist in
manchen Ziellandern eine hoheitliche Aufgabe des Staates. Kon-

:: Auslandsgeschdft, Angaben in Prozent

[—]
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Gute Kontakte im Zielland
Informationen Gber den Zielmarkt

Kooperationen im Zielland

Interkulturelle Kompetenz im Unternehmen 45
Commitment der Geschaftsleitung B 37
Staatliche Unterstlitzung aus Deutschland 33
Unternehmensprasenz im Zielland 17
Internationalisierungsstrategie 14
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takte Uber die deutsche Botschaft oder die deutschen Schulen zu
den entsprechenden staatlichen Stellen in den Ziellandern gelten als
hilfreich bei der Akquisition von Auftragen.

Es sind vor allem die guten Kontakte im Zielland, die von 78 Prozent
der Teilnehmenden der iMOVE-Befragung als wichtiger bzw. sehr
wichtiger Erfolgsfaktar fur den Bildungsexport identifiziert werden.
Die fundierten Informationen Uber den zu bearbeitenden Markt sind
fur 77 Prozent sehr wichtig oder wichtig. Nur wenn die Informationen
Uber das Geschaftsumfeld valide sind, kénnen Produkte angehoten
werden, die ein zufriedenstellendes Preis-/Leistungsverhaltnis er-
zielen. Eine ideale Situation liegt dann vor, wenn zusatzlich zu den
Informationen gute persénliche Kontakte vorhanden sind. Manch-
mal kénnen nur mithilfe dieser Kontakte lokale blrokratische Not-
wendigkeiten eingeschatzt werden und es kann sichergestellt wer-
den, dass das unterbreitete Angebot auf eine qualifizierte Nachfrage
trifft.

Auch Kooperationen mit Partnern im Zielland werden mit 73 Prozent
als sehr wichtig oder wichtig eingestuft. Die interkulturelle Kompe-
tenz im eigenen Unternehmen wird von den Vertretern der Bildungs-
wirtschaft ebenfalls als Erfolgsfaktor gew(rdigt, denn diese wird von
67 Prozent als (sehr]) wichtige Grofde fur den Erfolg angesehen. Ohne
das Commitment der Geschéaftsleitung kann auch Bildungsexport
nicht zum Erfolg fihren - dies wird von 60 Prozent der Antworten-
den bejaht (siehe Abbildung 34).

(a) Abbildung 34: Einschdtzung der Relevanz ausgewdhlter Erfolgsfaktoren flr das
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Eine staatliche Unterstlitzung aus Deutschland wird von 55 Prozent
der Befragten als wichtig oder sehr wichtig eingestuft. Eine Unter-
nehmensprasenz im Zielland halten 48 Prozent fur wichtig. Ein ahn-
licher Wert wurde bei der Frage nach einer expliziten Internationali-
sierungsstrategie gemessen. Sie ist fir 46 Prozent der Befragten ein
wichtiger Erfolgsfaktor flr das Auslandsgeschaft.

Bei der Frage nach Mafsnahmen zur Erschlieffung neuer Auslands-
markte erhalt die Suche nach den richtigen Geschafts- und Koope-
rationspartnern mit 74 Prozent die héchste Bewertung. Dies lasst
vermuten, dass es Bildungsanhietern oft schwer fallt, die reale Situ-
ation im Zielland mit den verschiedenen Implikationen und mit allen
involvierten Stakeholdern komplett zu erfassen. Das lokale Know-
how, wenn es zum Beispiel um hurokratische Unwagbarkeiten geht,
kann bei der Geschaftsabwicklung von entscheidender Bedeutung
sein und einen strategischen Vorteil bedeuten. Eine Unterstltzungs-
funktion vor Ort wird als nutzlich erachtet.

Hohe Werte mit 70 Prozent flr die Kategorien sehr wichtig und eher
wichtig erhalt die Durchfiihrung von Pilotprojekten, die es erlauben,
erst einmal zu testen, oh die angebotene Maf3nahme die angestreh-
te Wirkung bei der Zielgruppe zeigt. Stimmen die Annahmen, wie
zum Beispiel die Vorkenntnisse der Teilnehmenden, und kann das
anvisierte Kompetenzniveau erreicht werden?

Als weitere entscheidende Mafsnahme fir die Erschlieffung neuer
Auslandsmarkte wird von den Befragten die laufende Anpassung
des Geschaftsmodells vor allem in der Anlaufphase genannt. In ers-
ter Linie dann, wenn mit Unsicherheiten umgegangen werden muss,
sollte das Geschaftsmodell flexibel genug aufgesetzt sein, um sich
schnell und pragmatisch auf neue Situationen einstellen zu kénnen,
ohne Abstriche bei der Qualitat machen zu mussen, wie die Zahlen in
der Abbildung 35 zeigen.
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Marktanalysen fur das Zielland kénnen Auskunft darliber geben,
ab sich eine Investition Uber die geplante Laufzeit lohnt und ob die
angebotenen Bildungsprodukte im Zielland nachhaltig nachgefragt
werden und den Teilnehmenden einen signifikanten und darstellba-
ren Mehrwert auf dem Arbeitsmarkt verschaffen.

Das Manitoring und die Evaluation des Geschaftserfolgs in der An-
laufphase wird von 55 Prozent der Befragten als wichtig betrachtet
(siehe Abhildung 35). Gerade wenn ein Unternehmen neu in einen
Markt eintritt, mUssen viele Risiken bedacht werden, um zu gewahr-
leisten, dass die Projekte erfolgreich realisiert werden kénnen.

Marketingmaf3nahmen im Zielland werden von 54 Prozent als wich-
tig eingestuft.

Als wichtige Kriterien bei der Auswahl des richtigen Exportmarktes
wurde an erster Stelle das Vorhandensein guter Partner und persén-
licher Kontakte genannt. Das Stichwort Turdffnerfunktion beschreibt
dies zutreffend. Eine gute Partnerschaft fordert das Vertrauen und
auch die Bereitschaft zur Investition.

Mithilfe lokaler Partner kann der Zielmarkt wesentlich besser einge-
schatzt werden, denn auch das vorhandene Potenzial und dessen
Entwicklung in der Zukunft wird von den deutschen Bildungsunter-
nehmen als wichtiges Entscheidungskriterium fir oder gegen die
Realisierung eines Vorhabens genannt.

Far privatwirtschaftlich agierende Bildungsunternehmen spielen
die Anlaufkosten und die Anlaufzeit eine wichtige Rolle, was sich
direkt auf den zu realisierenden Return On Investment auswirkt.
Allgemein wurde eine solide Finanzierungsbasis als Kriterium ge-
nannt und die Absicht des Partners, in Bildung zu investieren.
Die unterschiedlichen Unternehmen der deutschen Bildungswirt-

Abbildung 35: Bedeutung unterstttzender MaSnahmen fur die Bildungsexporte,
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schaft planen aufgrund spezifischer Rahmendaten. Daher spielt
auch das erwartete Ausschreibungsvolumen der Deutschen Gesell-
schaft fur Internationale Zusammenarbeit (GIZ) GmbH, der Europai-
schen Union (EU) oder anderer Geber in den kommenden Jahren eine
Rolle. Dies trifft vor allem dann zu, wenn ein Bildungsunternehmen
Projekte in der Entwicklungszusammenarheit durchflihren machte.

Fir andere Befragte sind das Varhandensein von international ta-
tigen Unternehmen sowie die Qualifizierungsbedarfe der dort be-
schaftigten Mitarbeiter ein entscheidendes Kriterium daflir, ob
Aktivitaten auf einem Zielmarkt entwickelt werden kdnnen. Dies ist
wiederum abhéangig von den angebotenen Produkten und Dienst-
leistungen und ab diese der identifizierten Bedarfssituation gerecht
werden.

Besonders fur die gewinnorientiert tatigen Unternehmen ist die
Zuverlassigkeit der internationalen Partner von grofder Bedeutung,
wahrend im Bereich der Entwicklungszusammenarbeit die Zuverlas-
sigkeit der Geberorganisation entscheidend ist.

Grundlegend und eine oft genannte Voraussetzung fur das Aus-
landsengagement ist, dass die Nachfrage auf dem Zielmarkt eine
grofRe Schnittmenge zum aktuellen Produktportfolio des anbieten-
den deutschen Bildungsunternehmens aufweist. Nat(rlich versucht
jedes Unternehmen, Synergien zu nutzen und vorhandene sowie
bereits entwickelte Erfolgsprodukte auch auf anderen Markten an-
zubieten. Eine entscheidende Kompetenz des Bildungsanbieters ist
hierbei, ob er das Bildungsprodukt so an den Zielmarkt anpassen
kann, dass es auf die notwendige Nachfrage trifft und den Kunden
zufriedenstellt, ohne dass Abstriche an der Qualitdt gemacht werden
missen.

Einige Befragte finden es hilfreich, wenn eine kulturelle Ahnlichkeit
zu Deutschland vorliegt. Ist dies der Fall, so wird vermutet, kann
auch von einer zufriedenstellenden Zahlungshereitschaft der Kun-
den und der Lernenden ausgegangen werden.

Fir einige Geschaftsmodelle der befragten Bildungsunternehmen
ist die Bereitschaft der Teilnehmenden wichtig, fur bestimmte Aus-
bildungssequenzen nach Deutschland zu reisen. In diesem Zusam-
menhang wurde als férderndes Kriterium die wirtschaftsnahe po-
litische Ausrichtung einer Ziellandregierung genannt. Die Situation
erscheint besonders positiv, wenn diese Ausrichtung mit einer poli-
tisch geférderten nationalen oder multinationalen Bildungsoffensive
einhergeht.

Als das am haufigsten genannte Vorgehen beim Aufbau des Aus-
landsgeschaftes wird die strategische Allianz mit auslandischen
Bildungsanbietern (42 %) genannt (siehe Abhildung 38). Mit einer
solchen Verbindung kann man auf lokalem Know-how aufbauen und
das Geschaftsrisiko minimieren. An zweiter Stelle folgt die Option
einer strategischen Allianz mit einem deutschen Bildungsanbhieter.

In Zukunft streben mehr Bildungsunternehmen an, strategische Al-
lianzen mit deutschen Unternehmen zu schlief?en. 38 Prozent der
befragten Unternehmen planen, in diese Richtung aktiv zu werden.

Aufbau und Betrieb eigener Niederlassungen scheinen weniger im

Fokus der Bildungswirtschaft zu stehen. Wahrend im Trendbaro-
meter 2013 noch 46 Prozent der Befragten angaben, in eigene Nie-
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derlassungen zu investieren, sind es bei der aktuellen Erhebung nur
noch 26 Prozent. Lediglich 22 Prozent der Befragten wollen in Zu-
kunft in diese Strategie investieren.

Anders verhalt es sich mit der Méglichkeit einer strategischen Allianz
mit anderen auslandischen Unternehmen, die keine Bildungsanbie-
ter sind. Zwar sind aktuell nur 24 Prozent der Bildungsunternehmen
im Gegensatz zu 37 Prozent in der vergangenen Erhebung in diesem
Bereich aktiv, jedoch planen in Zukunft 33 Prozent der Befragten
entsprechende Aktivitaten (siehe Abbildung 38).

Das Eingehen von Joint Ventures verliert an Attraktivitat. Wahrend
die tatsachlichen Aktivitaten in dieser Hinsicht im Vergleich zur ver-
gangenen Erhebung schon mit 20 Prozent deutlich niedriger aus-
fallen, planen nur noch 17 Prozent, dieses Instrument in Zukunft
anzuwenden.

Reine Exporte ohne eigenes Vertriebssystem werden gegenwartig
von 15 Prozent der Befragten als Strategie fur das Auslandsgeschaft
wahrgenommen. Diese Option wird fur die Zukunft von 14 Prozent in
Erwagung gezogen.

Ein ahnliches Bild zeigt sich beim Verkauf von Lizenzen; auch die-
ses Modell scheint an Bedeutung zu verlieren. So ist der Wert von
23 Prozent in der Erhebung flir das Trendbarometer 2013 auf aktuell
zehn Prozent zurtickgegangen und nur elf Prozent planen in der Zu-
kunft ein entsprechendes Engagement.

Nur fir wenige der befragen Bildungsunternehmen haben die Stra-
tegien Kauf von Unternehmen, Fusionen und Franchisevertrage
entscheidende Relevanz. Als Trend flir die nachsten drei Jahre lasst
sich allerdings feststellen, dass der Kauf van Unternehmen mit acht
Prozent eine wichtigere Rolle einnehmen wird als die Vereinbarung
von Fusionen mit sechs Prozent. Allerdings gilt fur beide Optionen,
dass mehr Aktivitaten in Zukunft geplant sind und sie eventuell an
Bedeutung gewinnen werden.

Der Abschluss von Franchisevertragen ist mit flinf Prozent im Trend
noch einmal deutlich zurickgegangen.

Was die geplanten Strategien zum Aufbau des Auslandsgeschéaftes
betrifft, verhalten sich Unternehmen, die gewinnorientiert arbeiten,
und gemeinnutzig operierende 6ffentliche Einrichtungen &hnlich.
Gewinnarientierte Bildungsfirmen zeigen eine Praferenz hei der
Bildung strategischer Allianzen mit deutschen und auslandischen
Bildungsanbietern sowie mit deutschen und auslandischen Unter-
nehmen. Eigene Niederlassungen, Joint Ventures, reiner Export und
der Verkauf von Lizenzen kann als Domane der gewinnorientierten
Unternehmen angesehen werden.



(= Abbildung 36: Strategien zum Aufbau der Auslandsgeschdfte. Angaben dartber, ob die

:= Befragten hereits in solche Mafsnahmen investierten und/oder ab sie varhaben, in den

= nachsten drei Jahren Investitionen in diese MafSnahmen zu tdtigen. Vergleich 2013 und
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__ [2  Abbildung 37: Strategien zum Aufbau des Auslandsgeschéfts nach Unternehmensform,
:= Angaben in Prozent. Nicht berticksichtigt wurden die Anbieter, die keine Angaben zur
= Unternehmensform gemacht haben.
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Von den befragten Bildungsunternehmen gaben 59 Prozent an, dass
Kooperationen mit anderen Unternehmen oder Institutionen flr das
Auslandsgeschéft eine Rolle spielen. Fur lediglich acht Prozent der
Befragten scheinen Kooperationen nicht von Bedeutung zu sein.

Abbildung 38: Kooperationen im

Von denjenigen, die auf Kooperationen setzen, gaben 64 Prozent an,
mit Partnern aus der Wirtschaft (keine Bildungsanhieter] im Zielland
zu kooperieren. Ebenfalls 64 Prozent arbeiten mit anderen Bildungs-
anhietern im Partnerland zusammen. 56 Prozent der Befragten
kooperieren mit deutschen Partnern aus der Wirtschaft (keine Bil-
dungsanhieter] oder mit anderen deutschen Bildungsanbietern.

Der Einsatz der verschiedenen Marketingaktivitaten ist im Vergleich
zum Trendbarometer 2013 zurlickgegangen. Auch wurden die in Zu-
kunft geplanten Mafdnahmen im Verhaltnis zu den aktuell durchge-
fuhrten Aktivitaten als erheblich geringer angegeben.

Die Erstellung fremdsprachiger Informations- und Werbemateriali-
en wurde vor der Aktivitat der eigenen Reise in das Zielland von den
meisten der befragten Bildungsunternehmen schon einmal genutzt;
das gaben 65 Prozent an (siehe Abbildung 40]. Allerdings scheint
dieser Punkt fir die Befragten nicht mehr eine so grof3e Ralle zu
spielen wie in der Vergangenheit, denn nur noch 51 Prozent planen,
hier weiter aktiv zu sein. Ein Grund kénnte darin liegen, dass die Pro-
duktion von Informations- und Werbematerialien inzwischen von
auslandischen Partnern Gbernommen wird. Sie kdnnen vermutlich
die lokalen Kundengruppen zielgerichteter adressieren.

Bemerkenswert ist der geplante Rickgang bei den eigenen Reisen in
die Ziellander. Bei einem Wert von aktuell 61 Prozent der befragten
Bildungsunternehmen geben nur noch 47 Prozent an, dass sie auch
in Zukunft die Partnerlander selbst verstarkt besuchen méchten.
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Abbildung 40: Marketing- und Vertriebsaktivitdten mit denen Unternehmen ihr Exportgeschdft

wurden und/oder ob man vorhat, diese MafsSnahmen bis 2018 voraussichtlich verstdrkt zu nutzen.
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Was jedoch die Bildungswirtschaft weiterhin betreibt, auch wenn sie
bei den zukinftigen Marketingaktivitdten mit 52 Prozent einen et-
was geringeren Wert erreicht hat, ist die Erstellung fremdsprachiger
Internetauftritte (siehe Abhildung 40). Immer mehr Menschen in al-
len Teilen der Welt nutzen heute das Internet als Informationsquelle.
Daher kommt kein Unternehmen, das seine Produkte auch im Aus-
land vertreiben will, daran vorbei, die entscheidenden Informationen
in internationalen Verkehrssprachen im Netz anzubieten.

Die Produktion eigener Mailings wurde von 37 Prozent der Befragten
schon einmal durchgeflihrt, wobei nur noch 29 Prozent angaben,
dass sie diese Aktivitat in Zukunft verstarken méchten. Ganz ahnlich
verhalten sich die Einschatzungen der Bildungsunternehmen, was
die Einrichtung eines Vertriebsburos im Zielland betrifft. 35 Prozent
gaben an, hier aktiv zu sein, und 29 Prozent méchten dies in Zukunft
noch verstarken. Der Besuch von Fachveranstaltungen im Zielland
wurde von 35 Prozent der Befragten bereits einmal aktiv unternom-
men, geplant wird er van 34 Prozent.
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Die Medienarbeit in Deutschland und auch im Zielland wird von 30
Prozent der Befragten aktiv betrieben und van 33 Prozent in Zukunft
geplant. Dies ist der einzige Punkt, bei dem in Zukunft verstarkte Ak-
tivitaten angedacht werden. Auch in diesem Bereich wird das Inter-
net eine immer groRRere Rolle einnehmen, aber noch werden tber die
traditionellen Medien viele Menschen erreicht.

Die Beteiligung an Delegationsreisen in das Zielland wird von 21 Pro-
zent der Befragten geplant.

Signifikant erscheint das Ergebnis, dass der Besuch von Fachmes-
sen in Deutschland voraussichtlich nur noch von 17 Prozent der be-
fragten Bildungsanhieter in Zukunft verstarkt durchgefliihrt werden
wird.

22 Prozent der befragten Bildungsunternehmen mdchten sich in
Zukunft an Fachmessen im Ausland als Aussteller beteiligen. Dies
ist ein héherer Wert im Vergleich zu den 15 Prozent der Befragten,



die sich in Deutschland an einer Fachmesse als Aussteller beteili-
gen machten. Das Mitwirken an Messen im Zielland ist offensichtlich
wichtiger als sich als Aussteller an den Messen in Deutschland zu
beteiligen. Als Besucher wallen 13 Prozent Fachmessen im Zielland
besuchen (siehe Abhildung 40].

Anzeigenschaltungen werden in Zukunft weiter an Bedeutung ver-
lieren. Nur noch 13 Prozent planen, dieses Marketinginstrument zu
verwenden. Dies kann unter der allgemeinen Tendenz betrachtet
werden, nach der das Internet als der wichtigste Werbetrager gilt.

Die Branche weist der deutschen Regierung weiterhin eine bedeu-
tende Rolle beim Export von Aus- und Weiterhildungsprodukten zu.
So wird vor allem die finanzielle Unterstutzung durch 6ffentliche
deutsche Institutionen wie etwa Fordermittel der AufRenwirtschafts-
forderung zu 66 Prozent als sehr wichtig oder wichtig eingestuft.
Auch die Turéffnerfunktion durch staatliche deutsche Stellen wird
von 65 Prozent der Befragten als wichtig oder sehr wichtig gesehen.
Hier gibt es nur wenige, die die Turéffnerfunktion als Gberhaupt nicht
wichtig einstufen (siehe Abbildung 41).

Angaben in Prozent

©

Insgesamt betrachten 62 Prozent der Befragten die finanzielle Un-
terstlitzung durch éffentliche internationale Institutionen wie etwa
durch EU und Welthank als wichtige bzw. sehr wichtige Unterstut-
zung fur den Export von Aus- und Weiterbildung. 41 Prozent be-
trachten diesen Punkt als sehr wichtig, was deutlich macht, dass
sich ein grofder Teil der deutschen Bildungswirtschaft mit den Ins-
trumentarien der éffentlichen internationalen Institutionen zur Ak-
quise von Férdermitteln auseinandersetzt.

Gern wird von der deutschen Bildungswirtschaft die Beratung in
Form von Informations- und Schulungsangeboten angenommen.
Dies sehen 50 Prozent als sehr wichtig oder wichtig an. Die finan-
zielle Unterstitzung durch 6ffentliche Stellen im Zielland wie zum
Beispiel Investitionsférderung halten 48 Prozent der Befragten flr
wichtig, wabei auch hier das Votum mit 29 Prozent flr ,sehr wichtig”
relativ hoch ausfallt.

Die Bildung und Vermarktung einer Dachmarke fur die deutsche Be-
rufshildung wird immerhin von 47 Prozent der Befragten als wichtig
angesehen. Die Einflhrung eines Qualitatssiegels deutscher Berufs-
bildung wird von 44 Prozent als sehr wichtig oder wichtig eingestuft,
jedoch betrachten 27 Prozent der Befragten diese Option zurzeit als
nicht bzw. Uberhaupt nicht wichtig.

Abbildung 41: Was ist wie wichtig fur den Erfolg im Auslandsgeschdft?

[ [ [ [
Messebeteiligung 10 25 29 10 26
Delegationsreisen 13 28 25 9 25
Qualitatssiegel fur deutsche Berufshildung 21 23 18 9 29
Bildung und Vermarktung einer Dachmarke deutscher 2l | = | E | E | =
Berufshildung | | | |
Finanzielle Unterstlitzung durch 6ffentliche Stellen im
Zielland 29 | 19| 19 | 7 | 26
Beratung in Form von Info- und Schulungsangeboten 16 34 23 2 25
Finanzielle Unterstlitzung durch internationale Institutionen 41 21 8 7 23
Turdffnerfunktion staatlicher deutscher Stellen 32 33 g 3 23
Finanzielle Unterstlitzung durch éffentliche deutsche | | | |
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Niedrige Werte ergaben sich flr das Angebot von Delegationsreisen.
Messebeteiligungen wurden von den wenigsten Befragten als wich-
tig eingestuft.

In diesem Zusammenhang ergaben sich keine nennenswerten Un-
terschiede zwischen gemeinntzig und gewinnarientiert agierenden
Bildungsunternehmen.

In der Telefonbefragung im Rahmen der Datenerhebung fur das
Trendbarometer 2016 wurden die Expertinnen und Experten nach
den wichtigsten Entwicklungstrends im Exportgeschaft von Aus-
und Weiterbildung befragt. Ein bedeutender Aspekt, der das Busi-
nessmodell von international erfolgreich agierenden Bildungsanbie-
tern beeinflussen wird und bei der Erhebung genannt wurde, ist die
fortschreitende Zentralisierung von Bildungsdienstleistungen durch
global operierende Unternehmen. Einheitliche Bildungsprodukte
und -dienstleistungen werden dabei international tber alle Stand-
orte hinweg ausgeschrieben, wodurch man sich mehr Effizienz und
letztlich auch eine Standardisierung der betrieblichen Ablaufe ver-
spricht. Nach der fortschreitenden weltweiten Kalibrierung der Pro-
duktionsprozesse wird heute versucht, zuséatzliche Synergieeffekte
und die vom Kunden erwarteten Qualitatsstandards durch homo-
genes, qualifiziertes und motiviertes Personal zu erzielen, das Uber
vergleichbares Wissen, Kenntnisse und Kompetenzen, unabhangig
vom jeweiligen Standort, verfligt. Damit verbunden sind verstarkte
Anpassungsanforderungen an die Bildungsabteilungen der Unter-
nehmen, aber auch auf Anbieter von Bildungsdienstleistungen und
-produkten kommen grof3e Herausforderungen zu. Mehr und mehr
Abnehmer von Aus- und Weiterbildungsprodukten werden in Zukunft
von den Anbietern umfassende und globale Lésungen erwarten,
wodurch sich Mindestanforderungen an Grofde und Produktport-
folio der Bildungsdienstleistungsanbieter ableiten. Die befragten
Bildungsexperten haben unter anderem darauf hingewiesen, dass
diese Entwicklung in Zukunft auch Auswirkungen auf den deutschen
Inlandsmarkt haben konnte, da fur einige kleinere und spezialisierte
Bildungsunternehmen die Akquise im Zusammenhang mit interna-
tional engagierten Kunden eventuell herausfordernder werden wird.

Ein weiterer wichtiger Trend, der von den befragten Bildungsanbie-
tern identifiziert wurde, ist die fortgesetzte Digitalisierung der Pro-
duktionsprozesse unter dem Stichwort Industrie 4.0. Auch bei der
Realisierung dieses nachsten Schrittes in der Entwicklung globaler
Fertigungsstrategien mussen die Mitarbeiter und Mitarbeiterinnen
in allen Regionen der Welt gleiche Kompetenzstandards erreichen,
um relevante Geschafts- und Arbeitsprozesse in der angeforderten
Qualitat tberwachen, steuern und kontinuierlich verbessern zu kén-
nen.

Andere Punkte, die in diesem Zusammenhang noch genannt und die
als internationaler Nachfragetrend identifiziert wurden, waren die
Betonung der hohen Bedeutung einer aktiven Zusammenarbeit mit
den Unternehmen bei der Berufshildung und die Flichtlingssituati-
on, zu deren Bewaltigung angepasste und effektive Bildungsmaf3-
nahmen Anwendung sowohl in Deutschland, als auch in den Transit-
und in den Herkunftslandern finden sollten.

Erneut wurde an den Antworten zur Frage nach dem wichtigsten

Entwicklungstrend im Exportgeschaft jedoch deutlich, dass es sich
beim deutschen Bildungssektor um eine sehr heterogene Branche
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handelt, bei der die Akteure aus sehr unterschiedlichen Wirtschafts-
bereichen stammen und unterschiedliche Ziele verfolgen. Trotz-
dem ist es sinnvall, den Sektor in seiner Gesamtheit zu betrachten,
auch weil der bereits heute splrbare Druck in Zukunft zunehmen
wird, Synergien zwischen den einzelnen Qualifizierungsangeboten
herzustellen. Eine solche Strategie kann helfen, in einer komplexer
werdenden internationalen Nachfragesituation, die durch oéffentli-
che und private Kunden bestimmt ist, die sich permanent weiter-
entwickeln mussen, nicht an Bedeutung zu verlieren. Nach Indus-
trie- und Dienstleistungsprodukten werden auch Bildungsprodukte
und -standards immer starker globalisierten Mechanismen folgen,
wodurch sich fir die Marktteilnehmer zwangslaufig Rickwirkungen
und Steuerungsbedarfe auf nationaler Ebene ergeben.
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Vergleich 2013 und 2016. Angaben in Prozent

Strategien zum Aufbau des Auslandsgeschéafts nach Unternehmensform, Angaben in Prozent

Kooperationen im Berufshildungsexport, Angaben in Prozent

Kooperationspartner der deutschen Bildungsanbieter, Angaben in Prozent

Marketing- und Vertriebsaktivitaten mit denen Unternehmen ihr Exportgeschaft unterstltzen kénnen. Angaben in
Prozent dartber, ob diese Mafnahmen schon einmal genutzt wurden und/oder ob man vorhat, diese Mafnahmen

bis 2018 voraussichtlich verstarkt zu nutzen. Mehrfachnennung méglich

Was ist wie wichtig fur den Erfolg im Auslandsgeschaft? Angaben in Prozent

Tabelle 1: Auslandsmarkte im Detail; Zahl der Nennungen.

Tabelle 2 Die zehn attraktivsten Markte
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