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Management Summary

Dieses Management Summary fasst die wichtigsten Lehren der Hidden 
Champions zusammen: 

1.	Globalia wird für Unternehmen, die sich nicht auf nationale Märkte be-
schränken, sondern den Weltmarkt bedienen, zu einem enormen Wachs-
tumstreiber.

2.	Die USA und Europa werden auch in 2025 die größten Märkte sein. 
Asien, insbesondere China, kommt als dritter Pol der Weltwirtschaft 
hinzu. Bis 2050 verdoppelt sich die Bevölkerung Afrikas, das damit eine 
immer bedeutendere Rolle in der Weltwirtschaft gewinnt, mit welchen 
Vorzeichen ist derzeit unklar. 

3.	Unternehmen aus dem deutschsprachigen Raum sind für den globalen 
Wettbewerb der Zukunft bestens gerüstet. Die Hidden Champions, von 
denen es hier mehr gibt als im Rest der Welt zusammen, bilden die Speer-
spitze beim Aufbruch nach Globalia. Selbst die große Krise haben sie 
mit Bravour gemeistert.

4.	Die Hidden Champions sind zwar kaum bekannt, besitzen aber welt- 
und europaweit herausragende Marktpositionen, die sie sich durch Spit-
zenleistungen verdient haben. Das gilt nicht nur für etablierte, sondern 
auch für junge Hidden Champions, von denen in der jüngeren Vergan-
genheit erstaunlich viele neu entstanden sind. 

5.	Die äußerst ambitiösen Ziele dieser Firmen sind auf Wachstum und 
Marktführerschaft ausgerichtet. 

6.	Das Wachstum vollzieht sich eher kontinuierlich als in spektakulären 
Schüben und erweist sich als ziemlich stabil. 

7.	Marktführerschaft heißt für die Hidden Champions mehr als nur 
größter Marktanteil. Sie beanspruchen, Kunden, Wettbewerber und 
ihre Märkte durch das Setzen von Standards und Benchmarks zu  
»führen«. 
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8.	Nur durch Fokussierung und Tiefe wird man Weltklasse. Die Hidden 
Champions fokussieren sich auf enge Märkte und schaffen durch Tiefe 
einzigartige Produkte. Sie beherzigen die Einsicht, dass Einzigartigkeit 
nur intern entstehen und nicht am Markt per Outsourcing hinzugekauft 
werden kann.

9.	Fokussierung macht einen Markt klein. Globalisierung macht den Markt 
groß und ermöglicht die Realisierung ausreichender Economies of Scale. 
Fokussierung und Globalisierung sind deshalb die beiden unverzichtba-
ren Pfeiler der Hidden-Champions-Strategie. 

10.	Bei der Globalisierung bleiben die Hidden Champions ihrer Präferenz 
fürs Selbermachen treu. Sie vertreiben nicht über Dritte, sondern über 
eigene Tochtergesellschaften und sorgen so auch in Auslandsmärkten für 
direkten Kundenkontakt. 

11.	Die Hidden Champions pflegen intime Beziehungen zu ihren Kunden. 
Ihre Kundennähe ist fünfmal höher als in Großunternehmen. Selbst ihre 
Topmanager sind nahe an Geschäft und Kunden.

12.	Hidden Champions investieren doppelt so viel wie deutsche Industrieun-
ternehmen in Forschung & Entwicklung. Pro 1 000 Mitarbeiter halten 
sie fünfmal so viele Patente wie Großunternehmen. Die Kosten pro Pa-
tent sind dabei um den Faktor fünf niedriger. Technologie und Kunden-
bedürfnissen fungieren als gleichgewichtige Antriebskräfte von Innova-
tionen. 

13.	Die Hidden Champions setzen ihre Wettbewerbsvorteile mit Konse-
quenz am Markt durch. Ihre Überlegenheit beruht auf einer Vielzahl von 
Wettbewerbsvorteilen. Produktqualität steht dabei unverändert an ers-
ter Stelle. In den letzten Jahren haben sie neue, schwer imitierbare Wett-
bewerbsvorteile in Beratung und Systemintegration geschaffen und so 
die Eintrittsbarrieren für neue Konkurrenten erhöht.

14.	Stoßen Hidden Champions aufgrund von Marktsättigung oder hohen 
Marktanteilen an Wachstumsgrenzen, dann diversifizieren sie »weich« 
in Geschäfte, die nahe an ihren angestammten Kompetenzen liegen. Da-
mit die neuen Geschäfte wiederum wie Hidden Champions fokussieren 
und globalisieren können, werden sie als eigenständige, dezentrale Ein-
heiten organisiert. 

15.	Die Hidden Champions sind hoch profitabel. Ihre langjährige Umsatzren-
dite liegt bei mehr als dem Doppelten des Durchschnitts deutscher Unter-
nehmen. Sie haben hohe Eigenkapitalquoten. Sie verhalten sich in finanzi-
ellen Angelegenheiten konservativ und setzen auf Selbstfinanzierung. 

16.	Klassische Hidden Champions sind Einprodukt-Einmarkt-Unternehmen 
und kommen mit schlanken funktionalen Organisationen aus. Werden 
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die Geschäfte oder die bedienten Märkte komplexer, so wechseln sie 
frühzeitig zu divisionalen Organisationsformen. So sichern sie trotz zu-
nehmender Komplexität ihre hohe Kundennähe.

17.	Hidden Champions sind Hochleistungsorganisationen. Sie achten dar-
auf, stets mehr Arbeit als Köpfe zu haben. Sie haben in der Mitarbeiter-
qualifikation massiv aufgerüstet. Fluktuation und Krankenstand sind 
sehr niedrig. Bei der Rekrutierung stehen sie allerdings vor großen Her-
ausforderungen, insbesondere im globalen Rahmen. 

18.	Die Führer der Hidden Champions zeichnen sich durch ein hohe Identi-
tät von Person und Mission, fokussierte Zielstrebigkeit, Mut, Ausdauer 
sowie die Fähigkeit, andere zu inspirieren, aus. Die Amtsdauer der Chefs 
ist mit 20 Jahren dreimal so hoch wie in Großunternehmen. Die Chefs 
kommen in jungen Jahren an die Spitze. Frauen spielen in der Führung 
von Hidden Champions bedeutende Rollen. Die Internationalisierung 
des Managements steht erst am Anfang und bleibt in Globalia eine der 
schwierigen Aufgaben. 

Unbeirrt von den Managementmoden des jeweiligen Tages ziehen die Hid-
den Champions ihre Bahnen. Ihre Überlegenheit haben sie in der Welt von 
gestern vielfach unter Beweis gestellt. Wenn sie ihren Prinzipien treu bleiben, 
werden sie auch in Globalia, der globalisierten Welt der Zukunft, florieren. 
Es gibt kein Geheimrezept für ihren anhaltenden Erfolg. Es sei denn, dass sie 
den gesunden Menschenverstand konsequenter anwenden als andere. Dies 
ist so einfach und doch so schwer!
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Kapitel 1

Globalia – die Welt der Zukunft

Globalia nenne ich die globalisierte Welt der Zukunft. Wer meint, die Glo-
balisierung sei bereits weit fortgeschritten, der irrt. Die Globalisierung hat 
gerade erst begonnen und nimmt weiter Fahrt auf. Die zukünftige Bedeu-
tung der Globalisierung lässt sich schwerlich überschätzen. Fragt man sich, 
welcher Megatrend unser Leben in den letzten 50 Jahren am stärksten ver-
ändert hat, dann dürfte die häufigste Antwort »die Informationstechnolo-
gie« lauten. Stellt man die gleiche Frage in einigen Jahrzehnten, dann beste-
hen gute Chancen, dass »die Globalisierung« diese Rolle einnimmt. Dies gilt 
in besonderem Maße für Unternehmen im deutschsprachigen Raum und 
noch stärker für die Hidden Champions, unsere wenig bekannten Welt-
marktführer. Davon gibt es in Deutschland und im deutschsprachigen Raum 
mehr als im Rest der Welt zusammen. Die Hidden Champions haben bereits 
ein gutes Stück auf dem Weg zur Globalisierung zurückgelegt. Die meisten 
von ihnen stehen nicht am Anfang, sondern befinden sich entschlossen auf 
dem Vormarsch nach Globalia. Dort locken ungeheure Chancen, aber die 
Gangart wird schwieriger, denn die Konkurrenten, nicht zuletzt neue Wett-
bewerber aus Schwellenländern, greifen an und holen schnell auf. 

Wachstumsmotor Globalisierung

Man kann sagen, dass die Globalisierung vor wenigen Jahren begonnen und 
sich zunehmend beschleunigt hat. Ein besonders aussagekräftiger Indikator 
der Globalisierung sind die Weltexporte pro Kopf der Weltbevölkerung. Be-
trachtet man diese Kennzahl seit 1900, so zeigt sich eine deutliche Beschleu-
nigung in den letzten Jahrzehnten. Abbildung 1.1 veranschaulicht die Hypo-
these der sich beschleunigenden Globalisierung. Die Dynamik haben die 
Hidden Champions frühzeitig als Chance verstanden und genutzt. 
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Abb. 1.1: Weltexporte pro Kopf der Weltbevölkerung 1900 bis 2010
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Ausgehend von dem niedrigen Niveau von 6 Dollar im Jahre 1900 wurden 
50 Jahre für eine Vervierfachung benötigt. Die beiden Weltkriege zerstörten 
die internationalen Handelsstrukturen und warfen die Entwicklung der Ex-
porte um Jahrzehnte zurück. In den nächsten 30 Jahren bis 1980 gab es ein 
sehr starkes Wachstum. Die nächste Verdoppelung auf knapp 1 000 Dollar 
brauchte dann nur noch 20 Jahre, und im ersten Jahrzehnt des 21. Jahrhun-
derts haben sich die Weltexporte pro Kopf trotz des bereits hohen Niveaus 
erneut mehr als verdoppelt. 

In absoluten Zahlen bedeutet diese Entwicklung einen Anstieg des inter-
nationalen Güteraustausches von 9,9 Milliarden Dollar im Jahre 1900 (da-
mals lag die Weltbevölkerung bei 1,65 Milliarden Menschen) auf 15 238 
Milliarden Dollar in 2010 (Weltbevölkerung 2010: 6,7 Milliarden Men-
schen). Der internationale Güteraustausch ist heute also mehr als 1 500-mal 
so hoch wie vor 100 Jahren. Dabei sind Direktinvestitionen und Dienstleis-
tungsexporte (z.B. Finanzdienstleitungen, Softwareentwicklung oder Call-
center in Indien) nicht eingerechnet. Vermutlich würde sich das Wachstum 
durch deren Einbeziehung nochmals verdoppeln. Andere Indikatoren der 
Globalisierung sind in den letzten 30 Jahren sogar stärker gewachsen als die 
Exporte. Dazu zählen beispielsweise die grenzüberschreitenden Finanztrans-
aktionen, die sich allein seit 1980 mehr als verneunfacht haben, oder die 
Zahl internationaler Touristen, die heute sechsmal höher ist als 1980.1
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Selbst die seit 2007 einsetzende Krise mit einem dramatischen Einbruch 
der Weltexporte von 22 % im Jahr 2009 hat den positiven Trend nicht ge-
brochen. Das heißt, wir können mit einem weiterhin starken und stetigen 
Anstieg des Welthandels rechnen. In einer Studie von Ernst & Young aus 
dem Jahr 2012 heißt es: »Die Krise hält die Globalisierung nicht auf.«2 Un-
ternehmen wie die Hidden Champions, die in diesem sich beschleunigenden 
Zug nach Globalia aktiv mitreisen, beziehen daraus einen starken Schub für 
ihr eigenes Wachstum. Die Globalisierung ist für sie der Wachstumstreiber 
par excellence und wird es auf Jahre bleiben.

Wo spielt die Musik in Globalia?

Seit dem spektakulären Aufstieg Chinas und weiterer Schwellenländer neigen 
Presse und Öffentlichkeit zu der Auffassung, dass die globale Musik der Zu-
kunft vor allem in Asien spiele. Das ist jedoch nur teilweise richtig, wie eine 
differenziertere Analyse zeigt. In Abbildung 1.2 stellen wir mögliche Entwick-
lungen der Bruttoinlandsprodukte für ausgewählte Länder bis zum Jahr 2025 
dar. Für China und Indien nehmen wir jährliche Wachstumsraten von 6 %, für 
Brasilien von 5 % an. Das sind über einen so langen Zeitraum ausgesprochen 
hohe Raten. Für die USA gehen wir von 2,5 %, für die EU (ohne Deutschland) 
von 1,5 % aus. Für Deutschland, das wir getrennt ausweisen, nehmen wir 
1,5 % und für Japan 1 % Wachstum pro Jahr an. Diese Wachstumsannahmen 
stützen sich sowohl auf den »Global Economic Outlook 2012« des Conference 
Boards als auch den Report »World Order in 2050«. Es sei darauf hingewie-
sen, dass langfristige Prognosen des Bruttoinlandsprodukts gewagt sind. Hier 
geht es primär darum, eine wahrscheinliche Entwicklung im Kontext der glo-
balen Ökonomie zu zeigen, nicht um eine möglichst treffsichere Prognose.

Die Abbildung 1.2 enthält einige deutliche Botschaften:

•• Auch im Jahr 2025 werden die USA noch die globale Nummer 1 sein.
•• Als einzelnes Land wird China zur klaren Nummer 2 in der Welt. 
•• Selbst ohne Deutschland ist die EU in 2025 immer noch größer als China, 

inklusive Deutschland erreicht sie etwa das BIP der USA.
•• Japan bleibt Nummer 4.
•• Deutschland, Indien und Brasilien liegen in 2025 nahe beieinander.
•• Der Abstand zwischen China und Indien bleibt nicht nur groß, sondern 

nimmt in absoluten Zahlen sogar zu. Selbst wenn man für Indien eine 
Wachstumsrate von 8 % annimmt, wird es in diesem Zeitraum nicht zu 
China aufschließen. 
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Abb. 1.2: Bruttoinlandsprodukte für ausgewählte Länder und Regionen in 
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Die globale Musik im Jahr 2025 wird also nach wie vor sehr stark in den 
USA und in Europa spielen. Im Hinblick auf die Wettbewerbsfähigkeit der 
USA kommen Michael Porter und Jan Rivkin in einer Analyse zu folgendem 
Urteil: »The United States remains the world’s most productive large econ-
omy and its largest market for sophisticated goods and services, which stim-
ulates innovation and acts as a magnet for investment.«3

Aber China kommt als sehr wichtiger dritter Spieler hinzu. Aus der bipo-
laren Bühne USA–Europa wird eine tripolare mit China als drittem Pol. 
Man beachte, dass diese Tripolarität nicht mit der von Ken-Ichi Ohmae in 
den 1980er Jahren propagierten »Triade« identisch ist. Ohmae sah in sei-
nem seinerzeit viel beachteten Buch Macht der Triade Japan als dritten Pol 
neben Amerika und Europa.4 Walter Russell Mead sprach im gleichen Sinn 
von der »Trilateral Era«.5 Doch Japan hat aufgrund seiner Stagnation in den 
letzten 20 Jahren an Gewicht verloren. Dieser Trend dürfte sich fortsetzen. 
Auch Europa verliert an internationaler Bedeutung. Man kann auch von ei-
ner multipolaren Welt des Jahres 2025 sprechen, wobei neue Pole wie Brasi-
lien und Indien aber ein deutlich geringeres Gewicht haben als die USA, die 
EU und China.6 Die Abbildung macht zudem deutlich, dass Deutschland 
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auch im Jahr 2025 noch in der Weltliga spielen wird, ob auf dem 5. oder 6. 
Platz ist dabei unwesentlich. Während sich die absoluten Bruttoinlandspro-
dukte stark verändern, bleiben die Verschiebungen in den Rangplätzen in 
den nächsten Jahren also eher gering. 

Es ist hilfreich, diese absoluten und rangmäßigen Positionen der einzelnen 
Länder zu verstehen. Bei der Auswahl und Bearbeitung von Märkten geht es 
jedoch nicht nur um die Marktgröße, die wir durch das Bruttoinlandspro-
dukt messen, sondern genauso wichtig ist das Wachstum eines Marktes. 
Marktanteile lassen sich bekanntlich leichter in wachsenden als in stagnie-
renden Märkten gewinnen. Deshalb sollte man sowohl die Marktgröße als 
auch das Marktwachstum betrachten. Dies tun wir in Abbildung 1.3:

Abb. 1.3: Bruttoinlandsprodukte 2025 und deren Zuwächse 2010 bis 2025
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Auch diese Betrachtung führt zu wichtigen Erkenntnissen:

•• China hat den mit Abstand größten Zuwachs. Das ist nicht überraschend.
•• Aber die USA liegen im Zuwachs des BIP an zweiter Stelle und deutlich 

vor Indien und Brasilien. Das Startniveau spielt eben eine große Rolle, die 
ausschließliche Betrachtung von Wachstumsraten kann leicht in die Irre 
führen.
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•• Auch die EU weist einen beachtlichen Zuwachs auf, der ebenfalls über 
demjenigen von Indien und Brasilien liegt. 

Zusammenfassend kommen wir zu dem Schluss, dass die Hidden Champi-
ons – und deutsche Unternehmen generell – zwei Prioritäten verfolgen müs-
sen. Die erste Priorität ist dabei die Sicherung der Marktpositionen in den 
hochentwickelten Märkten Europas und Amerikas. Das alleine ist bereits eine 
große Herausforderung, denn viele deutsche Hidden Champions haben heute 
in den USA nicht so hohe Marktanteile wie in der übrigen Welt. Amerika 
bleibt in Zukunft ein enorm wichtiger Markt, nicht nur wegen seiner Größe, 
sondern auch wegen des absolut hohen Zuwachses. Als zweite Priorität ist der 
Aufbau von starken Marktpositionen vor allem in China und nachfolgend in 
Indien und Brasilien zu nennen. Das ist ziemlich viel auf einmal beziehungs-
wiese in wenigen Jahren. Und dabei haben wir bei dieser quantitativen Ana-
lyse weitere Wachstumsregionen wie ASEAN, Afrika und Osteuropa/Russ-
land zunächst noch nicht einbezogen. Weiter unten werden wir uns diesen im 
Rahmen einer stärker qualitativ orientierten Betrachtung zuwenden. 

Unsere Befunde, dass die globale Musik selbst in 2025 noch primär in 
Europa und Amerika spielen wird, setzen wir bewusst gegen die weitverbrei-
tete Mode, die Zukunft ausschließlich in Asien und anderen Schwellenlän-
dern zu sehen.7 Populäre Aussagen wie diejenige, dass die »Schwellenländer 
die nächste Welle der Globalisierung vorantreiben«8, geben nur einen Teil 
der Wahrheit wieder. Auch Europa und die USA werden weiterhin entschei-
dend zum Wachstum Globalias beitragen. Abschließend sei daran erinnert, 
dass unsere Schlussfolgerungen von den Annahmen zu den Wachstumsraten 
abhängen. Fallen diese radikal anders aus, dann wird sich die Welt in 2025 
entsprechend anders darstellen. Die Abweichungen von unseren Annahmen 
dürften sich jedoch in Grenzen halten, sodass die Aussagen in der Tendenz 
gültig bleiben dürften. Es sei ebenfalls betont, dass es sich hier um eine ge-
samtwirtschaftliche und keine branchenbezogene Analyse handelt. Für ein-
zelne Branchen können die Entwicklungen total anders ausfallen. Schon 
heute ist China und nicht die USA für manche Produkte der größte Markt. 
Beispiele dazu folgen später. 

Bevölkerungsdynamik in Globalia

Das Bruttoinlandsprodukt und dessen Zuwachs sind kurz- und mittelfristig 
die wichtigsten Indikatoren der Marktattraktivität. Je längerfristiger der Be-
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trachtungszeitraum jedoch wird, desto größeres Gewicht gewinnt die Bevöl-
kerungsentwicklung. Hocheinkommensländer mit schrumpfender Bevölke-
rung offerieren langfristig keine günstigen Aussichten. Wächst hingegen die 
Bevölkerung und steigen die Pro-Kopf-Einkommen, dann gibt es gleich zwei 
Wachstumstreiber. 

Abbildung 1.4 zeigt die Bevölkerungsentwicklung für wichtige Regionen 
und Länder zwischen 2010 und 2050. Hier legen wir einen wesentlich länge-
ren Zeithorizont als beim Bruttoinlandsprodukt zugrunde. Es handelt sich 
um die Zahlen der offiziellen Prognose der UNO. Zum Zwecke einer einfa-
chen Vergleichbarkeit der Veränderungen wurde der Index für 2010 auf 100 
gesetzt. 

Abb. 1.4: Bevölkerungsentwicklung von 2010 bis 2050  
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Index
(2010 = 100)

Bevölkerung 
in Mio. in 2050

175

125

75
2010 2050

151 Islamische Länder* 1210

203 Subsahara Afrika 1753

193 Afrika 1998

133 Indien 1613
127 USA   403

111 Brasilien   218
104 China 1417
  94 Europa   691

* Pakistan, Indonesien, Bangladesch, Ägypten, Iran, Irak, Afghanistan

Quelle: UNO�Prognose, 2010

  86 Deutschland     71
  83 Russland   116
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Auch hier treffen wir auf Überraschungen. So findet der stärkste Bevölke-
rungszuwachs der nächsten Jahrzehnte nicht in Asien, sondern in Afrika 
statt. Die Bevölkerung Afrikas wird laut UNO-Prognose von 1,03 Milliar-
den in 2010 auf 1,99 Milliarden in 2050 wachsen. Der Zuwachs von 960 
Millionen ist fast so groß wie der Zuwachs im absolut viel größeren Asien 
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von 1,07 Milliarden. Der Anteil Asiens an der Weltbevölkerung wird in den 
nächsten 40 Jahren von 60 auf 57 % zurückgehen, der Anteil Afrikas hinge-
gen von 15 auf 22 % steigen. Manche Firmen, die heute schon auf Afrika 
setzen, werden gelegentlich nicht ganz ernst genommen. Es könnte sein, dass 
sie längerfristig genau richtig liegen – vorausgesetzt, Afrika entwickelt sich 
auch in wirtschaftlicher Hinsicht positiv. 

Ähnlich wie Afrika, allerdings etwas weniger stark, werden die großen 
islamischen Länder Pakistan, Indonesien, Bangladesch, Ägypten, Iran, Irak 
und Afghanistan wachsen. Diese Länder haben in 2010 eine Bevölkerung 
von 799 Millionen. Sie wird bis 2050 um 51 % auf 1,21 Milliarden steigen. 

Mancher Leser mag überrascht sein, dass die Bevölkerung Indiens weit 
weniger stark zunimmt als die Afrikas und der islamischen Länder. Dahinter 
steht dennoch ein absoluter Zuwachs von rund 400 Millionen Menschen. 
Erstaunlich ist zudem, dass die USA prozentual ähnlich stark wachsen wie 
Indien und dass die Bevölkerung Brasiliens in den nächsten 40 Jahren nur 
noch um 11 % wächst. Am geringsten verändert sich die Bevölkerungszahl 
bis 2050 in China.

Schrumpfen werden die Bevölkerungszahlen in Europa und noch stärker 
in Russland und in Japan. Bei Betrachtung der reinen Bevölkerungszahl wird 
eine dramatische Veränderung nicht sichtbar: die Verschiebung der Alters-
kohorten, also das Älterwerden der Bevölkerung. Dieses Phänomen ist all-
seits bekannt, die Auswirkungen dramatisch. Es würde hier zu weit führen, 
statistische Details darzustellen. 

Der frühere australische Premierminister Paul Keating liefert eine Inter-
pretation des Globalisierungsprozesses, die im Kontext der Bevölkerungsdy-
namik aufschlussreich ist. Über zwei Jahrhunderte habe die Produktivität 
des Westens die traditionelle Verbindung von Bevölkerung und Bruttoin-
landsprodukt außer Kraft gesetzt. Die Globalisierung verteile die Produkti-
vität wieder gleichmäßiger, woraus den bevölkerungsstarken Ländern ein 
Vorteil erwachse. Insofern kehre die Welt zu einer größeren Gerechtigkeit 
und Fairness zurück.9

Neben dem absoluten Wachstum der Bevölkerung werden Wanderungen 
in den nächsten Jahrzehnten bestimmend. Die Zahl der internationalen 
Flüchtlinge ist seit 1980 um das Fünffache gestiegen.10 Nach einer Gallup-
Studie aus dem Jahr 2012 wünschen 1,1 Milliarden Menschen, das sind ein 
Viertel aller Erwachsenen, zumindest temporär in ein anderes Land zu zie-
hen, um dort Arbeit und bessere Lebensbedingungen zu finden. 630 Millio-
nen würden gerne permanent in ein anderes Land auswandern.11 Zusam-
menzufassend zur globalen Bevölkerungsdynamik halten wir fest, dass die 
Weltbevölkerung nicht nur von heute 7 Milliarden bis zum Jahr 2050 um 
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2,24 Milliarden auf mehr als 9 Milliarden Menschen wächst, sondern dass 
dieses Bevölkerungswachstum regional extrem ungleich verteilt ist und mas-
sive Wanderungsbewegungen zu erwarten sind. 

Mittelständischen Unternehmen, insbesondere solchen vom Hidden-
Champions-Typ, fallen für diese Veränderungsprozesse wichtige Aufgaben 
zu. Hidden Champions aus den hochentwickelnden Regionen spielen bei der 
Schaffung neuer Arbeitsplätze in den Schwellenländern eine Schlüsselrolle. 
Sie bilden junge Menschen aus, transferieren Know-how und verlagern 
ganze Wertschöpfungsketten, inklusive Forschung und Entwicklung, in we-
niger entwickelte Länder. Natürlich tun sie dies nicht aus Altruismus, son-
dern um die sich dort bietenden Geschäftschancen zu nutzen. Gleichzeitig 
entstehen in den Entwicklungsländern selbst neue Mittelständler, von denen 
hoffentlich viele Hidden Champions werden. Jedenfalls gilt das schon für 
China und Osteuropa.12 Mehr und mehr Schwellenländer erkennen, dass sie 
nicht allein auf Großunternehmen setzen dürfen, sondern die Entwicklung 
eines Mittelstands ein für sie besserer und sogar unverzichtbarer Weg ist. 

Zukünftige Märkte

Nachdem wir Globalia, die globalisierte Welt der Zukunft, anhand der gro-
ben Aggregate Bruttoinlandsprodukt und Bevölkerung skizziert haben, 
lohnt es sich, einzelne Märkte der Zukunft näher zu betrachten. Wo stehen 
sie und wie werden sie sich weiterentwickeln? Welche Chancen bieten sie 
den Hidden Champions?

China und Indien

Bei Asien denkt man heute vor allem an China und Indien. Mit rund 2,6 
Milliarden Menschen stellen diese beiden Länder 62 % der Bevölkerung Asi-
ens, die bei 4,2 Milliarden liegt. China und Indien werden wegen ihrer ähn-
lichen Bevölkerungszahlen gerne in einem Zug genannt und als ähnlich an-
gesehen. Doch wie schon in den Abbildungen 1.2 und 1.3 deutlich wurde, ist 
das eine grobe Fehlwahrnehmung. Im Hinblick auf ihre Rolle in der Welt-
wirtschaft, ihren Entwicklungsstand und ihre Gesellschaften sind diese bei-
den Länder äußerst verschieden. Das Über-einen-Kamm-Scheren rührt of-
fenbar aus der Ähnlichkeit von Bevölkerungszahl und Wachstumsraten. 
Doch das sind auch schon die wichtigsten Parallelen. Man könnte sogar be-
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