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Einleitung
Sechs Wirtschaftstrends unserer Zukunft

In den letzten Jahren hat sich unser Blick auf die Zukunft verändert. 
Dies mag uns verunsichern. Aber wir können diese Entwicklung nicht 
aufhalten, denn die Welt bleibt nicht stehen. Längerfristige Wirtschafts-
trends, die durch die Krise teilweise unterbrochen wurden, setzen sich in 
der »Nachkrisenzeit«1 durch und bestimmen unsere Zukunft. Ein Blick 
nach vorne lohnt deshalb gerade heute. Viele Megatrends sind offensicht-
lich und schon in vollem Gange, »no-brainers«, wie die Amerikaner 
sagen. Dazu gehören das Vordringen erneuerbarer Energien, alternative 
Antriebssysteme bei Automobilen, die Fortschritte in Biotechnologie 
sowie Medizintechnik. Auch Samuel Huntington scheint mit seiner These 
des sich verschärfenden »Kampfes der Kulturen« Recht zu behalten.2 Des-
gleichen dürfte der amerikanische Politologe Robert Kagan richtig liegen, 
wenn er – anspielend auf das nach dem Fall des eisernen Vorhanges von 
Francis Fukuyama publizierte Buch »The End of History«3 – nun »The 
Return of History and the End of Dreams« im Sinne des Entstehens neuer 
Machtblöcke propagiert.4 Solche großen gesellschaftlichen und politischen 
Trends sind nicht Gegenstand des vorliegenden Buches.

Hier geht es vielmehr um Entwicklungslinien, die Management und 
Unternehmensführung sehr konkret betreffen. Die sechs Wirtschafts-
trends, die dieses Buch behandelt, haben sich schon teilweise manifes-
tiert, teilweise sind sie erst im Entstehen begriffen. Sie werden sich weiter 
konkretisieren, beschleunigen und verstärken. Sie beeinflussen die zu-
künftigen Chancen und Risiken erfolgreicher Unternehmensführung in 
starkem Maße. Mein Ziel ist es, klare Diagnosen zu stellen und daraus 
praktische, handfeste Empfehlungen für das Management abzuleiten. 
Wer sich auf die Wirtschaftstrends unserer Zukunft einstellt und voraus-
schauend die richtigen Weichen stellt, der wird von den gewonnenen Ein-
sichten profitieren.
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Beschleunigte Globalisierung

Eine Vielzahl von Indikatoren belegt, dass die Globalisierung in den letz-
ten drei Jahrzehnten enorm an Fahrt gewonnen hat. Die grenzüberschrei-
tenden Aktivitäten sind weitaus stärker gewachsen als die landesinterne 
Wertschöpfung. Vieles spricht dafür, dass sich dieser Trend fortsetzen 
und sogar noch verstärken dürfte. Ich spreche deshalb von beschleunigter 
Globalisierung.

Die Globalisierung von Unternehmen läuft in typischen Phasen ab. 
Am Anfang steht der reine Export, dann folgen die Gründung auslän-
discher Vertriebsgesellschaften und später die Produktion im Ausland. 
In diesem Prozess internationalisiert sich die Belegschaft. So haben die 
meisten international aktiven deutschen Unternehmen heute mehr Mit-
arbeiter im Ausland als in Deutschland. Kann man ein Unternehmen, 
das 60 oder 80 Prozent seiner Mitarbeiter in anderen Ländern beschäf-
tigt, noch als »deutsch« bezeichnen? Zunehmend rücken weitere Funk-
tionen wie Forschung und Entwicklung an ausländische Standorte nach. 
Als letzte Phase folgt schließlich die Globalisierung des Managements. 
Immer mehr Unternehmen treten in das Stadium ein, in dem Mitarbeiter 
und Führungskräfte aus unterschiedlichen Kulturen im Alltag zusam-
menarbeiten. Harvard-Professor Howard Gardner, Erfinder des Kon-
zepts der multiplen Intelligenzen, qualifiziert deshalb in seinem Buch 
»Five Minds for the Future« den Respekt für andere Kulturen als eine 
Schlüsselfähigkeit der Zukunft.5 Wo stehen Deutschland und deutsche 
Unternehmen in dieser Hinsicht? In vielen Aspekten wie Exportstärke, 
Wettbewerbsfähigkeit unseres Systems, geostrategische Lage schneiden 
wir hervorragend ab. Auf anderen Feldern wie Demografie, Management 
der Zuwanderung, Gewinnung internationaler Talente belegen wir allen-
falls mittlere, wenn nicht sogar hintere Plätze. Gleichzeitig holen große 
Länder wie China oder Indien mit rapiden Schritten auf. Insbesondere 
chinesische Unternehmen erweisen sich als zunehmend gefährliche Kon-
kurrenten für deutsche Mittelständler. Was sind die Antworten auf diese 
neue Herausforderung? Und welche Chancen bieten sich? Wie sehen die 
Strategien der Zukunft aus, die diese Chancen nutzen und die Gefahren 
im Zaum halten?
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Stärkere Einflussnahme der Politik

Die Wirtschaftskrise hat den Trend zur stärkeren Einflussnahme der Poli-
tik, vor allem im Finanzsektor, massiv befördert. Unabhängig davon läuft 
die Maschinerie der staatlichen Intervention seit Jahren mit zunehmender 
Intensität. Die Einflussnahme wird dabei immer detaillierter (siehe EU-
Regelungen) und kann alle Managementinstrumente betreffen (man 
denke beispielsweise an Vorschriften zur Managementvergütung). Selbst 
Kerngeschäftsprozesse sind nicht mehr tabu. So schlägt der Yale-Öko-
nom Shiller unabhängige Finanzberater vor, die vom Staat bezuschusst 
werden und pro Beratungsstunde vom Kunden bezahlt werden, aber 
ansonsten keine weiteren Provisionen erhalten. In einem weiteren Vor-
schlag verlangt er für Privatleute Kreditversicherungen, die ähnlich wie 
die Kfz-Versicherung Pflicht sind. Manager werden sich immer stärker 
mit derartigen Vorschriften herumschlagen müssen. Das Thema Com-
pliance schränkt die Unternehmensführung nachhaltig ein. Gleichzeitig 
verringern sich die Spielräume der Politik aufgrund der exorbitanten 
Verschuldung. Das Manövrieren in dieser Gemengelage wird zunehmend 
schwieriger.

Damit wird die Fähigkeit des Managements, den politischen Willens-
bildungsprozess zu beeinflussen und innerhalb verstärkter Interventionen 
zu agieren, wichtiger. Der Lobbyismus ist eine Wachstumsbranche der 
Zukunft.

Engere Verzahnung von Management und Kapital

Eines der großen Themen unserer Zeit ist die Angleichung der Interessen 
von Eigentümern und angestellten Managern. Ein naheliegendes Ver-
fahren besteht darin, Manager verstärkt zu Miteigentümern zu machen. 
Viele der Probleme der Vergangenheit wurden durch Aktienoptionen aus-
gelöst, die Manager zu einem Verhalten incentivierten, das letztlich nicht 
den Interessen der Eigentümer entsprach. Dieses Buch zeigt neue Wege 
zur Lösung dieses Problems auf. In engem Zusammenhang damit stehen 
Fragen der Finanzierung. Die Entwicklung von Unternehmen wird we-
sentlich stärker als bisher von den Finanzierungsmöglichkeiten bestimmt. 
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Kredite sind schwerer zu bekommen, diese Tendenz wird anhalten. Eigen-
kapital wird gegenüber Fremdkapital deutlich an Bedeutung gewinnen. 
Das ist eine der bleibenden Folgen der Krise, die aber ohnehin überfällig 
war. Die offensichtlich falsche Bewertung von Risiken hat zu massiven 
Fehlallokationen von Kapital und zu unrealistischen Renditeerwartungen 
geführt. Wenn Kredit in Zukunft ein knappes Gut wird, so muss ver-
mehrter Eigenkapitaleinsatz die Lücke schließen. Dazu sind Innovationen 
in diesem Bereich erforderlich.

Tektonische Verschiebungen in der Produktwelt

Deutsche Produkte besetzen im weltweiten Wettbewerb vielfach Premi-
umpositionen. Diese sind durch überlegene Leistungen und interne Kom-
petenzen untermauert. Auch in Zukunft müssen diese Positionen ver-
teidigt werden. Gleichzeitig entsteht aber am unteren Ende der Preisskala 
ein neues Segment, das sehr groß zu werden verspricht. Um in diesem 
Segment erfolgreich zu sein, ergeben sich neue Anforderungen im Hin-
blick auf Forschung und Entwicklung, Produktion und Vermarktung. 
Erste Erfahrungen zeigen, dass deutsche Unternehmen hier durchaus 
bestehen können. Dazu sind jedoch völlig neue Methoden und Vorgehens-
weisen erforderlich.

Außer im Automobilmarkt sind deutsche Unternehmen in den Luxus-
segmenten kaum vertreten. Doch auch diese Segmente wachsen stärker 
als die Mitte, insbesondere in aufstrebenden Ländern wie China. Die bis-
herige Vernachlässigung des Luxusgütersegments durch deutsche Firmen 
muss deshalb korrigiert werden.

Aufgrund der explosionsartig gestiegenen Leistungsfähigkeit und den 
gleichzeitig gesunkenen Kosten der Elektronik steht die Automatisierung 
nicht nur in der Industrie, sondern auch im Privatbereich vor einem Quan-
tensprung. Wenige wissen, dass die deutschen Unternehmen auf diese 
Entwicklung bestens vorbereitet sind und sie mit vorantreiben. Das Fun-
dament dieser Führungsrolle liegt darin, dass es hier nicht um reine In-
formationstechnologie, sondern um die Integration von IT und Mechanik 
geht.
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Nachhaltig verändertes Kundenverhalten

Die Wirtschaftskrise war eine Absatz- und keine Kostenkrise. Die Kunden 
haben Kaufverweigerung betrieben und ihr Verhalten verändert. Das Ver-
trauen in die Marktwirtschaft und insbesondere in den Finanzsektor ist 
möglicherweise nachhaltig beschädigt. Vieles spricht dafür, dass diese 
Verhaltensänderungen in die Nachkrisenzeit hinein Bestand haben 
werden. Nach einer derart schwerwiegenden Krise kann es fünf Jahre 
dauern, bis die Verbraucher das verloren gegangene Vertrauen wieder 
gewinnen sowie zu ihren alten Kauf- und Konsumgewohnheiten zurück-
kehren. Misstrauen und Angst vor der Zukunft, vor allem vor dem Ver-
lust des Arbeitsplatzes, bleiben für viele bestimmend. Die ungünstige Ver-
änderung der Preiselastizität entwickelt sich nur langsam zurück. Harte 
Nutzen- und Kostenvorteile werden auf lange Zeit eine höhere Bedeutung 
behalten. Auf leichtfertige Käufe wird verzichtet. Spontankäufe hoch-
preisiger Artikel werden vermieden. Gestauchte Zeitpräferenz, striktere 
Finanzierung sowie Sicherheit sind weitere Facetten eines veränderten 
Kundenverhaltens. Diese neuen Gegebenheiten sollten jedoch nicht nur 
als Bedrohungen, sondern durchaus auch als Chancen verstanden werden, 
auf die strategische Antworten zu finden sind. Bei diesen kann es sich 
um erweiterte Garantien oder Probezeiten, großzügige Rücktrittsklauseln, 
erfolgsabhängige Bezahlung, Tauschgeschäfte, neue Servicemodelle, Ver-
tiefung der Wertschöpfungskette oder ähnliche Maßnahmen handeln.

Totale Vernetzung

Das Internet ist bereits weit in die Unternehmensfunktionen vorgedrun-
gen. Dennoch stehen wir wohl erst am Anfang. Die beiden ausschlag-
gebenden Fähigkeiten des Internets, nämlich die extrem kostengünstige 
Distribution digitaler Produkte sowie die Vernetzung großer Zahlen von 
Anbietern und Nachfragern, befinden sich geschäftlich betrachtet in 
einem frühen Stadium. Nur wenige Firmen nutzen die sich diesbezüglich 
bietenden Potenziale heute in einem optimalen Umfange. Apple hat die 
Chancen, die das Internet für die Distribution digitaler Inhalte bietet, am 
besten verstanden und zu seinen Gunsten genutzt. Integrierte Systeme wie 
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iPod, iPhone, iPad und die dazugehörigen Applikationen (»Apps«) haben 
das Tor in die Zukunft weit aufgestoßen und können zu Vorbildern für 
andere Contentanbieter werden. In der Nutzung der Vernetzungsfähig-
keit des Internets ist bisher nur Google ein großer wirtschaftlicher Erfolg. 
Facebook scheint auf dem Weg dorthin. Doch wir werden viele neue An-
sätze, Modelle und Erfolge sehen. Für traditionelle Anbieter wie Zeitungs- 
und Buchverlage wird sich die Welt radikal verändern.

Die Herausforderung: Effektivere Umsetzung

Angesichts der großen und schnellen Veränderung stellt sich eine überge-
ordnete Herausforderung, die effektivere Umsetzung. Obwohl sich in 
dieser Hinsicht in den letzten Jahren vieles verbessert hat, hapert es nach 
wie vor in den meisten Unternehmen an einer effektiven und schnellen 
Umsetzung von Plänen und Entscheidungen. Managementeffizienz und 
-effektivität beginnen mit einer besseren Nutzung der knappen Ressource 
Zeit. Angesichts der Überflutung mit Information werden der Kampf 
gegen unproduktives Multitasking, der Umgang mit den neuen Kom-
munikationstools und die Vermeidung von Überorganisation zu noch 
wichtigeren Fähigkeiten von Managern. Dennoch verlieren hergebrachte 
Tugenden wie Realitätssinn, Vermeidung großer Fehler und Innovativität 
nichts von ihrer Bedeutung. Unternehmensführung bleibt spannend.
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Trend 1

Beschleunigte Globalisierung

Die Bedeutung der Globalisierung lässt sich schwerlich überschätzen. 
Fragt man sich, welcher Megatrend unser Leben in den letzten 50 Jahren 
am stärksten verändert hat, dann dürfte die allgemein akzeptierte Ant-
wort »die Informationstechnologie« lauten. Stellt man die gleiche Frage 
in 30 oder 40 Jahren, dann bestehen gute Chancen, dass die Antwort 
»die Globalisierung« lauten wird – gerade für Unternehmen im deutsch-
sprachigen Raum. Denn deutsche Unternehmen sind für eine sich be-
schleunigende Globalisierung bestens aufgestellt. Doch es stellen sich 
angesichts der Demografie und des Aufstiegs Asiens auch gigantische neue 
Herausforderungen.

Globalisierung als Wachstumstreiber

Man kann sagen, dass die Globalisierung erst vor wenigen Jahren be-
gonnen und in kürzester Zeit enorm an Bedeutung gewonnen hat. Eine 
Vielzahl relevanter Indikatoren belegt diese Aussage auf eindrucksvolle 
Weise, wie Abbildung 1.1 veranschaulicht.

Die Abbildung zeigt, dass sich alle Indikatoren der Globalisierung 
vervielfacht haben. Die Zahl der Bücher zum Thema ist heute fast 
160 Mal so hoch wie vor 30 Jahren (dies liegt allerdings auch an der 
niedrigen Ausgangsbasis). Besonders stark sind die grenzüberschreiten-
den täglichen Finanztransaktionen mit einem Indikator von 943 gestie-
gen. Hingegen haben sich die ausländischen Direktinvestitionen »nur« 
um das Vierfache gesteigert. Alle diese Wachstumsraten liegen deutlich 
über dem Anstieg der Bruttoinlandsprodukte in den entwickelten Län-
dern.
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Betrachtet man die Entwicklung der Weltexporte pro Kopf der Welt-
bevölkerung über einen wesentlich längeren Zeitraum, nämlich seit 1900, 
so zeigt sich eine deutliche Beschleunigung in den letzten Jahrzehnten. 
Abbildung 1.2 veranschaulicht dies.

Ausgehend von einem sehr niedrigen Niveau (6 US-Dollar im Jahr 
1900) wurden 50 Jahre für eine Vervierfachung benötigt. Die beiden Welt-
kriege zerstörten die internationalen Handelsstrukturen und warfen die 
Entwicklung der Exporte um Jahrzehnte zurück. In den nächsten 30 Jah-
ren bis 1980 gab es ein sehr starkes Wachstum. Die nächste Verdoppelung 
auf knapp 1 000 US-Dollar brauchte dann 20 Jahre. Seit dem Jahr 2000 
haben sich die Weltexporte pro Kopf innerhalb weniger Jahre wiederum 
verdoppelt, trotz des bereits hohen Niveaus.

In absoluten Zahlen bedeutet diese Entwicklung einen Anstieg des in-
ternationalen Güteraustausches von 9,9 Milliarden US-Dollar im Jahr 
1900 (damals lag die Weltbevölkerung bei 1,65 Milliarden Menschen) 
auf 16 097 Milliarden US-Dollar6 in 2008 (Weltbevölkerung: 6,7 Milli-
arden Menschen). Das ist eine Steigerung um mehr als das 1 600-Fache. 
Der internationale Güteraustausch ist heute mehr als 1 600-mal so hoch 
wie vor 100 Jahren. Dabei sind Direktinvestitionen und Dienstleistungs-
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Abbildung 1.1: Indikatoren der Globalisierung 1980–2007
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exporte (z. B. Finanzdienstleistungen, Softwareentwicklung oder Call-
Center in Indien) nicht einmal eingerechnet. Vermutlich würde sich das 
Wachstum durch deren Einbeziehung nochmals verdoppeln. Es sei aus-
drücklich darauf hingewiesen, dass die obigen Zahlen nicht inflations-
bereinigt und generell mit Vorsicht zu genießen sind. Es geht uns hier 
nur um das Aufzeigen von Tendenzen und Größenordnungen. In diesem 
Sinne sprechen die Statistiken eine Sprache, wie sie eindeutiger nicht sein 
kann. Nehmen wir nur die Entwicklung von 2005 bis 2008, so hat sich 
das Volumen der Exporte um mehr als 5 Billionen US-Dollar erhöht. 
Länder und Unternehmen, die an diesem Spiel beteiligt sind, beziehen 
einen starken Schub aus diesem Wachstum. Ein weiterer aussagekräftiger 
Indikator ist der internationale Containerverkehr. Dessen Volumen ist in 
den Jahren von 2000 bis 2005 um 10,8 Prozent pro Jahr gewachsen. Bis 
2010 wird ein weiterer jährlicher Zuwachs von 9,3 Prozent erwartet. Das 
bedeutet einen Anstieg des Containervolumens in zehn Jahren um das 
2,6-Fache.7

Trotz der Unterbrechung des Trends aufgrund der Krise im Jahre 2009 
dürfte das Wachstum weiter gehen. Das heißt wir können mit einem wei-
terhin starken und stetigen Anstieg des Welthandels rechnen.8
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Abbildung 1.2: Weltexporte pro Kopf der Weltbevölkerung (in US-Dollar)
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Deutschland ragt heraus

Sehr aufschlussreich ist in diesem Zusammenhang ein Vergleich der 
Exporte pro Kopf nach Ländern. Ein direkter Vergleich dieser Art macht 
allerdings nur für Länder ungefähr ähnlicher Größenordnung einen Sinn. 
Dies lässt sich leicht erklären. Nehmen wir an, ein Land habe nur einen 
Einwohner, der seine gesamte Erzeugung mit anderen tauscht. Dann wäre 
der Export pro Kopf dieses (sehr kleinen) Landes gleich dem Brutto-
inlandsprodukt oder, anders ausgedrückt, die Export- und die Import-
quoten wären jeweils 100 Prozent. Würde umgekehrt die Erde nur aus 
einem einzigen Land bestehen, dann wäre der Export pro Kopf gleich null. 
Je kleiner also ein Land, desto höher ist tendenziell sein Export pro Kopf.

Wegen dieser eingeschränkten Vergleichbarkeit sind in die Abbildung 
1.3 nur exportstarke Industrieländer mit mehr als 40 Millionen Einwoh-
nern, also »große« Länder einbezogen. Um eine die unterschiedlichen Ein-
wohnerzahlen neutralisierende Vergleichsbasis zu schaffen, habe ich eine 
lineare Regression vorgenommen, die zu folgendem Ergebnis führte:

Pro-Kopf-Export = 7391 – 5,16 × Einwohnerzahl

Da die Einwohnerzahl in Millionen ausgedrückt ist, besagt die Formel, 
dass der Pro-Kopf-Export eines Landes bei zehn Millionen Einwohnern 
mehr um 51,6 Dollar zurückgeht (et vice versa).
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Abbildung 1.3: Pro-Kopf-Exporte für große Länder (2009, in US-Dollar)
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Das Bestimmtheitsmaß dieser Schätzung ist mit 0,384 zufrieden-
stellend, das heißt gut 38 Prozent der Varianz der Pro-Kopf-Exporte 
werden durch die Einwohnerzahlen erklärt.9 Die Regressionsgerade de-
finiert sozusagen den »empirischen Normwert«. Die Abweichungen von 
dieser Normlinie liefern einen sehr interessanten Indikator für die Ex-
portstärke eines Landes. Diese Abweichungen werden in Abbildung 1.4 
dargestellt.

Das Resultat ist frappierend. Es hat selbst mich, der sich häufig mit 
diesen Themen befasst, überrascht, wie stark Deutschland herausragt, wie 
einzigartig unter den großen Ländern die Stellung Deutschlands in diesem 
Vergleich ist. Interessantweise liegt auch China, das seit 2009 Export-
weltmeister ist, über der Normlinie. Hingegen unterschreiten die USA und 
Japan die Normlinie deutlich.

Der Vergleich unterstützt auch die Hypothese vom weiteren Wachstum 
des Welthandels. Würden beispielsweise die USA und Japan die Norm-
werte erreichen, so ergäbe sich allein daraus ein zusätzliches Exportvolu-
men von rund 1 000 Milliarden Dollar pro Jahr. Das entspricht etwa den 
kombinierten Exporten von Frankreich und Japan aus dem Jahr 2009. In 
diesem Kontext ist aufschlussreich, dass Präsident Obama Amerika auf-
gerufen hat, seine Exporte zu verdoppeln. Dann würden die USA sogar 
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Quelle: Berechnungen anhand von Daten des UN Comtrade – 2009 International Trade Statistics 
Yearbook, New York June 2010.
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die Normlinie überschreiten. Aber dieses Ziel ist wohl ein bisschen ehr-
geizig, es weist jedoch in die erwünschte Richtung.

Export – was sonst?

Die Abbildungen 1.3 und 1.4 machen aber auch verständlich, warum 
wir Deutschen unter Beschuss stehen. Unsere europäischen Nachbarn 
und Freunde werfen uns seit Jahren vor, dass wir zu viel exportieren und 
auf diese Weise wirtschaftliche Ungleichgewichte verursachen. Ja, wir 
waren von 2003 bis 2008 ununterbrochen Exportweltmeister. Doch im 
Jahr 2009 haben wir diesen Titel an China verloren. Die Chinesen haben 
uns mit ihren Ausfuhren in 2009 um circa 7 Prozent übertroffen und 
auf den zweiten Platz verwiesen. Die Zeiten der deutschen Exportwelt-
meisterschaft dürften für immer vorbei sein. Zudem sanken die deutschen 
Exporte im Zuge der Krise um etwa 22 Prozent. Von einer überragenden 
Exportperformance konnte also zumindest im Krisenjahr 2009 keine 
Rede sein. Im Jahr 2010 ging es dann mit den Exporten wieder zügig 
aufwärts.

Doch alles ist relativ. Trotz des Einbruches der deutschen Exporte haben 
wir 2009 fast genauso viel exportiert wie Großbritannien, Frankreich und 
Italien zusammen (1121 vs. 1231 Milliarden US-Dollar). Dabei sind diese 
großen europäischen Länder bevölkerungsmäßig 2¼-mal so groß wie 
Deutschland (187 vs. 82 Millionen Menschen). Selbst im schlechten Jahr 
2009 lagen unsere Exporte um 6 Prozent höher als die amerikanischen 
und übertrafen die japanischen Ausfuhren um fast das Doppelte.

Wenn man diese und die Fakten berichtet, die in Abbildung 1.3 dar-
gestellt werden, schlägt einem überall in der Welt ungläubiges Erstaunen 
entgegen. Da braucht es nicht zu verwundern, dass zuhauf Neider und 
Ratgeber auftreten, die uns sagen, dass wir mit dieser Performance end-
lich aufhören und uns bitte dem Niveau unserer europäischen und ame-
rikanischen Freunde anpassen sollten. Das erinnert einen an den Arbei-
ter, der mehr leistet als andere, auf diese Weise die Standards verdirbt und 
deshalb von seinen Kollegen gemobbt wird – ein in der Arbeitswelt wohl-
bekanntes Phänomen. So hält Adam Posen, amerikanischer Experte vom 
Institute for International Economics in Washington, Lohnerhöhungen 
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in Deutschland für »die beste Option«. Der französische Ökonom Jean 
Paul Fitoussi vom Pariser Institut d’Etudes Politiques schließt sich ihm 
an und plädiert zudem für deutsche Zurückhaltung bei den Exporten. 
Zahlreiche Politiker aus unterschiedlichen Ländern haben sich ähnlich 
geäußert.

Das sind schon seltsame Ratschläge. Zum einen wird von diesen Ex-
perten offensichtlich verkannt, dass bei uns nicht der Staat der große Ex-
porteur ist (anders als in manchen unserer Nachbarländer, wenn wir an 
Waffenexporte und Staatsunternehmen denken), sondern dass die Export-
stärke und -performance Deutschlands ihre Wurzeln in privaten Unter-
nehmen, vorwiegend sogar im Mittelstand hat. Diese Unternehmen tun 
nichts anderes, als sich weltweit die Kunden zu suchen, die ihre Produkte 
wollen und bereit sind, dafür zu zahlen – selbst wenn die deutschen Preise 
meist als hoch empfunden werden. Soll sich etwa der Staat als Exportbe- 
und -verhinderer gerieren? Welch absurde Vorstellung.

Nein, Deutschland muss bei seiner Exportstärke und -orientierung 
bleiben.10 Wir haben gar keine andere Wahl, wenn wir unser Wohlstands-
niveau halten wollen. Natürlich wäre es wünschenswert, wenn auch der 
inländische Konsum und die Dienstleistungen stärker zum Wachstum 
beitrügen, aber das dürfte eine Illusion bleiben. Eine schnell alternde, 
schrumpfende Gesellschaft wie die unsrige hat zwangsläufig ein niedrige-
res Konsumniveau als eine wachsende, junge Gesellschaft. Das können 
staatliche Maßnahmen nicht grundsätzlich ändern. Die Verschuldung 
führt solche Vorschläge ohnehin ad absurdum.

Ein zweites, schwergewichtiges Argument für die bleibende Notwen-
digkeit einer starken Exportorientierung besteht darin, dass unsere indus-
triellen Strukturen sich nicht kurzfristig verändern lassen. Sie sind nun 
einmal so, wie sie sind. Das heißt unsere Unternehmen sind überwiegend 
auf spezielle Produkte und Märkte ausgerichtet. Diese Fokussierung ist die 
Basis für die Weltklasse deutscher Produkte. Denn Weltklasse wird man 
nur durch Fokussierung und Konzentration. Fokussierung macht aber die 
Märkte im einzelnen Land klein. Oft bedienen deutsche Unternehmen nur 
Nischenmärkte. Die einzige Chance, solche Märkte groß zu machen, be-
steht in konsequenter Globalisierung. Fokussierung und Globalisierung 
sind insofern die zwei Pfeiler der deutschen Strategie und untrennbar 
miteinander verbunden. Das reflektiert sich in den Exportraten einzelner 
Unternehmen, die oft bei mehr als 80 Prozent vom Umsatz liegen. Wenn 


