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Abstract 

Hidden Champions in der Kultur- und Kreativwirtschaft: Erfolgsmodelle jenseits der großen Marken. Dies Dossier 
liefert erstmals systematische Einblicke in die unbekannten Marktführer der KKW – und macht deutlich, welches 
Potenzial in kleinen und mittleren Unternehmen steckt. 

Im Kontext der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) sind Hidden Champions spezialisierte Unternehmen, die 
einen herausragenden Ruf genießen, aber nicht die breite öffentliche Aufmerksamkeit erhalten wie große Marken 
und somit wenig durch mediale Präsenz auffallen. Ihr Erfolg basiert nicht auf Markeninszenierung oder Konsum
entenreichweite, sondern auf Exzellenz in der Qualität der kreierten Produkte und der schöpferischen Leistungen 
sowie auf dem Fachwissen der Mitarbeitenden. Gerade im B2B-Bereich ist Sichtbarkeit nicht gleichzusetzen mit 
öffentlicher Wahrnehmung. Entscheidend ist, in den relevanten Fachkreisen und Branchenkontexten sichtbar zu 
sein. Eine breite Öffentlichkeit ist in diesen Fällen häufig nicht notwendig, um unternehmerisch erfolgreich zu 
sein. Hidden Champions in der KKW sind in der Regel inhabergeführt, tragen maßgeblich zur Innovationskraft 
und Wettbewerbsfähigkeit der Kreativbranche bei und ermöglichen es zudem, branchenübergreifend hochwer
tige Produkte und Dienstleistungen hervorzubringen, die auf die spezifischen Bedürfnisse von Kundinnen und 
Kunden zugeschnitten sind. Der Erfolg von Hidden Champions in der KKW ist im Unterschied zu solchen in klas
sischen Industriezweigen nicht nur von Effizienz, Prozessoptimierung und Marktführerschaft, sondern auch von 
Faktoren wie Storytelling, Kreativität und Design abhängig.  

Dazu stellt dieses Themendossier exemplarisch eine Auswahl an Unternehmen als Best-Practices vor. Die Unter
nehmen vermitteln Erfahrungswerte zu ihrem Erfolgsweg und ihren Herausforderungen, zeigen auf, wie eine er
folgreiche Nischenspezialisierung gelingen kann und bieten Einblicke in innovative Herangehensweisen und Ge
schäftsmodelle. Gleichzeitig dient die Sichtbarmachung versteckter Erfolge der Inspiration für andere Unterneh
men und kann Fachkräfte sowie Investorinnen und Investoren auf die Branche aufmerksam machen.  

Die Analyse zeigt: Hidden Champions sind wirtschaftlich stabil, oft überdurchschnittlich wachstumsstark, schaf
fen hochqualifizierte Arbeitsplätze und sind Innovationstreiber in der Branche. Sie zeigen, dass die KKW nicht nur 
Soloselbständigen bzw. Kleinstunternehmen oder Mediengiganten besteht, sondern auch aus einem leistungsfä
higen Mittelstand, quasi dem Rückgrat der Branche. 

Dabei adressiert dieses Themendossier folgende Kernfragen: 

▪ Wodurch zeichnen sich Hidden Champions in der KKW aus?
▪ Welche Erfahrungen von erfolgreichen Hidden Champions aus der KKW gibt es, von denen auch andere

KKW-Unternehmen lernen können?
▪ Wie gestalten Hidden Champions die Zukunft?
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1 Einleitung 

Sie sind in Rankings selten zu finden, haben keine bekannten Marken, treten öffentlich kaum in Erscheinung – 
und sind dennoch in ihren Teilmärkten führend: Hidden Champions. In der industriellen Wirtschaft seit langem 
bekannt, rücken sie nun auch in der Kultur- und Kreativwirtschaft (KKW) in den Fokus. Unser aktuelles Dossier 
widmet sich erstmals gezielt diesen oft übersehenen Akteurinnen und Akteuren – und leistet damit einen wich
tigen Beitrag zur Standortbestimmung und Innovationsförderung in der Branche. 
 
Das Dossier konzentriert sich bewusst auf kleine und mittlere Unternehmen (KMU) mit nicht mehr als 249 Be
schäftigten, die in acht ausgewählten Teilmärkten der KKW eine besondere Rolle spielen. Auf Grundlage einer 
systematischen Datenbankrecherche wurden erfolgreiche Unternehmen identifiziert, die in ihrer Nische Innova
tionstreiber sind und mit wirtschaftlicher Stabilität überzeugen – ohne dabei auf die Ressourcen und die Sicht
barkeit großer Konzerne zurückgreifen zu können. 
 
Dabei wählen wir nicht Hidden Champion im engeren Sinne aus, die technologisch geprägt und Nischenanbieter 
mit Weltmarktführerschaft sind, sondern nationale Champions mit verdeckter Stärke in Teilmärkten der KKW. 
Im Fokus stehen damit jene „greifbaren“ Vorbilder, deren Geschäftsmodelle und Strukturen sich für viele Unter
nehmen in der Branche als anschlussfähig und inspirierend erweisen können. 
 
Das Dossier folgt der Teilmarktlogik der KKW und beleuchtet unter anderem die Designwirtschaft, die Software-
/Games-Industrie, die Werbewirtschaft und die Architektur. Es macht deutlich, wie sehr die Stärke der Branche 
auf der Vielfalt und Qualität mittelständischer Akteure beruht – und wie wichtig es ist, diese gezielt zu identifi
zieren, sichtbar zu machen und in wirtschaftspolitische Überlegungen einzubeziehen. Für die medienbezogenen 
Teilmärkte bedeutet das eine gezielte Differenzierung: Während Pressemarkt und Rundfunkwirtschaft vielfach 
von Großverlagen oder Sendeanstalten dominiert werden, zeigt sich in angrenzenden Segmenten wie Medien
produktion, Content-Marketing oder Games, wie Hidden Champions mit hoher Spezialisierung und Innovations
kraft eigene Märkte prägen. 
 
Fazit: Die Kultur- und Kreativwirtschaft in Deutschland lebt nicht nur von prominenten Leuchttürmen, sondern 
vor allem von einer starken zweiten Reihe. Dieses Dossier bietet eine fundierte Grundlage, um genau diese Un
ternehmen sichtbarer zu machen – und sie als Impulsgeber für die Weiterentwicklung der Branche ernst zu neh
men. Für Wirtschaftsförderung und Branchenverbände eröffnet sich damit ein wichtiges Handlungsfeld: die ge
zielte Stärkung und Vernetzung der Hidden Champions in der KKW. 
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Interview 1: ROBA Music Verlag 

Standort: Hamburg 

Unternehmensgründung: 1969 

Größe: über 40 Mitarbeitende 

Rechtsform: GmbH 

Teilmarkt: Musikwirtschaft 

Professor Dr. Christian Baierle, Geschäftsführender Gesellschafter 

„Kulturelle Wichtigkeit von Musik ist für uns ein Gradmesser unserer Strategie.“ 

Christian Baierle, seit der Gründung von ROBA Music Publishing im Jahr 1969 hat sich einiges getan. Ihr 
Verlag vertritt heute die Songrechte namhafter Künstlerinnen und Künstler. Wie ist es euch gelungen, 
euch erfolgreich im Musikpublishing zu positionieren? 

Vor der Übernahme des Familienunternehmens von meinem Vater Rolf Baierle arbeitete ich in einem Musik
konzern in New York. Nach weiteren Stationen in Musikverlagen in London und begleitend zu meinem Studium 
in Hamburg, Oxford und an der Harvard University trat ich 1994 in den Verlag ein. Damals waren es neben der 
Familie etwa drei Beschäftigte. Heute zählen wir über 40 Mitarbeitende und haben uns mit über eine Million 
vertretenen Musikwerken zu einem der größten inhabergeführten Musikverlage der Welt entwickelt. Wir sind 
weltweit tätig und bieten die ganze Dienstleistungspalette eines globalen Musikverlages an – von der Entde
ckung und Förderung unserer Autorinnen und Autoren bis hin zum Merger & Acquisition-Geschäft mit Verlags
katalogen. 

Persönlich habe ich im Rahmen meiner Habilitation ein Grundlagenwerk mit dem Titel „Der Musikverlag“ ver
fasst, das als deutsches Standardwerk in diesem Bereich anerkannt ist und die komplexen rechtlichen und be
trieblichen Aspekte des Musikverlags umfasst. Meine Publikations- und Lehrtätigkeit trägt dazu bei, Fachwissen 
in der Branche zu verbreiten und das Verständnis für die Rolle und die Funktionen von Musikverlagen zu fördern 
– auch bei angrenzenden Branchen wie etwa der Filmindustrie, bei der die Musiknutzung eine wichtige Rolle
spielt. 

Es gibt zwei Aspekte, die wir auf unserem Unternehmensweg immer beherzigt haben: die Markttiefe und Inno
vationen. ROBA versteht seinen Markt als Unterhaltungsmusikverlag sehr gut und setzt bei seinem Repertoire 
Schwerpunkte: Wir stehen für Popmusik & Dance, Hip-Hop sowie Karneval & Partymusik und konnten in den 
letzten Jahren schrittweise andere Musikverlage und die damit verbundenen Rechte an Musikwerken überneh
men. Das ist ein Cashflow, der kontinuierlich Tantieme abgibt. Diese Akquisitionen haben wir allein oder mit 
Partnern durchgeführt. So z. B. den Gerig Musikverlag, ehemals größter Musikverlag Deutschlands. Da wir von 
der kulturellen Wichtigkeit der Musik im Karneval überzeugt sind, haben wir dort strategisch weiter investiert 

ROBA Music Verlag 

© 2022 by Roba Music Verlag GmbH 
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Interview 2: Buchhandlung Reuffel  

Standort: Koblenz, Mayen und Montabaur 

Unternehmensgründung: 1945 

Größe: 102 Mitarbeitende 

Rechtsform: GmbH & Co. KG 

Teilmarkt: Buchmarkt 

 

Robert Duchstein, Geschäftsführer 

 
„Es liegt an uns besondere Angebote und Erlebnisse zu schaffen, um die Leserschaft für uns zu 
gewinnen.“ 

Herr Duchstein, Sie führen die Buchhandlung Reuffel in dritter Generation. Wie kam es zur Gründung 
und wodurch zeichnet sich das Unternehmen aus? 

Als unabhängiges Familienunternehmen, das in der Nachkriegszeit gegründet wurde, hat die Buchhandlung 
Reuffel eine besondere Geschichte. Meine Großmutter Anita Reuffel gründete mit 34 Jahren mit einer US-ame
rikanischen Lizenz unser Unternehmen – erster Firmensitz war die elterliche Wohnung. Nach der Heirat von 
Anita Reuffel und Hans Duchstein zog die Buchhandlung 1950 in die Löhrstraße 94, die bis heute unser Stamm
sitz in Koblenz ist. 
 
Neben der Expansion und der Eröffnung mehrerer Standorte spielte für uns immer auch die Innovationskraft 
eine entscheide Rolle für den Unternehmenserfolg. So lancierten wir 1996 mit reuffel.de eine der ersten Online
buchhandlungen und setzten früh auf mehrere Säulen: Neben Privatkundinnen und -kunden konnten wir auch 
Unternehmen, Behörden und Gerichte für uns gewinnen. Hinzu kommt eine breites Genre-Spektrum, das von 
der digitalen Fachzeitschrift bis zum Roman mit Farbschnitt alles abdeckt. 
 
Persönlich habe ich mich nach meinem Studium der Politikwissenschaft und der Tätigkeit als Berater erst spät 
dafür entschieden, in die Fußstapfen meiner Familie zu treten. Wir verstehen uns als literarische Vollversorger. 
Es liegt an uns, besondere Angebote und Erlebnisse zu schaffen, um die Leserschaft für uns zu gewinnen. Dabei 
bespielen wir sowohl digitale als auch analoge Kanäle und möchten beispielsweise auch die jüngere Generation 
für Bücher begeistern. 
 
Was ist das Besondere an Hidden Champions, die im Buchmarkt tätig sind? 

Meiner Ansicht nach gibt es im Buchmarkt viele Hidden Champions, die lokale oder regionale Bekanntheit ge
nießen. In unserem Fall bedeutet das, dass uns die Menschen im nördlichen Rheinland-Pfalz und besonders in 
Koblenz gut kennen. Persönlich ist mir wichtig, dass die Menschen ihre Bücher bei ihrer lokalen Buchhandlung 
kaufen – unsere Gesellschaft braucht eine vitale und vielfältige Buchhandelslandschaft. 
 

Buchhandlung Reuffel  

 
© Buchhandlung Reuffel 
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Interview 3: Galerie Michael Haas  

Standorte: Berlin und Zürich  

Unternehmensgründung: 1976 

Größe: rund 10 Mitarbeitende 

Rechtsform: Einzelkaufmann 

Teilmarkt: Kunstmarkt 

 

Michael Haas, Gründer und Geschäftsführer 

 
„Es geht mir darum, Menschen für Kunst zu begeistern – sei es, indem sie damit leben, sich in
tensiver damit beschäftigen oder vielleicht sogar beginnen, zu sammeln.“  

Herr Haas, bitte stellen Sie sich und Ihre Galerie einmal vor. Wie kam es zur Gründung und wodurch 
zeichnet sich die Galerie Michael Haas aus?  

Mein Kunsthandel existiert im August 2026 fünfzig Jahre. Zur Gründung kam es, nachdem ich Bildhauerei stu
diert hatte und ich zu der Feststellung gekommen war, dass es einfacher ist, ein Meisterwerk in einem Bruchteil 
von Sekunden zu erwerben oder zu ersteigern, zu dem ein Künstler vielleicht Jahre brauchte, als selbst ein Werk 
herzustellen. Die Leidenschaft für gute Kunst war stets der Treiber für mich, weiterzumachen. Die Galerie zeich
net sich über die Vielfalt und die Qualität der Kunstwerke aus. Aufgrund des umfangreichen Kunstbestands ist 
die Galerie in der Lage, Museumsausstellungen ausschließlich mit eigenen Werken durchzuführen. In den letz
ten zwei Jahren hat die Galerie drei Museumsausstellungen mit der eigenen Sammlung gezeigt. Neben dem 
klassischen Verkauf dieser Werke umfasst unser Portfolio auch weltweite Leihgaben an Museen oder andere 
Kunstinstitutionen. Nicht zuletzt ist der große Bestand der Galerie darauf zurückzuführen, dass ich selbst eher 
wie ein Sammler agiere und den eigentlichen Kunstverkauf vernachlässige.  

Wie würden Sie Ihre Rolle in der Kultur- und Kreativwirtschaft beschreiben? 

Meine Aufgabe sehe ich vor allem darin, als Vermittler zwischen Künstlerinnen und Künstlern sowie Museen 
und Sammlern zu wirken. Es geht mir darum, Menschen für Kunst zu begeistern – sei es, indem sie damit leben, 
sich intensiver damit beschäftigen oder vielleicht sogar beginnen, zu sammeln. Auf diese Weise kann Kunst das 
Leben nachhaltig bereichern. Viele Werke finden überhaupt erst durch Ausstellungen in unseren Galerieräumen 
ihren Weg in die Öffentlichkeit. Ich selbst bin über die Beschäftigung mit Kunst und meine eigene künstlerische 
Tätigkeit in den Kunsthandel gekommen. Diese persönliche Erfahrung hilft mir, die Arbeit und die Bedürfnisse 
der Künstlerinnen und Künstler gut zu verstehen. Ich weiß z. B., dass die individuellen Lebensumstände für die 
künstlerische Entwicklung eine entscheidende Rolle spielen können. Das Entscheidende ist für mich zu vermit
teln, dass Kunst kein Einrichtungsgegenstand ist und es nicht um die dekorative Gestaltung einer Wohnung 
geht. Vielmehr bedeutet sie eine geistige Auseinandersetzung mit der Zeit, in der die Werke entstanden sind. 
Man erkennt häufig einer Sammlung an, von welchen Kunsthändlern die Sammlerinnen und Sammler beraten 
wurden. Denn nicht alle haben die Zeit, gezielt nach bedeutenden Werken zu suchen – und oft fehlt auch das 

Galerie Michael Haas  

 
© Portrait Michael Haas, 2023. Foto: Fritz Buziek. 
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Interview 8: WILDDESIGN 

Standort: Gelsenkirchen 

Unternehmensgründung: 1990 

Größe: 30 Mitarbeitende   

Rechtsform: GmbH 

Teilmarkt: Designwirtschaft 

 

Marc Ruta, Geschäftsführer  

 
„Der Schlüssel war – und ist bis heute – genaues Zuhören. Nur wer wirklich versteht, was ge
braucht wird, kann Lösungen entwickeln, die auch Erwartungen übertreffen.“ 

Marc Ruta, bitte stelle Dich und WILDDESIGN einmal vor. Wie kam es zur Unternehmensgründung und wodurch 
zeichnet sich das Unternehmen aus?  

WILDDESIGN gibt es mittlerweile seit über drei Jahrzehnten – gegründet wurde das Unternehmen 1990 von 
Markus Wild, damals noch als Ein-Mann-Büro in Herne. Einen festen Fokus gab es zunächst nicht, wohl aber 
eine klare Mission: Alltagsgegenstände besser gestalten. Ganz klassisch aus der Leidenschaft für gutes Indust
riedesign heraus. Ich selbst bin 1999 dazugestoßen – noch während meines Studiums an der Uni Essen. Eigent
lich wollte ich nur ein paar Monate als Freelancer mitarbeiten – geblieben bin ich bis heute. Damals war das 
Büro bereits nach Gelsenkirchen umgezogen, und es war eine spannende Zeit des Aufbruchs. Im Laufe der Jahre 
sind wir stetig gewachsen: Standorte in München, Shanghai, Magdeburg und Stuttgart kamen hinzu. Auch unser 
thematischer Fokus hat sich weiterentwickelt – heute sind wir stark im Gesundheitssektor unterwegs. Angefan
gen hat das mit grafischen Konzepten für die Patientenkommunikation, später kamen hochkomplexe medizini
sche Produkte dazu – etwa Geräte für die Augenchirurgie. 
 
Was WILDDESIGN besonders macht, ist unser Umgang mit Design: Wir verstehen uns nicht als Autorendesig
ner, die dem Kunden sagen, wo’s langgeht. Wir arbeiten auf Augenhöhe, hören zu, diskutieren – und bleiben 
dabei immer ehrlich. Unsere Vorschläge sind durchdacht, fundiert und aktivieren dabei vor allem die emotionale 
Ebene.  Wir Gestalterinnen und Gestalter tragen eine große Verantwortung – auch wenn unsere Arbeit oft im 
Verborgenen bleibt. Gerade bei großen Themen wie Nachhaltigkeit können wir Maßstäbe setzen und Verände
rung mitgestalten. Das gelingt aber nur, wenn wir über den eigenen Auftrag hinausdenken – und gemeinsam an 
einem größeren Ziel arbeiten. 
 
Wie würdest Du Deine Rolle in der Kultur- und Kreativwirtschaft beschreiben? 

In der Kultur- und Kreativwirtschaft agieren wir eher im Hintergrund – aber mit spürbarer Wirkung, indem wir 
Lebensrealität gestalten. WILDDESIGN sehe ich als aktiver Mitgestalter unserer Produktwelt – wir bringen nicht 
nur ästhetische, sondern auch funktionale Intelligenz und intuitive Bedienbarkeit in Produkte, die Menschen im 

WILDDESIGN 

 
© Andreas Weiß  
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Interview 9: BUTTER.  

Standort: Düsseldorf 

Unternehmensgründung: 1995 

Größe: über 90 Mitarbeitende   

Rechtsform: GmbH 

Teilmarkt: Werbemarkt 

 

 

Aissu Diallo, Geschäftsführende Gesellschafterin bei BUTTER. Social 

 
„Wir verstehen uns als gallisches Dorf der Werbung.“ 

Aissu Diallo, wie ist es BUTTER. in den letzten 30 Jahren als Kreativagentur gelungen, sich erfolgreich im 
Werbemarkt zu positionieren?  

BUTTER. verfolgte von Anfang an eine konsistente Philosophie, die Kreation und Strategie auf kluge Weise 
miteinander verbindet. Wir setzen auf gute Leute, die Kompetenz und Menschlichkeit verbinden. Unser Ziel ist 
es, relevante Inhalte für Konsumentinnen und Konsumenten zu schaffen und Leistungen anzubieten, die sich 
an den Bedürfnissen der Kundinnen und Kunden orientieren. Als 100 Prozent inhabergeführte Agentur haben 
wir die unternehmerischen und kreativen Freiräume, agil und unabhängig von multinationalen Holdinggesell
schaften tätig zu sein und schnell auf Marktentwicklungen zu reagieren. Ein zentraler Aspekt für den langfristi
gen Erfolg von BUTTER. ist neben der Kreativleistung auch der Fokus auf exzellente Beratungsleistung und die 
persönliche Beziehung zu ihren Kundinnen und Kunden. Dabei legen wir Wert darauf, mit Menschen zusam
menzuarbeiten, mit denen eine langfristige, vertrauensvolle Beziehungen aufgebaut werden kann. Dies führt 
zu einer stabilen Kundenbasis und einem guten Ruf in Fachkreisen. 

Als Kreativagentur verhelft Ihr vor allem anderen Unternehmen zu mehr Sichtbarkeit. Wie erlebst Du 
selbst diese Position von BUTTER. zwischen unternehmerischem Erfolg und eher geringer öffentlicher 
Sichtbarkeit? 

Unsere Agentur konzentriert sich darauf, innerhalb der Branche bei den Marketingverantwortlichen und Ent
scheidungsträgerinnen und -träger sichtbar zu sein. Dabei lassen wir in erster Linie die Arbeit für unsere Kun
den für uns sprechen, denn als Kreativagentur ist es unsere Aufgabe, den Marken, die uns vertrauen, zu best
möglicher Aufmerksamkeit zu verhelfen. Dass wir in der breiten Öffentlichkeit weniger mit unserer eigenen 
„Brand“ in Erscheinung treten, liegt in der Natur der Sache.  

Welche Faktoren sind für Euch wichtig, um als Hidden Champion innovativ und erfolgreich zu sein? Wo 
setzt Ihr die Schwerpunkte? 

Es gibt einen Unterschied zwischen Full-Service-Agenturen, die ein breites Spektrum an Dienstleistungen an
bieten, und spezialisierten Agenturen, die sich auf bestimmte Bereiche konzentrieren. BUTTER. geht hier einen 

BUTTER.United GmbH 

 
© Tine Lipski  
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Interview 11: Egosoft 

Standort: Würselen 

Unternehmensgründung: 1988 

Größe: 50 Mitarbeitende   

Rechtsform: GmbH 

Teilmarkt: Games 

 

Bernd Lehahn, Geschäftsführer und Gründer  

 
„Im Gegensatz zu unserem direkten Konkurrenten sind wir sicherlich ‚hidden‘. Für unsere Spie
lerinnen und Spieler sind wir dafür eher ‚Champions‘.“ 

Bernd Lehahn, wie ist es Egosoft in den letzten 30 Jahren als Gameshersteller gelungen, sich erfolgreich 
im Gamesmarkt zu positionieren?  

Wir produzieren seit 1999 eine einzige Spieleserie: die X-Spiele für den PC. Vor dieser Weltraumspielreihe haben 
wir vor allem Werbespiele entwickelt. Als dann 1999 die erste Version von X – Beyond The Frontier veröffent
licht wurde, hatten wir zu zweit – ein Grafiker und ein Programmierer – zuvor gemeinsam ausprobiert, welche 
Computerspiele wir in Eigenproduktion herstellen können. Mit X - Beyond The Frontier haben wir dann den 
Durchbruch geschafft. Inzwischen sind wir als Unternehmen gewachsen und seit 2018 auch Eigenverleger un
seres Spiels. Das eigentliche Ziel – ein eigenes besonderes Spiel - mussten wir zu Anfang erst einmal querfi
nanzieren, bis sich das Vorhaben von selbst getragen hat. Aber eine klare Vision zu haben, hat dabei sehr gehol
fen. Im Endeffekt hat das Projekt, das uns am meisten Spaß gemacht hat, dann auch den meisten Erfolg ge
bracht. Für PC waren 3D-Spiele damals neu und dadurch einzigartig.  

Wie geht Ihr mit der Position zwischen unternehmerischem Erfolg und eher geringer öffentlicher Sicht
barkeit um? 

Im Gegensatz zu einem unserer direkten Konkurrenten - Star Citizen - sind wir sicherlich „hidden“. Für unsere 
Spielerinnen und Spieler sind wir dafür eher „Champions“. Wir haben eine sehr große und aktive Fan-Commu
nity, mit der wir in engem Austausch stehen. Wenn wir mit einem Stand auf Messen vertreten sind, bekommen 
wir natürlich einen Eindruck davon, wie viele Menschen uns noch nicht kennen. Aber Sichtbarkeit ist nicht un
sere höchste Priorität solange wir wirtschaftlich erfolgreich agieren und neue Spielerinnen und Spieler erreichen. 

Welche Faktoren sind für Euch wichtig, um als Hidden Champion innovativ und erfolgreich zu sein? Wo 
setzt Ihr die Schwerpunkte? 

Wir stehen in einem sehr engen Austausch mit unserer Community. Das gilt auch für die Spieleentwicklung. 
Unsere Spielerinnen und Spieler geben uns viel Feedback zu unserem Spiel und den aktuellen Versionen. Dieses 
Feedback ist uns sehr wichtig. Das bedeutet nicht zwangsläufig, dass wir jeden Wunsch unserer Spielerinnen 
und Spieler auch umsetzen, aber wir achten sehr auf die Stimmung in der Community. Von diesem Austausch 

Egosoft 

 

© Bernd Lehahn  
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