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IN DIE
WELT

WIR GESTALTEN ZUKUNFT

Auch erfolgreiche Unternehmen stehen vor Herausforderungen:
Wie konnen Sie innovativ bleiben, ihre Geschiftsprozesse
digitalisieren, weiterhin in einer immer globaleren Wirtschaftswelt
bestehen — und woher nehmen sie die Fachkrdfte, um das Ganze umzusetzen?
Im Interview erzdhlen fiinf Firmenlenker aus Bielefeld, wie sie fiir die
Zukunft geriistet sind:

Dr. Freist Automotive-Chef Dr. Ralf Dopheide,

DR. KURT WOLFF-Geschiiftsfiihrer Dr. Christian Mestwerdt,
der Vorstandsvorsitzende der itelligence AG, Norbert Rotter,
KATAG-Vorstand Angelika Schindler-Obenhaus
und Bethel-Vorstand Pastorin Dr. Johanna Will-Armstrong.

INTERVIEW: Marc-Stefan Andres | FOTOS: Susanne Freitag

DAS-KOMMT-AUS-BIELEFELD.DE

Brigitte Meier (dritte v. links) von der Wirtschaftsentwicklungsgesellschaft der Stadt Bielefeld (WEGE) lud zum ersten Bielefelder Wirtschaftsgesprich ein.
Der Einladung in die inspirierende Atmosphdre des Restaurant Gliickundseligkeit (in der ehemaligen Martini Kirche) folgten, von links: Norbert Rotter,
Johanna Will-Armstrong, Ralf Dopheide, Angelika Schindler-Obenhaus und Dr. Christian Mestwerdt.

Unternehmen, die nichtinnovativ
sind, werden schnell iberholt.
Frau Schindler-Obenhaus, wie
wichtig sind Fiir Sie neue Produk-
te und Prozesse?

Angelika Schindler-Obenhaus: Im
Modebereich beschaftigen wiruns
tagtaglich mitInnovationen. Wir
leben davon, allein was das Design
angeht. SchlielRlich entwerfen wir
firunsere 17 Marken ungefahr
10.000 neue Artikel pro Saison,
also 20.000im Jahr. Dafir nutzen
wir ein Portal, das weltweite Trends
abbildet. Aber die wichtigen Mo-
destddte —Mailand, New York, Lon-
don, Paris—klappern wir auch mit
unseren eigenen Leuten ab.

Und so finden Sie Trends, die
schlieBlichin den Ladenin Ham-
burgund Berlin, aberauchin Bad
Oeynhausen und Bielefeld lan-
den?

Angelika Schindler-Obenhaus: Ja,
genau. Das Bauchgefihlspieltja
auch eine groRe Rolle. Unsere Pro-
duktmanagerin sitzt tatsachlichin
Mailand im Café und schaut, was
dortdie Frauen tragen. Ebenso
analysieren wir, was von den Lauf-
stegen dieser Welt fiir den Main-
stream umzusetzen ist. Und wir
beobachten zum Beispiel auch
Modeblogger, die den neuen Style
oftvoranderen erkennen und dar-
Gber berichten.

In Cafés sitzen Ihre Forscher und
Entwickler wahrscheinlich eher
selten.

Ralf Dopheide: Nein, eher nicht
(lacht). Innovationist aber auch
beiuns ein Top-Thema, weil unsere
Kunden wie VW, Daimler, Porsche
und Audisehranspruchsvoll sind.
Und wirkénnen nur mit standigen
Innovationenim harten Wettbe-
werb bestehen. Wir arbeiten dafir
sehrintensiv mit den Entwicklungs-
und Vorentwicklungsabteilungen
der Kunden zusammen. So kénnen
wir die Beddiirfnisse schnell als Ide-
enaufgreifen undin die Produkte
einflieen lassen. Das bezieht sich
nicht nur auf die Materialien,
sondern auch auf die Verfahren, wie
die Produkte hergestellt werden. »
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BIELEFELD HAT EIN SEHR GUTES SOZIALES

KLIMA. EIN WARMESTROM DEN MAN NICHT
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UBERALL FINDET.

Johanna Will-Armstrong
Pastorin, Bethel-Vorstand

e

In welchen Bereichen sind Sie
denn momentaninnovativ?

Ralf Dopheide: Nattrlich in unse-
rem Kerngeschéft, der Schallisolie-
rung. Ein gutes Beispiel daftrist
die Elektromobilitat. Wir brauchen
zwar hierin Zukunft weniger
Schallschutz unter der Motorhau-

be, weil ja die Verbrennungsmoto-
ren wegfallen. Dafir hort man
dann aber die leisen Stérgerausche
viel besser. Daflir arbeiten wiran
Lésungen. Innovationen entstehen
beiuns aber auch dadurch, dass wir
Know-how aus einem Produktseg-
mentin andere Gbertragen. Wir
stellen viele Produkte aus Schaum-
stoff, genauer gesagt Polyurethan,
her. Das Materialist aber auch der
Grundstoff fir Kleber, die wir nun
ebenfalls produzieren. Oder wir
entwickeln unsaus dem reinen
Automobilbereich heraus und bie-
ten Akustikmodule fiir die Innen-
raumgestaltung an.

Wo liegen die Innovationen bei
Ihnen, Herr Mestwerdt?
Christian Mestwerdt: Dr. Wolffist
jetzt 111 Jahre alt geworden—und
dasUnternehmen hat nur deswe-
gen eine so lange Tradition, weil es
immer wieder auf Innovationen
gesetzt hat. Unsere Investitionen
in evidenzbasierte Forschung und
Entwicklung sind die Basis. Wir
identifizieren ungeldste Probleme
und entwickeln entsprechende
Produkte in Pharmazie und Kosme-

]

tik, die nachweislich wirken. Auch
Verbraucherwiinsche entwickeln
sich, und wir missen sie mitbekom-
men und in neue Produkte umset-
zen, die danach langfristig verkauft
werden kénnen—so wie unser be-
kanntestes Produkt, das Alpecin
Coffein-Shampoo.

Was kann noch kommen, wenn man
einsolches Erfolgsprodukt hat?
Christian Mestwerdt: Viel (lacht).
Wir haben eine relativ groRRe For-
schungsabteilung und deckenvon
der Arzneimittelforschung bis zum
FriseurauRendienst vieles ab—das
ist ein Riesenvorteil. Wenn es um
Medikamente geht, beschéftigen
sichunsere Forscher manchmal
sieben, zehn, zwolf Jahre sehr tief
etwa mit dermatologischen Frage-

UNSERE PRODUKTMANAGERIN SITZT

stellungen. Und dabeistof3en sie
immer wieder auf Erkenntnisse, die
auch unsere Schwesterfirma Kurt
Wolff einsetzen kann, die sich eher
mit kosmetischen Fragen auseinan-
dersetzt.

Wie kénnen Sie das als eineim
Vergleich zu den Kosmetikkon-
zernen kleine Firma umsetzen?
Christian Mestwerdt: Wir haben
hochspezialisierte Forscher, wobei
das Thema Innovation alle Bereiche
unseres Unternehmens betrifft.
Wir férdern diese Kultur Gberall,
jeder hat eine hohe Eigenverant-
wortung und viele Gestaltungs-
moglichkeiten. Ganz wichtigist
auch die Fehlerkultur: Man darf
niemanden tadeln, wenn er mal
etwas ausprobiert hat und es

TATSACHLICH IN MAILAND IM CAFE UND
SCHAUT, WAS DIE FRAUEN DORT TRAGEN.

Angelika Schindler-Obenhaus
KATAG Vorstand

schiefgegangenist. Wir ermutigen,
Dinge auszuprobieren und aus
Fehlern zu lernen.

Norbert Rotter: Freirdume und
Verantwortung stehen beiitelli-
gence als Synonyme flr unsere
Unternehmensphilosophie. Unsere
Berater agieren bei lhren Kunden
selbstdndig und es ergeben sich
hohe Gestaltungsrdume. Auf der
anderen Seite missen unsere Bera-
ter Verantwortung fir Ihre Projek-
te Gbernehmen und den Kunden
Handlungsoptionen aufzeigen und
diese auch umsetzen.

Wie innovativ konnen Sie iiber-
haupt sein-Sie greifen doch oft
auf SAP-Produkte zuriick?
Norbert Rotter: Unsere Produkte
und Dienstleistungen sind immer
sehrerkldrungsbedurftig, auch
wenn wir auf SAP Standardsoft-
ware zuriickgreifen. Zum einen
gehtesum Prozessoptimierungen
undintelligente Lésungen fir ver-
schiedenste Branchen und passge-
naue Loésungen zur Digitalisierung
sehrunterschiedlicher komplexer
Problemstellungen. Deshalb ent-
wickeltitelligence auch eigene
Kundenlésungen. Rund 300 Ent-
wickler derinsgesamt 6000 Mitar-
beiter weltweit beschéftigen sich
mit Innovationen und Produkten.

Frau Will-Armstrong, gibt esim
Sozialbereich iberhaupt noch
Maéglichkeiten, innovativ zu sein?
Am Ende geht es doch immer
darum, Menschen gut zu betreu-
en, pflegen oder férdern, oder?
Johanna Will-Armstrong: Sie wer-
densich wundern: Innovationen
sindin fachlicher Hinsichtimmer  »

DAS-KOMMT-AUS-BIELEFELD.DE

15



16

wieder notwendig, etwa wenn es
darum geht, die Diagnostik und
medizinische Versorgungim Kran-
kenhaus weiterzuentwickeln. Aber
auchindersozialen Arbeit suchen
wirimmer wieder nach neuen An-
sdtzen—auch deswegen, weil sich
die Haltung zur Teilhabe von Men-
schen mit Behinderungen zum
Glickimmer starker wandelt: Sie
werden heute zum Beispiel nicht
mehrin stationdren Anstalten ver-
sorgt, sondern sollen moglichst
selbststdandig am sozialen Mitein-
ander teilhaben. Dafir steht Be-
thelein - flr alle Menschen, fir die
wir dasind.

Koénnen Sie das an konkreten
Projekten deutlich machen?
Johanna Will-Armstrong: Wir
haben beispielsweise vor zehn
Jahren eine Einrichtung entwi-
ckelt, die sehr stark auf Digitalisie-
rung und technische Assistenzsys-
teme setzt und dafirauch
mehrfach ausgezeichnet worden
ist. Dasagen viele Menschen: Mein
Gott, im Alter wollen die doch nicht
skypen oder digitale Stitzsysteme
nutzen. Aber die Bewohner der
Einrichtung nehmen das mit vollig
offenem Herzen an, weil esihren
Alltagviel einfacher macht. Friher

DAS-KOMMT-AUS-BIELEFELD.DE

UNSERE MITARBEITER BEKOMMMEN GROSSE
FREIRAUME, IM GEGENZUG MUSSEN SIE ABER
AUCH VERANTWORTUNG UBERNEHMEN.

musste man aufs Telefon gucken
und wahlen. Jetzt hat man einen
Bildschirm, auf den drickt man und
der Enkelistdran.

Innovationen sind, wie immer
wieder herauszuhodreniist, jetzt
und in Zukunft mit der Digitalisie-
rung eng verknipft. An welchen
Stellen missen Sie digitaler wer-
den, Herr Mestwerdt?

Christian Mestwerdt: Wir bieten ja
viele Produkte flir den Endverbrau-
cher, den wir zum Teil nicht mehrso
erreichen kénnen wie friher. Unse-
rer Werbung lduft einerseits klas-
sisch Gber Fernsehspots und Print-
Anzeigen. Die digitale
Kommunikation bietet anderer-
seits Mdglichkeiten, noch zielge-
richteteran die einzelnen Kunden
heranzutreten. Aber wie das ganz
konkret mit welchem Aufwand und
welchem Ergebnis passiert, ist
noch ein weites Feld, das sich sehr
dynamisch entwickelt. Und weil wir

Norbert Rotter
Vorstandsvorsitzender, itelligence AG

dasauch selbst lernen wollen, an-
statt es nur Dienstleistern zu Gber-
lassen, haben wir eine Tochter ge-
grindet, die E-W0lffe. Vier
Mitarbeiter sitzen in einem Co-
Working-Space hier in Bielefeld, wo
gerade eine Szene aus Start-ups
und Grindern entsteht. Sie haben
die Aufgabe, unsere Markenim
Netz zuverldngern.

Ralf Dopheide: Wir bedienenja
keine Endverbraucher, unsere Kun-
densind die Autohersteller, mit
denenich aberim Zuge der Digitali-
sierung ganz anders kommunizie-
ren will und muss. Wir befassen uns
gerade mit der Datenerfassung
und -analyse —Schlagwort Big Data
—und wollenim Rahmen von Indus-
trie 4.0-Projekten unsere Maschi-
nenvernetzen.Zudem wollen wir
vom Einkaufsprozess bis hin zum
ausgelieferten Produkt alles digita-
lisieren. Daflr statten wir gerade
unsere Firma flachendeckend mit

]

WLAN aus, was natdrlich hochste
Sicherheitsvorkehrungen erfor-
dert. Das allesist teuer, aber auch
sehrsinnvoll.

Wo liegen die Herausforderun-
gender Digitalisierung fiir Sie,
Frau Schindler-Obenhaus?
Angelika Schindler-Obenhaus:
Unsere Branche befindetsichim
Strukturwandel: Unsere Kunden,
die mittelstdndischen Modefach-
handler, stehen zwischen groRen
Ketten wie Zara, H&M oder Mango
und den groRen Versendern wie
Amazon oder Zalando, die allesamt
online gut aufgestellt sind. Als
Dienstleister beschaftigen wir uns
mit der digitalen Regalverlange-
rung oder dem digitalen Schau-
fenster. Und wir missen das fir
jeden Einzelhandlerindividuell tun
—dennjeder méchte anders sein
als sein Nachbar. Gleichzeitig wol-
len wir sie mit moglichst viel Mate-
rialien und Ideen dabei unterstit-
zen, das gut zu machen, was sie
schonimmer hervorragend konn-
ten:Inden Innenstadten ein Ein-
kaufserlebnis zu bieten.

Frau Will-Armstrong, wo spiiren
Sie die Digitalisierungin lhrer
Arbeit mit den Menschenin lhren
Wohnangeboten oder Kliniken?
Johanna Will-Armstrong: Ein gro-
Res Themasind, gerade wegen des
Fachkraftemangelsim Pflegebe-
reich und der steigenden Anzahl
von alter werdenden Menschen,
assistive Technologien. Niemand
von uns mochte zwar spatervon
einem Computer gepflegt werden.
Aberwennim Badezimmereinim
Spiegel eingebauter Computer
dem Nutzer anhand seines Finger-
abdrucks mitteilt, dass er noch drei
Tabletten nehmen muss, kann die-

OHNE EIGENE INNOVATIONEN GIBT ES
KEINE WEITEREN AUFTRAGE.

Ralf Dopheide
Dr. Freist Automotive

serseinen Alltag vielleicht ldnger
selbst bewéltigen. Ein anderes
Themaist die Ausstattung unserer
Einrichtungen mit Kommunikati-
onsmoglichkeiten fir alle. In einer
Kinderklinik—in Bethel bauen wir
gerade eine —ist das erste, was ein
Kind sagt: Wie funktioniert hier das
WLAN? Digitale Teilhabe gehért zu
den grofRen Zielen unserer Unter-
nehmensstrategie.

Als wahrscheinlich digitalstes
Unternehmen hier am Tisch ha-
ben Sie durchgdngig mit dem
Thema zu tun, Herr Rotter. Wie
sorgen Sie Fiir eine ausreichende
Zahlan Fachkréften, die lhre Pro-
jekte umsetzen kénnen?
Norbert Rotter: In Bielefeld be-
schaftigen wir rund 600 Mitarbei-
ter. Hier stehtauch unsere Zentra-
le. Wir sind ein bekannter
Arbeitgeber. Schwieriger wird es
schon fr unsere Niederlassungen
in Kéln oder Minchen, wo wir mit

Dax-Konzernen wie IBM oder Mi-
crosoft um die besten Leute kon-
kurrieren. Immerhin sind 90 Pro-
zent unserer Mitarbeiter
Akademiker, die auch in anderen
Unternehmen gefragtsind. Wir
bietenihneninnovative Arbeits-
platze, lebenslanges Lernen, ein
spannendes, interdisziplindres und
internationales Umfeld und nicht
zuletzt Freirdume und viel Verant-
wortung.

Machen Sie dhnliche Erfahrungen
bei Suche nach Nachwuchs?
Angelika Schindler-Obenhaus:
Wir missen unsere Krafte selbst
ausbilden, weil es am Markt inzwi-
schen kaum noch Generalisten
gibt, die wir eigentlich brauchen.
Dafir bieten wir duale Studiengén-
ge an, was auch gut funktioniert.
Wir haben nur seit einigen Jahren
das Problem, unsere Mitarbeiter
nach der Ausbildung zu halten,
obwohlwirbeisehr flachen »
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Hierarchien jungen Leuten schnell
die Verantwortung geben, zum
Beispiel eine Marke zu fihren.
Johanna Will-Armstrong: Wir
missen auch konkurrenzfahig blei-
ben, wenn esum unsere hochspezi-
alisierten Mediziner geht, die eben-
falls Angebote von Headhuntern
bekommen. In der Pflege undin
dersozialen Arbeit geben wir, um
eine breitere Nachwuchsbasis zu
haben, verstarkt auch Quereinstei-
gernund Spatstartern eine Chan-
ce.Esgibt hierin der Region eben
nicht nur die Menschen, die akade-
misch qualifiziert sind und eine
gute Schulausbildung haben. Auf
deranderen Seite bilden wir auch
sehrstark selbst aus. Wir haben
insgesamt 7.600 schulische, hoch-
schulische und andere Ausbil-
dungspldtze im Unternehmen.
Ralf Dopheide: Bei unsist das ein
bisschen umgekehrt. Wir schaffen
es, als Arbeitgeber fiir Absolven-
teninteressant zu sein, weil wir als
Familienunternehmen einen guten
Ruf haben und einfach anders sind
alsandere. Ein anderer Grund: Die
Autoindustrie ist fir junge gut
ausgebildete Krafte seit jeherinte-
ressant. Wir haben dagegen eher
Probleme im handwerklichen Be-
reich. Beiunsist zum Beispiel der
Beruf des Mechatronikers sehr
wichtig, in dem man kérperlich
arbeiten, aber gleichzeitig vielim
Kopfhaben muss. Da gibt es einen
riesigen Bedarf.

Wie sieht es bei lhnen mit der
Nachwuchsgewinnung aus,

Herr Mestwerdt?

Christian Mestwerdt: Die generel-
len Trends treffen uns natdrlich
auch, zum Beispiel die Demogra-
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WAS HEUTE GEHT, KANN IN SECHS
MONATEN SCHON NICHT MEHR GEHEN.

Dr. Christian Mestwerdt
Geschaftsfihrer, Dr. Kurt Wolff

phie oder der generell grolRere
Wunsch nach einer Studienausbil-
dung. Deswegen haben wir eben-
fallsin den nicht akademischen
Berufen mehr Probleme damit,
Stellen zu besetzen —wie etwa
bei der Produktionsfachkraft
Chemieetwa beider Produkti-
onsfachkraft Chemie. Ein L6-
sungsansatz: Wir versuchen an
den Universitaten Studienabbre-
cheranzuwerben, indem wir
ihnen eine Alternative zum Che-
mie-Studium anbieten.

Aus Bielefeld in die Welt:

Wie international arbeiten Sie,
Herr Dopheide?

Ralf Dopheide: Man bekommtin
der Autoindustrie keinen Auf-
trag von einem Hersteller, wenn
man nicht weltweit vertreten ist.
Vergangenes Jahr haben wir
deswegenin enger Absprache
mit einem Kunden eine Tochter

in den USA gegriindet. Aulterdem
ist unsere Schwesterfirma gerade
dabei, parallel etwas in Mexiko auf-
zubauen. Wir ergdnzen diesen glo-
balen Ansatz durch Partnerschaften
mit japanischen, mexikanischen,
chinesischen und amerikanischen
Firmen.

Norbert Rotter: Heute gibt es kei-
nen deutschen Mittelstandler, der
nicht global arbeitet. So sind wir
auch gewachsen undinzwischenin
25Landernvertreten. Ungefdhr 20
Prozentunseres Umsatzes machen
wirin den USA, und auch dort haben
wir lokale Kunden, die wiederum
global Geschéfte machen.

Christian Mestwerdt: Fiir uns be-
deutet die Internationalisierung
ebenfalls eine Wachstumschance.
Wir sind zwar sind in 50 Landern ver-
treten, meistens aber Uber den rei-
nen Export. In einigen Markten ge-
hen wirjedoch intensiverin die

Kommunikation mit den End-
verbrauchern—Asienist dabei
ein grofder Schwerpunkt. Dafir
ist sogar einerunserer ge-
schaftsfihrenden Gesellschaf-
ter mit seiner Familie nach Sin-
gapur gezogen, um das
Geschéft aufzubauen. Das
kommt dort natdrlich superan.

Von Siidostasien zuriick nach
Ostwestfalen: Was zeichnet
fiir Sie alle den Wirtschafts-
standort Bielefeld aus-inso
kurz und knapp wie moglich?
Christian Mestwerdt: Eine
breite Branchenvielfalt und
viele mittelstdndische, inhaber-
geflhrte Unternehmen, die
sich als Marktfihrer und Hid-
den Championsimmer mehr
vernetzen, was viele Perspekti-
ven und Potenziale bietet.

Ralf Dopheide: Demschliefe
ich mich an—und nicht zuletzt
deswegen entwickelt sich Ost-
westfalen auch wirtschaftlich
besserals der Rest von Nord-
rhein-Westfalen.

Angelika Schindler-Obenhaus:
Die gute Infrastrukturund die
hervorragende Verkehrsanbin-
dung wie durch die Autobahn
A2, die fir den Wirtschafts-
standort und auch fiir uns mit
entscheidend sind.

Norbert Rotter: Bielefeld wird
gerade voninternationalen
Gasten eher als Provinz wahr-
genommen, aberim Umkreis
von 50 Kilometern rund um
Bielefeld gibt es mehrals 30
Unternehmen mit mehrals
einer Milliarde Euro Umsatz.
Dasist eine der grofRten mittel-
standischen Regionen Deutsch-

lands. Dasist herausragend —
und dariber missen wir viel
mehr reden.

Johanna Will-Armstrong: Das
stimmt, aberich méchte auch an
die ,vermeintliche Provinz" an-
schliefen. Wenn wir Menschen
flr uns gewonnen haben, blei-
bensie sehr gerne hier. Weil es
grinist und weil Bielefeld eine
Stadt mit einem guten familien-
orientierten, sozialen und kultu-
rellen Profilist—und diesen War-
mestrom, wie ich es einmal
nennen mochte, sollten wir viel
ofter nach aulen weitergeben.

Marc-Stefan Andres

Der freie Wirtschaftsjournalist
schreibt unter anderem fiir die
ZEIT und brand eins. Seit zehn
Jahren konzipiert und textet er

Corporate Books oder Imageteile
fiir Geschiftsberichte, fiir die

er in vielen Teilen der Welt
unterwegs ist. Seine Auftraggeber
sind Unternehmen und
Agenturen wie Symrise, DMG
MORI, Volkswagen, Osram, 3st
Kommunikation, Strichpunkt
oder Jung von Matt.

Pit Clausen
Oberbiuirgermeister der Stadt Bielefeld

Es wird niemanden iiberraschen. Ich liebe
und schitze meine Stadt. Es bedeutet mir
viel, dass Alteingesessene, aber vor allem
auch Neubiirger und Lebensabschnittsbe-
wohner wie Studierende hier gerne leben,
lernen und arbeiten. Dabei ist es nicht wich-
tig, ob man sofort sein ,,Herz verliert oder
Bielefeld auf den zweiten Blick eher als beste
Freundin empfindet - eine Freundin, die
tolerant und warmherzig, neugierig und
klug, wandelbar und bestdandig zugleich ist.
Besonders stolz bin ich auf die vielen mittel-
stindischen Unternehmen, die als attrakti-
ve Arbeitgeber und mit ihrem sozialen En-
gagement so viel fiir die Stadt und ihre
Bewohner einbringen. Moderne Arbeits-
welten mit Work-Life Balance und Verein-
barkeit von Familie und Beruf sind ebenso
selbstverstdndlich wie standige Innovatio-
nen bezogen auf die Unternehmensproduk-
te und -prozesse. Bielefelder Unternehmen
offnen sich fiir die rasant herausfordernde
digitale Welt und die Ideen von jungen
kreativen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern. Sie zeigen Standpunkte und Einsatz,
wenn es gilt, gefliichtete oder gehandicapte
Menschen zu integrieren. Bielefelds Bevol-
kerung ist vergleichsweise jung und wéchst
weiter. Beschiftigung und Studierenden-
zahlen sind auf Rekordniveau gestiegen.
Die Griinder- und Start-up Szene bliiht.
Hier geht was! Und das ist verbunden mit
der hervorragenden Wirtschafts- und
Wissenschaftsentwicklung im Allgemeinen
und dem Erfolg und den Leistungen der
Bielefelder Unternehmen im Besonderen.




