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Unternehmen, die nicht innovativ 
sind, werden schnell überholt. 
Frau Schindler-Obenhaus, wie 
wichtig sind für Sie neue Produk-
te und Prozesse? 
Angelika Schindler-Obenhaus: im 

modebereich beschäftigen wir uns 

tagtäglich mit innovationen. Wir 

leben davon, allein was das design 

angeht. schließlich entwerfen wir 

für unsere 17 marken ungefähr 

10.000 neue artikel pro saison, 

also 20.000 im Jahr. dafür nutzen 

wir ein Portal, das weltweite trends 

abbildet. aber die wichtigen mo-

destädte – mailand, New York, lon-

don, Paris – klappern wir auch mit 

unseren eigenen leuten ab. 

Und so finden Sie Trends, die 
schließlich in den Läden in Ham-
burg und Berlin, aber auch in Bad 
Oeynhausen und Bielefeld lan-
den? 
Angelika Schindler-Obenhaus: Ja, 

genau. das Bauchgefühl spielt ja 

auch eine große Rolle. unsere Pro-

duktmanagerin sitzt tatsächlich in 

mailand im Café und schaut, was 

dort die frauen tragen. ebenso 

analysieren wir, was von den lauf-

stegen dieser Welt für den main-

stream umzusetzen ist. und wir 

beobachten zum Beispiel auch 

modeblogger, die den neuen style 

oft vor anderen erkennen und dar-

über berichten. 

Auch erfolgreiche Unternehmen stehen vor Herausforderungen: 
Wie können Sie innovativ bleiben, ihre Geschäftsprozesse 

digitalisieren, weiterhin in einer immer globaleren Wirtschaftswelt 
bestehen – und woher nehmen sie die Fachkräfte, um das Ganze umzusetzen? 

Im Interview erzählen fünf Firmenlenker aus Bielefeld, wie sie für die 
Zukunft gerüstet sind: 

Dr. Freist Automotive-Chef Dr. Ralf Dopheide, 
DR. KURT WOLFF-Geschäftsführer Dr. Christian Mestwerdt, 
der Vorstandsvorsitzende der itelligence AG, Norbert Rotter,  

KATAG-Vorstand Angelika Schindler-Obenhaus  
und Bethel-Vorstand Pastorin Dr. Johanna Will-Armstrong.

WiR gestalteN ZukuNft

Aus
BIeLeFeLD 

in die
WeLT Brigitte Meier (dritte v. links) von der Wirtschaftsentwicklungsgesellschaft der Stadt Bielefeld (WeGe) lud zum ersten Bielefelder Wirtschaftsgespräch ein. 

Der einladung in die inspirierende Atmosphäre des Restaurant Glückundseligkeit (in der ehemaligen Martini Kirche) folgten, von links: Norbert Rotter, 
Johanna Will-Armstrong, Ralf Dopheide, Angelika Schindler-Obenhaus und Dr. Christian Mestwerdt.

In Cafés sitzen Ihre Forscher und 
Entwickler wahrscheinlich eher 
selten.
Ralf Dopheide: Nein, eher nicht 

(lacht). innovation ist aber auch 

bei uns ein top-thema, weil unsere 

kunden wie VW, daimler, Porsche 

und audi sehr anspruchsvoll sind. 

und wir können nur mit ständigen 

innovationen im harten Wettbe-

werb bestehen. Wir arbeiten dafür 

sehr intensiv mit den entwicklungs- 

und Vorentwicklungsabteilungen 

der kunden zusammen. so können 

wir die Bedürfnisse schnell als ide-

en aufgreifen und in die Produkte 

einfließen lassen. das bezieht sich 

nicht nur auf die materialien, 

sondern auch auf die Verfahren, wie 

die Produkte hergestellt werden. »interview: Marc-stefan Andres  |  Fotos: susanne Freitag
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tik, die nachweislich wirken. auch 

Verbraucherwünsche entwickeln 

sich, und wir müssen sie mitbekom-

men und in neue Produkte umset-

zen, die danach langfristig verkauft 

werden können – so wie unser be-

kanntestes Produkt, das alpecin 

Coffein-shampoo. 

Was kann noch kommen, wenn man 
ein solches Erfolgsprodukt hat?
Christian Mestwerdt: Viel (lacht). 

Wir haben eine relativ große for-

schungsabteilung und decken von 

der arzneimittelforschung bis zum 

friseuraußendienst vieles ab – das 

ist ein Riesenvorteil. Wenn es um 

medikamente geht, beschäftigen 

sich unsere forscher manchmal 

sieben, zehn, zwölf Jahre sehr tief 

etwa mit dermatologischen frage-

BIeLeFeLD HAT eIN SeHR GUTeS SOZIALeS 
KLIMA. eIN WÄRMeSTROM DeN MAN NICHT 

ÜBeRALL FINDeT.
Johanna Will-Armstrong 
Pastorin, Bethel-Vorstand

In welchen Bereichen sind Sie 
denn momentan innovativ? 
Ralf dopheide: Natürlich in unse-

rem kerngeschäft, der schallisolie-

rung. ein gutes Beispiel dafür ist 

die elektromobilität. Wir brauchen 

zwar hier in Zukunft weniger 

schallschutz unter der motorhau-

stellungen. und dabei stoßen sie 

immer wieder auf erkenntnisse, die 

auch unsere schwesterfirma kurt 

Wolff einsetzen kann, die sich eher 

mit kosmetischen fragen auseinan-

dersetzt. 

Wie können Sie das als eine im 
Vergleich zu den Kosmetikkon-
zernen kleine Firma umsetzen?
Christian Mestwerdt: Wir haben 

hochspezialisierte forscher, wobei 

das thema innovation alle Bereiche 

unseres unternehmens betrifft. 

Wir fördern diese kultur überall, 

jeder hat eine hohe eigenverant-

wortung und viele gestaltungs-

möglichkeiten. ganz wichtig ist 

auch die fehlerkultur: man darf 

niemanden tadeln, wenn er mal 

etwas ausprobiert hat und es 

schiefgegangen ist. Wir ermutigen, 

dinge auszuprobieren und aus 

fehlern zu lernen. 

Norbert Rotter: freiräume und 

Verantwortung stehen bei itelli-

gence als synonyme für unsere 

unternehmensphilosophie. unsere 

Berater agieren bei ihren kunden 

selbständig und es ergeben sich 

hohe gestaltungsräume. auf der 

anderen seite müssen unsere Bera-

ter Verantwortung für ihre Projek-

te übernehmen und den kunden 

Handlungsoptionen aufzeigen und 

diese auch umsetzen.

Wie innovativ können Sie über-
haupt sein – Sie greifen doch oft 
auf SAP-Produkte zurück?
Norbert Rotter: unsere Produkte 

und dienstleistungen sind immer 

sehr erklärungsbedürftig, auch 

wenn wir auf saP standardsoft-

ware zurückgreifen. Zum einen 

geht es um Prozessoptimierungen 

und intelligente lösungen für ver-

schiedenste Branchen und passge-

naue lösungen zur digitalisierung 

sehr unterschiedlicher komplexer 

Problemstellungen.  deshalb ent-

wickelt itelligence auch eigene 

kundenlösungen. Rund 300 ent-

wickler der insgesamt 6000 mitar-

beiter weltweit beschäftigen sich 

mit innovationen und Produkten.

Frau Will-Armstrong, gibt es im 
Sozialbereich überhaupt noch 
Möglichkeiten, innovativ zu sein? 
Am Ende geht es doch immer 
darum, Menschen gut zu betreu-
en, pflegen oder fördern, oder? 
Johanna Will-Armstrong: sie wer-

den sich wundern: innovationen 

sind in fachlicher Hinsicht immer 

UNSeRe PRODUKTMANAGeRIN SITZT  
TATSÄCHLICH IN MAILAND IM CAFé UND 
SCHAUT, WAS DIe FRAUeN DORT TRAGeN.

Angelika Schindler-Obenhaus 
katag Vorstand »

be, weil ja die Verbrennungsmoto-

ren wegfallen. dafür hört man 

dann aber die leisen störgeräusche 

viel besser. dafür arbeiten wir an 

lösungen. innovationen entstehen 

bei uns aber auch dadurch, dass wir 

know-how aus einem Produktseg-

ment in andere übertragen. Wir 

stellen viele Produkte aus schaum-

stoff, genauer gesagt Polyurethan, 

her. das material ist aber auch der 

grundstoff für kleber, die wir nun 

ebenfalls produzieren. oder wir 

entwickeln uns aus dem reinen 

automobilbereich heraus und bie-

ten akustikmodule für die innen-

raumgestaltung an.

Wo liegen die Innovationen bei 
Ihnen, Herr Mestwerdt?
Christian Mestwerdt: dr. Wolff ist 

jetzt 111 Jahre alt geworden – und 

das unternehmen 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 ungelöste Probleme 

und entwickeln entsprechende 

Produkte in Pharmazie und kosme-
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wieder notwendig, etwa wenn es 

darum geht, die diagnostik und 

medizinische Versorgung im kran-

kenhaus weiterzuentwickeln. aber 

auch in der sozialen arbeit suchen 

wir immer wieder nach neuen an-

sätzen – auch deswegen, weil sich 

die Haltung zur teilhabe von men-

schen mit Behinderungen zum 

glück immer stärker wandelt: sie 

werden heute zum Beispiel nicht 

mehr in stationären anstalten ver-

sorgt, sondern sollen möglichst 

selbstständig am sozialen mitein-

ander teilhaben. dafür steht Be-

thel ein - für alle menschen, für die 

wir da sind.

Können 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 dafür auch 

mehrfach ausgezeichnet worden 

ist. da sagen viele menschen: mein 

gott, im alter wollen die doch nicht 

skypen oder digitale stützsysteme 

nutzen. aber die Bewohner der 

einrichtung nehmen das mit völlig 

offenem Herzen an, weil es ihren 

alltag viel einfacher macht. früher 

musste man aufs telefon gucken 

und wählen. Jetzt hat man einen 

Bildschirm, auf den drückt man und 

der enkel ist dran. 

Innovationen sind, wie immer 
wieder herauszuhören ist, jetzt 
und in Zukunft mit der Digitalisie-
rung eng verknüpft. An welchen 
Stellen müssen Sie digitaler wer-
den, Herr Mestwerdt?
Christian Mestwerdt: Wir bieten ja 

viele Produkte für den endverbrau-

cher, den wir zum teil nicht mehr so 

erreichen können wie früher. unse-

rer Werbung läuft einerseits klas-

sisch über fernsehspots und Print-

anzeigen. die digitale 

kommunikation bietet anderer-

seits möglichkeiten, noch zielge-

richteter an 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 

das auch selbst lernen wollen, an-

statt es nur dienstleistern zu über-

lassen, haben wir eine tochter ge-

gründet, die e-Wölffe. Vier 

mitarbeiter sitzen in einem Co-

Working-space hier in Bielefeld, wo 

gerade eine szene aus start-ups 

und gründern entsteht. sie haben 

die aufgabe, unsere marken im 

Netz zu verlängern. 

Ralf Dopheide: Wir bedienen ja 

keine endverbraucher, unsere kun-

den sind die autohersteller, mit 

denen ich aber im Zuge der digitali-

sierung ganz anders kommunizie-

ren will und muss. Wir befassen uns 

gerade mit der datenerfassung 

und -analyse – schlagwort Big data 

– und wollen im Rahmen von indus-

trie 4.0-Projekten unsere maschi-

nen vernetzen. Zudem wollen wir 

vom einkaufsprozess bis hin zum 

ausgelieferten Produkt alles digita-

lisieren. dafür statten wir gerade 

unsere firma flächendeckend mit 

WlaN aus, was natürlich höchste 

sicherheitsvorkehrungen erfor-

dert. das alles ist teuer, aber auch 

sehr sinnvoll. 

Wo liegen die Herausforderun-
gen der Digitalisierung für Sie, 
Frau Schindler-Obenhaus? 
Angelika Schindler-Obenhaus: 
unsere Branche befindet sich im 

strukturwandel: unsere kunden, 

die mittelständischen modefach-

händler, stehen zwischen großen 

ketten wie  Zara, H&m oder mango 

und den großen Versendern wie 

amazon oder Zalando, die allesamt 

online gut aufgestellt sind. als 

dienstleister beschäftigen wir uns 

mit der digitalen Regalverlänge-

rung oder dem digitalen schau-

fenster. und wir müssen das für 

jeden einzelhändler individuell tun 

– denn jeder möchte anders sein 

als sein Nachbar. gleichzeitig wol-

len wir sie mit möglichst viel mate-

rialien und ideen dabei unterstüt-

zen, das gut zu machen, was sie 

schon immer hervorragend konn-

ten: in den innenstädten ein ein-

kaufserlebnis zu bieten. 

Frau Will-Armstrong, wo spüren 
Sie die Digitalisierung in Ihrer 
Arbeit mit den Menschen in Ihren 
Wohnangeboten oder Kliniken? 
Johanna Will-Armstrong: ein gro-

ßes thema sind, gerade wegen des 

fachkräftemangels im Pflegebe-

reich und der steigenden anzahl 

von älter werdenden menschen, 

assistive technologien. Niemand 

von uns möchte zwar später von 

einem Computer gepflegt werden. 

aber wenn im Badezimmer ein im 

spiegel eingebauter Computer 

dem Nutzer anhand seines finger-

abdrucks mitteilt, dass er noch drei 

tabletten nehmen muss, kann die-

ser seinen alltag vielleicht länger 

selbst bewältigen. ein anderes 

thema ist die ausstattung unserer 

einrichtungen mit kommunikati-

onsmöglichkeiten für alle. in einer 

kinderklinik – in Bethel bauen wir 

gerade eine – ist das erste, was ein 

kind sagt: Wie funktioniert hier das 

WlaN? digitale teilhabe gehört zu 

den großen Zielen unserer unter-

nehmensstrategie. 

Als wahrscheinlich digitalstes 
Unternehmen hier am Tisch ha-
ben Sie durchgängig mit dem 
Thema zu tun, Herr Rotter. Wie 
sorgen Sie für eine ausreichende 
Zahl an Fachkräften, die Ihre Pro-
jekte umsetzen können? 
Norbert Rotter: in Bielefeld be-

schäftigen wir rund 600 mitarbei-

ter. Hier steht auch unsere Zentra-

le. Wir sind ein bekannter 

arbeitgeber. schwieriger wird es 

schon für unsere Niederlassungen 

in köln oder münchen, 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 gefragt sind. Wir 

bieten ihnen innovative arbeits-

plätze, lebenslanges lernen, ein 

spannendes, interdisziplinäres und 

internationales umfeld und nicht 

zuletzt freiräume und viel Verant-

wortung. 

Machen Sie ähnliche Erfahrungen 
bei Suche nach Nachwuchs? 
Angelika Schindler-Obenhaus: 
Wir müssen unsere kräfte selbst 

ausbilden, weil es am markt inzwi-

schen kaum noch generalisten 

gibt, die wir eigentlich brauchen. 

dafür bieten wir duale studiengän-

ge an, was auch gut funktioniert. 

Wir haben nur seit einigen Jahren 

das Problem, unsere mitarbeiter 

nach der ausbildung zu halten, 

obwohl wir bei sehr flachen 

OHNe eIGeNe INNOVATIONeN GIBT eS  
KeINe WeITeReN AUFTRÄGe.
Ralf Dopheide 
dr. freist automotive

UNSeRe MITARBeITeR BeKOMMMeN GROSSe 
FReIRÄUMe, IM GeGeNZUG MÜSSeN SIe ABeR 

AUCH VeRANTWORTUNG ÜBeRNeHMeN. 
Norbert Rotter 

Vorstandsvorsitzender, itelligence ag

»
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Hierarchien jungen leuten schnell 

die Verantwortung geben, zum 

Beispiel eine marke zu führen. 

Johanna Will-Armstrong: Wir 

müssen auch konkurrenzfähig blei-

ben, wenn es um unsere hochspezi-

alisierten mediziner geht, die eben-

falls angebote von Headhuntern 

bekommen. in der Pflege und in 

der sozialen arbeit geben wir, um 

eine breitere Nachwuchsbasis zu 

haben, verstärkt auch Quereinstei-

gern und spätstartern eine Chan-

ce. es gibt hier in der Region eben 

nicht nur die menschen, die akade-

misch qualifiziert sind und eine 

gute schulausbildung haben. auf 

der anderen seite bilden wir auch 

sehr stark selbst aus. Wir haben 

insgesamt 7.600 schulische, hoch-

schulische und andere ausbil-

dungsplätze im unternehmen. 

Ralf Dopheide: Bei uns ist das ein 

bisschen umgekehrt. Wir schaffen 

es, als arbeitgeber für absolven-

ten interessant zu sein, weil wir als 

familienunternehmen einen guten 

Ruf haben und einfach anders sind 

als andere. ein anderer grund: die 

autoindustrie ist für junge gut 

ausgebildete kräfte seit jeher inte-

ressant. Wir haben dagegen eher 

Probleme im handwerklichen Be-

reich. Bei uns ist zum Beispiel der 

Beruf des mechatronikers sehr 

wichtig, in dem man körperlich 

arbeiten, aber gleichzeitig viel im 

kopf haben muss. da gibt es einen 

riesigen Bedarf. 

Wie sieht es bei Ihnen mit der 
Nachwuchsgewinnung aus,  
Herr Mestwerdt? 
Christian Mestwerdt: die generel-

len trends treffen uns natürlich 

auch, zum Beispiel die demogra-

phie oder der generell größere 

Wunsch nach einer studienausbil-

dung. deswegen haben wir eben-

falls in den nicht akademischen 

Berufen mehr Probleme damit, 

stellen zu besetzen – wie etwa  

bei der Produktionsfachkraft 

Chemieetwa  bei der Produkti-

onsfachkraft Chemie. ein lö-

sungsansatz: Wir versuchen an 

den universitäten studienabbre-

cher anzuwerben, indem wir 

ihnen eine alternative zum Che-

mie-studium anbieten. 

Aus Bielefeld in die Welt:  
Wie international arbeiten Sie, 
Herr Dopheide? 
Ralf Dopheide: man bekommt in 

der autoindustrie keinen auf-

trag von einem Hersteller, wenn 

man nicht weltweit vertreten ist. 

Vergangenes Jahr haben wir 

deswegen in enger absprache 

mit einem kunden eine tochter 

in den usa gegründet. außerdem 

ist unsere schwesterfirma gerade 

dabei, parallel etwas in mexiko auf-

zubauen. Wir ergänzen diesen glo-

balen ansatz durch Partnerschaften 

mit japanischen, mexikanischen, 

chinesischen und amerikanischen 

firmen. 

Norbert Rotter: Heute gibt es kei-

nen deutschen mittelständler, der 

nicht global arbeitet. so sind wir 

auch gewachsen und inzwischen in 

25 ländern vertreten. ungefähr 20 

Prozent unseres umsatzes machen 

wir in den usa, und auch dort haben 

wir lokale kunden, die wiederum 

global geschäfte machen. 

Christian Mestwerdt: für uns be-

deutet die internationalisierung 

ebenfalls eine Wachstumschance. 

Wir sind zwar sind in 50 ländern ver-

treten, meistens aber über den rei-

nen export. in einigen märkten ge-

hen wir jedoch intensiver in die 

kommunikation mit den end-

verbrauchern – asien ist dabei 

ein großer schwerpunkt. dafür 

ist sogar einer unserer ge-

schäftsführenden gesellschaf-

ter mit seiner familie nach sin-

gapur gezogen, um das 

geschäft aufzubauen. das 

kommt dort natürlich super an.

Von Südostasien zurück nach 
Ostwestfalen: Was zeichnet 
für Sie alle den Wirtschafts-
standort Bielefeld aus – in so 
kurz und knapp wie möglich?
Christian Mestwerdt: eine 

breite Branchenvielfalt und 

viele mittelständische, inhaber-

geführte unternehmen, die 

sich als marktführer und Hid-

den Champions immer mehr 

vernetzen, was viele Perspekti-

ven und Potenziale bietet. 

Ralf Dopheide: dem schließe 

ich mich an – und nicht zuletzt 

deswegen entwickelt sich ost-

westfalen auch wirtschaftlich 

besser als der Rest von Nord-

rhein-Westfalen. 

Angelika Schindler-Obenhaus: 
die gute infrastruktur und die 

hervorragende Verkehrsanbin-

dung wie durch die autobahn 

a2, die für den Wirtschafts-

standort und auch für uns mit 

entscheidend sind.   

Norbert Rotter: Bielefeld wird 

gerade von internationalen 

gästen eher als Provinz wahr-

genommen, aber im umkreis 

von 50 kilometern rund um 

Bielefeld gibt es mehr als 30 

unternehmen mit mehr als 

einer milliarde euro umsatz. 

das ist eine der größten mittel-

ständischen Regionen deutsch-

WAS HeUTe GeHT, KANN IN SeCHS  
MONATeN SCHON NICHT MeHR GeHeN.
Dr. Christian Mestwerdt 
geschäftsführer, dr. kurt Wolff

Marc-stefan Andres
der freie wirtschaftsjournalist 
schreibt unter anderem für die 
Zeit und brand eins. seit zehn 
Jahren konzipiert und textet er 
Corporate Books oder imageteile 
für Geschäftsberichte, für 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 
oberbürgermeister der stadt Bielefeld

es wird niemanden überraschen. ich liebe 
und schätze meine stadt. es bedeutet mir 
viel, dass Alteingesessene, aber vor allem 
auch neubürger 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 beständig zugleich ist.
Besonders stolz bin ich auf die vielen mittel-
ständischen unternehmen, die als attrakti-
ve Arbeitgeber und mit ihrem sozialen en-
gagement so viel für die stadt und ihre 
Bewohner einbringen. Moderne Arbeits-
welten mit work-Life Balance und verein-
barkeit von Familie und Beruf sind ebenso 
selbstverständlich wie ständige innovatio-
nen  bezogen auf die unternehmensproduk-
te  und -prozesse. Bielefelder unternehmen 
öffnen sich für die rasant herausfordernde 
digitale welt und die ideen von jungen 
kreativen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern. sie zeigen standpunkte und einsatz,  
wenn es gilt, geflüchtete oder gehandicapte 
Menschen zu integrieren. Bielefelds Bevöl-
kerung ist vergleichsweise jung und wächst 
weiter. Beschäftigung und studierenden-
zahlen sind auf rekordniveau gestiegen. 
die Gründer- und start-up szene blüht. 
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. 

lands. das ist herausragend – 

und darüber müssen wir viel 

mehr reden. 

Johanna Will-Armstrong: das 

stimmt, aber ich möchte auch an 

die „vermeintliche Provinz“ an-

schließen. Wenn wir menschen 

für uns gewonnen haben, blei-

ben sie sehr gerne hier. Weil es 

grün ist und weil Bielefeld eine 

stadt mit einem guten familien-

orientierten, sozialen und kultu-

rellen Profil ist – und diesen Wär-

mestrom, wie ich es einmal 

nennen möchte, sollten wir viel 

öfter nach außen weitergeben. 


