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Man nehme: Dr. Oet'ker'

il

Seit Mdrz 2005 prdsentiert sich der Oetker-Konzern an

seinem Bielefelder Stammsitz mit einer eigenen Themenwelt.

JuNlit der Dr. Oetker Welt haben wir eine

Erlebniswelt rund um unser Unterneh-
men und unsere Marke geschaffen”, sag-
te Dr. h. c. August Oetker anldsslich der
Eroffnung des neu gestalteten Komplexes
am Rande der Bielefelder Innenstadt.
Nach fast dreijahriger Entwicklungs- und
Bauzeit prasentiert sich die fir Backpul-
ver, Pudding und Pizza bekannte Marke
auf einer Flache von rund 11.000 gm in
einem ehemaligen, komplett entkernten
und aufwidndig renovierten Produktions-
gebdude aus dem Jahr 1914 (,Pudding-
pulverbau").

Laut August Oetker ist die Stirkung der
Marke ein ,Heilmittel gegen die Ausdeh-
nung des Discount, diese World-of-
Cheap”, von der allerdings vorrangig
schwache und unprofilierte Marken be-
droht seien. Die neue ,Dr. Oetker Welt"
soll eines der Instrumente sein, mit de-
nen die No-Names auf Distanz gehalten
werden; ein Besuch soll durch die Faszi-
nation der Marke ein Gefiihl der Sympa-
thie auslésen. Die Kommunikation ist
allerdings auch nach innen an die Mitar-
beiter der weitldufigen Oetker-Gruppe
gerichtet. Ein Besuch samt Teilnahme an
einer der bislang zwei Mal tdglich ange-
setzten Fiihrungen ist nach vorheriger
Anmeldung kostenlos.

Die Macht der Marke

Der Oetker-Konzern ist einer der gréBten
Nahrungsmittelhersteller in Deutsch-
land, in dessen Bilanzen Food-Produkte
allerdings nur einen kleinen Teil des Um-
satzes ausmachen. Seit vielen Jahren ist
der Konzern in einer Vielzahl von Ge-
schaftsfeldern aktiv; eine der Hauptein-
nahmequellen findet sich lberraschen-
derweise in der Schifffahrt.

Marke

Die Erfolgsgeschichte von Qetker ist ein
Musterbeispiel fiir eine erfolgreiche Mar-
kenbildung durch konsequente Werbung.
Begriindet wurde das Familienunterneh-
men von Dr. August Oetker (1862-1918),
derin seiner Bielefelder Apotheke auf die
Idee kam, geplagten Hausfrauen neben
Gesundheitskakao, FuBBcreme und War-
zentinktur auch Backpulver in prakti-
schen 20-Gramm-Titchen zu verkaufen.
Die von Oetker optimierte Backpulver-
rezeptur wurde fiir vergleichsweise teu-
re 10 Pfennig pro Tiitchen verkauft und
fand dank aufgedruckter Rezepte reiBen-
den Absatz, der durch eine griffige Pro-
duktbezeichnung (,Backin”) sowie ein
geschickt lanciertes Image weiter gestei-
gert werden konnte.

August Oetker erkannte schon sehr friih
den Benefit gezielter MarketingmaBnah-
men, und so wurden samtliche zur Verfii-
gung stehenden Mittel in die Werbung
investiert, 1895 entstand das erste Koch-
buch mit dem Namen Oetker; zu diesem
Zeitpunkt wurde ,Backin” bereits in den
Nachbarstadten verkauft, und drei Jahre
spater kiimmerten sich sieben Beschif-
tigte um die Herstellung des Pulvers.
1899 wurde der weiBe Frauenkopf als
Warenzeichen eingetragen, und 1900 er-
richtete Oetker eine erste Fabrik. Jede
Zeitung, die seinerzeit in Orten mit mehr
als 3.000 Einwohnern erschien, wurde
mit Oetker-Anzeigen versorgt, Rezept-
sammlungen wurden in Millionenaufla-
gen unters Volk gebracht.

August Oetkers Nachfolge sollte eigent-
lich sein Sohn Rudolf Oetker iiberneh-
men, der jedoch im ersten Weltkrieg ge-
totet wurde. Rudolf-August Oetker, Sohn

des Gefallenen und Enkel des Firmen-
griinders, war 1918 noch eip Baby, und so
leitete Richard Kaselowsky als neuer Gat-
te von Rudolf Oetkers Witwe nach dem
Tod des ,Backin"-Erfinders die Geschicke
des Unternehmens.

Nach Kaselowskys Tod bei einem Bom-
benangriff im Jahr 1944 ibernahm der
mittlerweile 28-jahrige Rudolf-August
Oetker die Leitung des Unternehmens.
Nach Kriegsende und Zusammenbruch
leitete er ab September 1947 erneut die
Firma und fiihrte den Konzern ohne gro-
Bere Einbriiche durch die Wihrungsre-
form; 1950 wurden bereits mehr als 400
Millionen Packchen Backpulver und 350
Millionen Puddingpackchen produziert.
Der Firmenlenker agierte im Geschifts-
leben sehr erfolgreich (Expansion der
Reederei Hamburg Siid, Beteiligung am
Bankhaus Lampe, Kauf der Sektkellerei
Séhnlein-Rheingold), musste jedoch pri-
vat Tragodien durchleben: 1976 wurde
Richard Oetker, ein Sohn aus Oetkers
dritter Ehe, entfiihrt und zwecks Erpres-
sung von Losegeld brutal gefoltert; der
Student kam erst frei, nachdem die Fa-
milie 21 Millionen DM gezahlt hatte.
Nicht Richard, sondern sein dlterer Bru-
der August Oetker wurde als Konzern-
erbe ausersehen und im Alter von 36
Jahren zum Generalbevollmachtigten
berufen. Unter seiner Agide hat sich das
Bielefelder Unternehmen zum gréBten
Bierbrauer Deutschlands (Jever, Rade-
berger, Binding, Clausthaler, Wickiiler,
Schultheiss u. a.) entwickelt und ver-
dient heute im Segment der festen Nah-
rung mehr mit Pizza als mit Pudding:
Der weitaus groBte Teil der in Deutsch-
land verkauften Pizzas stammt von Dr.
Oetker.
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la 5 Ster Unternehmenswert
Als Pmmer in Sachen Markenentwicklung
setzt die stets von nur einem einzelnen
Familienmitglied im Erbhofprinzip ge-
fuhrte Backpulver-Dynastie auch heute
extensiv auf Werbung: 84 Millionen Eu-
ro wurden im letzten Jahr fir das Marke-
ting ausgegeben, und auch 2005 soll das
Werbevolumen trotz der zweistelligen
Millioneninvestition in die ,Dr. Oetker
Welt" nicht heruntergefahren werden.
Die zentrale Strategie der aktuellen Kon-
zernpolitik ldsst sich mit ,Konzentration
auf Kernsegmente" bzw. ,Weniger Pro-
dukte in mehr Landern” umschreiben. 96
Prozent der Deutschen kennen laut ,Gru-
ner+Jahr Brigitte Kommunikationsanaly-
se 2002" den Namen Oetker, der somit
bekannter als der des amtierenden
Bundeskanzlers sein diirfte - ,Die Marke
ist unser grofiter Unternehmenswert”,
merkte August Oetker dann auch auf der
Pressekonferenz zur Eréffnung der neuen
Themenwelt treffend an.

In diversen Abteilungen von Oetker kur-
sierte dem Vernehmen nach schon lénger
die Idee zu einem ,Kommunikationszen-
trum”, nachdem man von offentlichen
Werksbesichtigungen aus hygienischen
und sicherheitstechnischen Griinden Ab-
stand genommen hatte - dass Bedarf be-
stand, schien angesichts regelmaBiger
Anfragen gesichert zu sein. Von Anfang
an war klar, dass hinsichtlich der Dar-
stellung ein ,informativer und emotiona-
ler" Ansatz verfolgt werden sollte, wes-
halb man sich auf die Suche nach einem
geeigneten Kreativpartner machte.

Drei Agenturen, die im Hause Oetker
durch andere Projekte bekannt waren,
wurden gezielt angesprochen und konn-
ten ihre Ideen fiir eine verbraucherge-
rechte Ausstellungskonzeption vorstel-
en. ,Am kreativsten umgesetzt" (0O-Ton
einer Unternehmenssprecherin) hat das
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Briefing die Triad Berlin Projektgesell-
schaft mbH; die Arbeit der Agentur war
in der Oetker-Fiihrungsriege u. a. durch
den EXPO-Pavillon der Bertelsmann AG
bekannt. Folgende Kernziele wurden von
Oetker fiir die Themenwelt vorgegeben:
- Die Marke soll mit allen Sinnen erleb-
bar gemacht werden

- Die Prdsentation soll informativ & emo-
tional ausfallen

- Die Besucher sollen die Markenpersin-
lichkeit positiv erleben

Ausdriicklich sollte das neue Brand-Cen-
ter kein Lehrpfad und auch kein Museum
fir die eigene Geschichte werden; viel-
mehr sollte die Marke auf einer Fliche
von rund 1.500 gm in einer Verbindung
von Firmengeschichte, Produktwelt und
Unternehmensphilosophie multimedial
und unterhaltsam dargestellt werden.
Triad wurde Anfang 2002 in das Projekt
involviert und zeichnet fiir Konzeption,
Gestaltung und Gesamtplanung der Mar-
kenausstellung verantwortlich. Im Ver-
lauf der Prasentationen war schnell klar,
dass in der weitldufigen Halle die histo-
rische Substanz mit einer modernen Aus-
stellungsarchitektur kontrastieren sollte.
Die Leitidee ,Zukunft braucht Herkunft”
wird heute in der Ausstellung in vielerlei
Weise thematisiert; trotz eines griB-
tenteils chronologischen Aufbaus wird
offensichtlich, dass Oetker ein hochst
modernes Unternehmen ist, oft eine Vor-
reiterrolle libernimmt und immer wieder
Produkttrends im Food-Bereich initiiert.
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Die ,Dr. Oetker Well Uberrascht hin-
sichtlich ihrer Architektur mit einer reiz-
vollen Mischung aus alter und neuer
Substanz, die eine harmonische Symbio-
se eingehen. Der Tiibinger Architekt Prof.
Gerd Ackermann bewahrte die Gestalt
des Griinderzeitgebdudes, versah es aber
mit neuen Akzenten, die dem modernen
Interieur gerecht werden. Eine 350 gm

groBe Halle 6ffnet sich durch eine 40
Meter breite und 17 Meter hohe Glas-
front lber drei Vollgeschosse zur Innen-
stadt und macht deutlich, dassin der ,Dr.
Oetker Welt" Kommunikation groB ge-
schrieben wird. Rechts und links der zen-
tralen Halle in der LutterstraBBe 9 befin-
den sich die originalen roten Mauer-
werkfassaden, die wie eine lberdimen-
sionale Klammer wirken.

Die von Triad konzipierte Markenausstel-
lung, der Empfangsbereich und ein klei-
nes Bistro befinden sich im Erdgeschoss,
im ersten Stock sind Versuchskiiche und
Callcenter untergebracht, wihrend auf
der zweiten Etage mehrere Konferenz-
raume und das Betriebsrestaurant zu fin-
den sind. Unter dem nach alten Vorlagen
rekonstruierten Spitzdach befindet sich
schlieBlich im dritten Geschoss eine ge-
sonderte Ausstellung, in der auf einer
Flache von 320 gm Schitze aus dem Fir-
menarchiv gezeigt werden. Fiir die ange-
messene Présentation der historischen
Exponate hat die Berliner Agentur die
originale Einrichtung eines Kolonialwa-
renladens aufgestobert und liebevoll de-
koriert; dariber hinaus wurde die ge-
samte Ld jsseite der Etage gemal alter
Fotovorlagen aufwéndig in Airbrush-
Technik bemalt und stellt nun eine stili-
sierte Hauserzeile aus der ,guten alten
Zeit" dar. Autoliebhaber diirften be-
sonders von den ausgestellten Oldtimern
begeistert sein, die in friiheren Jahren bei
QOetker als AuBBendienstfahrzeuge einge-
setzt wurden. Eine kleine Ruhepause
ldsst sich im dritten Geschoss bei alten
Werbefilmen in einem kleinen Filmthea-
ter oder ganz einfach auf einer Holzbank
mit erhabenem Glaswand-Panoramablick
iiber Bielefeld einlegen.

Die eigentliche Markenausstellung im

Erdgeschoss setzt sich aus neun unter-
schiedlichen Themenraumen zusammen,
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die klar separiert sind und hinsichtlich
ihrer Struktur einen deutlichen Kontrast
zum umgebenden historischen Umfeld
aufweisen.

Der Ausstellungsparcours beginnt in der
Vorhalle, die von vier beschrifteten Sau-
len geziert wird, welche die Fiihrung des

Familienunternehmens in vier Generatio-
nen symbolisieren. Die einfiihrende Dar-
stellung der Familientradition wird vom
Eintritt in einen geschlossenen Kubus ge-
folgt, in dessen Mitte sich ein Sockel mit
einer gldsernen, dramatisch ausgeleuch-
teten Vitrine befindet. In der Vitrine ist
auf einem roten Samtkissen ein Tiitchen
des Backpulvers platziert, mit dem die
Erfolgsgeschichte des Oetker-Konzerns
ihren Anfang nahm.

Beim Verlassen der ,Schatzkammer” wird
der Gast vom gleiBend hellen Licht des
nachfolgenden Raums geblendet. Unter
dem Slogan ,Qualitét ist das beste Re-
zept” wird hier die Sorgfalt bei der Pro-
duktzubereitung durch diverse Exponate
in Glaskasten samt zugehdrigen Info-An-
hangern demonstriert.

Von der besonderen Sorgfalt des Nah-
rungsmittelproduzenten iiberzeugt, fiihrt
der Weg des Ausstellungsbesuchers in ei-
nen Saal, in dem diverse dltere Maschi-
nen aus der Lebensmittelproduktion zu
bestaunen sind; den Bezug zur aktuellen
Fertigung im nahe gelegenen Werk stel-
len groBfldchig projizierte Image-Videos
her. Interessant ist, dass jede der betag-
ten Maschinen von einem Videomonitor
und mehreren Kopfhorern flankiert wird
- dltere Mitarbeiter berichten hier teil-
weise recht leidenschaftlich iber ihre
friihere Arbeit am jeweiligen Ausstel-
lungsstiick.

Den Sprung in die Neuzeit markiert der
folgende Themenraum, in dem die Inter-
nationalitat der Oetker-Gruppe betont
wird: Eine Seite des Raums wird von ei-
ner dreidimensionalen Landkarte ge-
schmiickt, auf der sich passend zu jedem
Land Miniaturobjekte befinden, bei denen
es sich zum Teil bewusst um Souvenir-
kitsch handelt. Auf der gegeniiberliegen-
den Raumseite sind klappbare Landerta-
feln mit den Flaggen der ,Oetker-Lander"
angebracht, die beim Umdrehen knappe
Infos zur jeweiligen Region vermitteln.
Metallene Druckkndpfe unter den Lin-
dertafeln triggern bei Beriihrung ein
Audio-Sample, das von der Oetker-Nie-
derlassung des jeweiligen Landes ausge-
wahlt wurde - in Schweden beispiels-
weise hat man sich fiir einen Song von
ABBA entschieden.

Produktwelt in XXL

Es folgt ein Themenbereich, der von di-
versen uberdimensionalen Produktver-
packungen dominiert wird: Ein riesiger
Créme-fraiche-Becher erzdhlt" Wis-
senswertes zur Verwendung seines In-
halts in der Kiiche; die Innenwand eines
Gugelhupfs ist mit unzdhligen Backfor-
men unterschiedlicher GréBen verziert,

in denen mehrere Miniaturdisplays Wer-
bespots rund um das Backen zeigen.
Auch die Entwicklung des Firmenlogos
(,ein heller Kopf) ist hier selbstver-
standlich ein Thema, und ein iibergroBer
«Pudding-Adventskalender” mit diversen
Klapptiiren ldsst ein Stiick Werbege-
schichte lebendig werden: Je nach Alter
des Betrachters wecken Emaille-Schilder
und Plakate sowie schwarz-weiBe TV-
Spots Erinnerungen an die Kindheit.

In einem begehbaren Pizzakarton erfahrt
der Ausstellungsbesucher mehr liber das
beliebte italienische Gericht, das erst in
den 70er-Jahren seinen Weg nach
Deutschland fand - Oetker ist heute
Marktfihrer fiir Tiefkiihlpizza, angefiihrt
durch die Serie ,Ristorante”, die als
starkste TV-Marke im gesamten Tiefkiihl-
segment gilt. Sinngem3B wird der Besu-
cher im Pizzakarton uniiberhdrbar mit
.La Donna e mobile” beschallt, und es
diirfte mittlerweile Zeitgenossen geben,
denen dank jahrelanger Oetker-Konditio-
nierung bei diesem Titel unmittelbar das
Wasser im Munde zusammenladuft ...
Wer anschlieBend eine kleine Pause be-
notigt, kann sich im ,Vitalis"-Part in ei-
gens eingerichteten Sitzschalen ganz
passiv mit leicht verdaulichen Kurzinfor-
mationen zu den Misli-Produkten des
Hauses berieseln lassen, bevor er auf der
so genannten ,Rezeptwiese” beim ,Pflii-
cken" von Rezepten wieder zu aktivem
Handeln verleitet wird. Das so genannte
.Rezeptorium” ist dem Verlagswesen der
Oetker-Gruppe gewidmet, das seinen An-
fang auf der Riickseite der ,Backin“-Tit-
chen nahm und rasch von Sammelkarten,
Anzeigen, Rezeptheften und Biichern ge-
folgt wurde. Seit 1950 unter der Be-
zeichnung ,Dr. Oetker Verlag” gefiihrt,
bringt der Verlag ausschlieBlich und
hochst erfolgreich Back- und Kochbiicher
heraus -Das ,Dr. Oetker Schulkochbuch®
und ,Backen macht Freude!" gelten als
Klassiker, die bis heute zur Grundaus-
stattung vieler deutscher Haushalte z3h-
len. Das Schulkochbuch hat mittlerweile
eine Auflage von 27 Millionen Exempla-
ren erreicht, was der Rezeptsammlung
zahlenmadBig einen zweiten Platz direkt
hinter der Bibel sichern solite - Nut-
zungsfrequenz und praktische Umset-
zung der Inhalte mogen dabei zugunsten
des Oetker-Werkes ausfallen ...

In einem abgedunkelten, in den Untér-
nehmensfarben Blau und Rot gehaltenen
Raum wird nach der Lektiire auf der Re-
zeptwiese mit Hilfe von drei Plasmabild-
schirmen ein multimedialer Blick in eine
Riihrschiissel geworfen: Mit langsam ab-
laufenden Aufnahmen von Highspeed-
Kameras wird das Backen eines Gugel-
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Creditlist Triad,

LDr. Oetker Welt” Bielefeld Fazit

= Architektur: Frank Ophoff

* AV-Produktionen: Alexander Bart-
neck, Katrin Riimenapp

» Bauzeichnungen: Andreas Schmitz

= Gestaltung: Caroline Wegener,
Frank Ophoff

= Grafikdesign: Jan van Beusekom

* Inhalte und Objektrecherche:
Charlotte Tamschick,
Arne Krasting, Karen Angne

* Konzeption und Kommunikation:
Lutz Engelke,
Charlotte Tamschick

» Medientechnik: Hajo Gawins

= Projektdirektion: Lutz Engelke

= Projektfinanzen: Stefan Klessmann

* Projektmanagement:
Gabriele Herschel, Michael Spang

= Sounddesign: Dirk Schroder

hupfs auf appetitlich-asthetische Weise
inszeniert, wobei die Darstellung auf den
drei Plasmabildschirmen (Zutaten/Back-
vorgang/Garnierung) musikalisch unter-
malt wird. Wenn im Video der Teigmasse
Vanillezucker hinzugefiigt wird, ent-
stromt einem unter dem zentralen Plas-
ma installierten Zerstauber automatisch
die passende Duftnote; drei Telefone (Ge-
schichte der Versuchskiiche/Backclub/
Hotline) vermitteln dem Besucher auf
Wunsch weiterfiihrende Informationen.

Derart prapariert wird der Gast nach ei-
nem Zwischenstopp bei einer bunten
Kollektion mit von Oetker-Kunden ver-
zierten Einmachglasern in den letzten
Raum der Markenausstellung entlassen:
An vier Tischen sitzen hier lebensgroBe
Gipsfiguren, die dank weiBer Farbe deut-
lich mit den farbenfrohen Oetker-Pro-
dukten auf dem jeweiligen Tisch kontras-
tieren. Per alternierender Ausleuchtung
werden typische Szenen des Produkt-
konsums ins rechte Licht gerickt und
von einer passenden Gesprachskulisse
vervollstandigt; von der gemutlichen
Kaffeetafel uber die glickliche Frih-
sticksfamilie bis zum erotisch viel ver-
sprechenden Dinner-for-Two wird keines
der aus der TV-Werbung bekannten Kli-
schees ausgelassen.

Beendet wird der Markenparcours wie in
jeder Themenwelt durch einen Shop, in
dem rund 350 Produkte der in Deutsch-
land erhaltlichen Oetker-Sortimente pra-
sentiert werden; dazu kommen Merchan-
dising-Artikel wie Aufbewahrungsdosen
oder Umhangetaschen im Nostalgie-
Look. Eine Papiertasche mit Warenproben
erhalt am Ende der Fiihrung jeder Besu-
cher der ,Dr. Oetker Welt” unabhangig
von einem Einkauf im Shop.
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Ostwestfalen und ganz speziell Bielefeld
wird haufig ein Image-Problem und/oder
ein Bekanntheitsdefizit unterstellt, was
fur die Marke ,Dr. Oetker" ganz sicher
nicht gilt. Mit der schonen heilen Mar-
kenwelt in der ehemaligen Werkshalle, in
der die reale Produktion im nahe gelege-
nen Werk nur ansatzweise zur Sprache
kommt, wird das sorgsam gepflegte Mar-
ken-lmage bei den Besuchern konse-
quent gefestigt - 84 Millionen Euro jdhr-
liches Werbevolumen alleine reichen im
.Geiz ist geil!"-Zeitalter offenbar nicht
mehr aus, um den ,objektiven und sub-
jektiven Abstand zwischen Marke und
No-Names bei wichtigen Zielgruppen”
(Zitat August Oetker) wirksam zu vergro-
Bern oder zumindest aufrecht zu erhal-
ten.

Das Echo zur Eroffnung der ,Dr. Oetker
Welt" war auch ohne groBere PR-Kam-
pagne sehr gut; eine rege Medienreso-
nanz sowie lebhaftes Interesse seitens
der Bielefelder Bevolkerung waren be-
reits im ersten Monat zu verzeichnen,
wobei laut PR-Abteilung Besucheranfra-
gen aus dem gesamten Bundesgebiet
eingehen; pro Jahr werden in Bielefeld
10.000 Géaste erwartet. Auch bei Unter-
nehmen jenseits der Oetker-Gruppe stoB3t
die neue Markenwelt auf Interesse, und
so freute man sich in der LutterstraBe
bereits liber Fachbesucher eines groflen
Automobilkonzerns sowie Anfragen von
TV-Prominenz, die angeblich darauf
brennt, ein Seminar in der Versuchskiiche
zu belegen.

Die Markenausstellung selbst wird als
Dauerkonzept verstanden und soll ledig-
lich erweitert werden, wenn ein komplett
neues Sortiment ins Oetker-Portfolio
aufgenommen wird; eine Nutzung als
Event-Location jenseits des personlichen
Unternehmensbedarfs ist zurzeit nicht
vorgesehen. Dass der Erfolg eines Pro-
jekts wie der ,Dr. Oetker Welt" nur
schwer zu messen ist, weill man in Biele-
feld - dennoch ist man lberzeugt, dass
ein Kunde, der die Marke in der ,Dr, Qet-
ker Welt" erlebt hat, fortan in seinem
Umfeld als Multiplikator agiert und als
Konsument bereitwillig zu den Produkten
mit dem weiBen Frauenkopf greift. Bleibt
angesichts des immensen Aufwandes zu
hoffen, dass die .Gelinggarantie” des
Hauses auch in diesem Zusammenhang
greift ...

Text: Jorg Kiister
Fotos: Jorg Kuster, Dr. Oetker Welt



