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D
as hier muß das
Allerheiligste sein: In
dem kleinen Raum
wechselt das Licht
dramatisch von hell

zu dunkel und zurück. In der Mitte
steht auf einem Sockel eine gläser-
ne, quadratische Vitrine. Darin
liegt, auf ein dunkelrotes Samt-
kissen gebettet, des Unternehmens
Kern: ein kleines Papiertütchen.
Nicht irgendein Papiertütchen
selbstverständlich, sondern das
Papiertütchen schlechthin. Das er-
ste Papiertütchen, in das Doktor
August Oetker 1891 sein neues
Backpulver „Backin“ gefüllt hat.
Neben der Preziose, mit der die
Oetker-Familie ein Weltunterneh-
men schuf, steht der überlieferte
Ausspruch des glücklichen Erfin-
ders, Oetkers Heureka: „Da liegt
Gold!“

Daß Experten in Oetker senior
weniger den begnadeten Erfinder
des Backpulvers als vielmehr sei-
nen genialen Ver-
markter sehen – wer
will es bei dieser In-
szenierung wirklich
wissen? Backpulver
gab es zuvor auch
schon in den USA –
nur halt nicht in die-
sem praktischen 20-
Gramm-Beutelchen,
genau die für 500
Gramm Mehl notwen-
dige Menge. Dr. Oet-
ker wurde die Marke,
der – zunächst nur die
deutsche – Hausfrau
vertraute. Was später die Einfüh-
rung immer neuer Produkte unter
dem Firmen-Logo erleichterte.
„Die Marke ist irre viel wert“, sagt
August Oetker, Urenkel, des Grün-
ders und Konzernchef, heute, „sie
ist unser größter Unternehmens-
wert“.

Beziffern lasse sich das nicht.
Aber ein Selbstläufer sei selbst
eine Marke wie Dr. Oetker nicht.
„Die Stärkung der Marke ist unser
Heilmittel gegen die Ausdehnung
des Discount, diese ‚World of Che-
ap’“, sagt der Chef bei der Eröff-
nung der „Dr. Oetker Welt“ auf
dem Firmengelände in Bielefeld.
50 000 Kubikmeter umbauter
Raum sollen „den objektiven und
subjektiven Abstand zwischen
Marke und No Name“ wieder her-
stellen und vergrößern. 84 Mio.
Euro jährliches Werbevolumen rei-
chen offenbar nicht. Nun soll der
Planet Pudding helfen gegen stän-
dige Marktanteilsgewinne der Bil-
lig-Produkte von Aldi, Lidl und
den anderen Discountern. Ein Jo-
ghurt für acht Cent und eine Pizza
für 45 Cent „können mit Qualität
nicht mehr viel zu tun haben“, är-
gert sich der Firmenchef.

Drei Jahre lang wurde der alte
„Puddingpulverbau“ von 1914 ent-
kernt und umgebaut, um daraus
eine Art Markenkathedrale zu ma-
chen. Rechts und links blieben die
roten Backsteingebäude stehen, in
der Mitte öffnet sich eine riesige
Glaswand. Dahinter befindet sich
für Lieferanten, Geschäftspartner
und Back-Freunde – ja, was ei-
gentlich? Ein Oetker-Museum soll
es nicht sein, „wir wollen doch
nicht im alten Puddingpulverstaub
ersticken und unsere Vergangen-
heit feiern“, heißt es, „wir sind
schließlich ein modernes Unter-
nehmen“.

Doch genau zwischen diesen bei-
den Polen, der Betulichkeit aus
den Zeiten von Wirtschaftswunder
und Freßwelle sowie einer in mehr
als 20 Ländern tätigen Food-Com-
pany des 21. Jahrhunderts, wandelt

Oetkers Autostadt für Back- und
Puddingpulver. Trotz High Tech
bei der Firmen- und Produktprä-
sentation, trotz Call Center mit
Anbindung zur Versuchsküche,
entweicht dem Besucher immer
wieder ein „Ja, damals“. 

Nicht nur, weil so vielen noch
„Marie-Louise Haase, Leiterin der
Dr. Oetker-Versuchsküche“ aus der
Jahre währenden Fernsehwerbung
in den Köpfen herumspukt. Frau
Haase kochte noch beengt unterm
Dach, für Besucher völlig ungeeig-
net. Die jetzige Leiterin Kerstin
Buchholz hat fast eine ganze Etage
für sich, hell und mit den neuesten
Herden und Öfen aller wichtigen
Hersteller zur Verfügung. Hier gibt
es künftig auch für 40 bis 50 Euro
Gebühr Kurse und Seminare. An-
meldungen nimmt die Versuchskü-
che ab kommende Wochen entge-
gen.

Im Entree begrüßen den Besu-
cher an vier Säulen sozusagen die
vier Unternehmer-Säulen in Foto,
Zitat oder Werbung. Neben dem

Gründer auch dessen
Nachfolger Richard
Kaselowsky, dem Kri-
tiker seine Zusam-
menarbeit mit dem
Nazi-Regime vorwer-
fen. Oetker war „NS-
Musterbetrieb“. Das
Unternehmen hatte
noch im vergangenen
Jahr Unterstützung
oder Interviews für
ein Buch über Dyna-
stie verweigert, in
dem diese Periode be-
handelt wurde.

Unverfänglicher die Säule dane-
ben, mit dem noch heute aktiven
Patriarchen Rudolf-August. Paus-
backige Sechziger-Jahre-Kindlein
aus der Werbung lächeln den Be-
sucher an, daneben das Rezeptheft
„Zufriedene Mienen danken es Ih-
nen“. Ja, damals.

Rudolf-August Oetker – als
Pfennigfuchser bekannt, der
abends in den Büros einhändigt
das Licht abdrehte – hat das neue
Walhalla der Küchenhelferlein
noch gar nicht gesehen. „Aber er
hat mehrfach gefragt, was es denn
kostet“, sagt sein Sohn (61) grin-
send, dessen Säule daneben steht.
Der nennt, entsprechend der Fami-
lientradition selbstredend keine
Summe, sondern spricht von einem
„zweistelligen Millionbetrag“.

Fabrikbesichtigungen sind aus
hygienischen Gründen schon lange
nicht mehr erlaubt – deshalb erlebt
der Besucher die Produktion beim
Rundgang um die alten Maschinen
herum multimedial über riesige
Bildschirme. Dort, wo ein Rührku-
chen entsteht, wird der Raum ent-
sprechend „beduftet“. Etwas weiter
zeigt die steingewordene Dauerwer-
besendung überdimensionale und
begehbare Produktpackungen. In
der Abteilung „Gugelhupf“ hängen
Formen aus verschiedenen Epochen
an der Wand – drinnen laufen alte
Werbespots in Schwarzweiß. Wer
hinter der Glasfassade über die
Treppe ins oberste Stockwerk
steigt, entdeckt unter den „Schätz-
chen aus dem Firmenarchiv“ neben
einem Kolonialwarenladen auch
drei alte Vertreterautos aus den 30er
Jahren, dereinst noch von Rudolf-
August gesteuert. Und in Vitrinen
liegen – ja, damals – Sammelbild-
chen und werbliche Bilderge-
schichtchen, bei denen es immer
nur um das eine geht – um den
Königssohn auf Brautschau. Der
heiratet die „Jungfrau, die den Ku-
chen bäckt, der ihm am allerbesten
schmeckt“. Denn: „Als weiser
Mann, trotz seiner Jugend, schätzt
er vor allem Hausfrautugend“.

Planet
Pudding

Was für Volkswagen die Autostadt ist, 
soll die „Dr. Oetker Welt“ für den Bielefelder

Nahrungsmittelkonzern werden: Ein Erlebnispark,
der die Marke stärkt, „gegen die Ausdehnung des

Discount“, sagt Oetker-Chef August Oetker

Einen Marken-Erlebnispark
hat sich Oetker-Konzernchef 
August Oetker auf das Bielefelder
Firmengelände gestellt 
FOTO: DANIEL BISKUP

Im ersten Jahr ihres Bestehens
erwartet die Dr. Oetker Welt
rund 10 000 Besucher. Der
Eintritt ist – nach Anmeldung –
frei. Montags bis donnerstags
gibt es jeweils um 10 und 14
Uhr Termine für Gruppen zwi-
schen fünf und 50 Personen.
Freitags sind die Einzelbesucher
dran. Für Kochseminare in der
Dr. Oetker Versuchsküche, die
zwei bis drei Stunden dauern,
wird eine Teilnahmegebühr von
40 bis 50 Euro fällig. Im Shop
bietet das Unternehmen alle
350 Produkte aus dem deut-
schen Sortiment, allerdings zum
normalen Ladenpreis. Anmeldun-
gen unter Tel. 01803/3242526
oder service@oetker.de. sl

Weitere Informationen
www.oetker.de

Eintritt 
frei

Umfrage: Die Lebensmittelmarken,
denen die Deutschen am meisten vertrauen
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Stimmen in ProzentMarke
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Guter Ruf

Quelle: Reader’s Digest Trusted Brands 2005

* ohne Finanzdienst-
leistungen (Bankhaus
Lampe, Condor Ver-
sicherungsgruppe)

Das Geschäft der Dr. Oetker Gruppe
(Umsätze 2003, Angaben in Mio. Euro)*

Andere
 (Chemische Fabrik

Budenheim,
Dr. Oetker Verlag,

Hotels)

Sekt und Spirituosen
(Henkell, Söhnlein,
Deinhard, Fürst von
Metternich,
Gorbatschow Wodka)
473 Schiffahrt

(Hamburg
Süd,

Aliança)
1951

Nahrungs-
mittel
1419

Bier
und Wasser
(Radeberger,
Jever,
Schöfferhofer
Weizen,
Selters)
808

448

Backpulver und Schiffe

Quelle: Unternehmensangaben
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„Die Marke ist

irre viel wert, sie

ist unser größter

Unternehmens-

wert“

Konzernchef August Oetker
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