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Der beherzte Schildermacher aus Gernsbach

CHRIS LOWER | BERLIN

Um was es bei dem Dreh geht, ist
noch geheim. Christian Oetker-Kast
weilt mit seiner Frau und seinen vier
Kindern gerade in Siidengland, doch
heute schaut der Chef der Casimir
Kast Verpackung und Display GmbH
aus dem schwibischen Gernsbach
selbst am Set vorbei. Er mochte der
britischen Kreativagentur letzte An-
weisungen geben, auf dass der Spot,
der bald auf Youtube laufen soll, den
letzten Schliff bekommt und sich der
Markenname Casimir Kast bei poten-
ziellen Kunden einbrennt.

Der 43-jahrige leitet das mittel-
stindische 120-Mitarbeiter-Unter-
nehmen, das sich auf Verpackungen
und Displays aus Vollkarton und
Wellpappe fiir Markenartikler spe-
zialisiert hat. Zu den Kunden zihlen
Bosch, Edeka, Hansgrohe, Haribo,
Hipp und die Rotkdppchen Mumm
Sektkellerei. Wihrend Mitbewerber
in dieser Grofie sich allenfalls dazu
durchringen, mal einen Imagefilm zu
drehen, setzt Oetker-Kast auf die
neuen Werkzeuge des Marketings.
Ungewohnlich genug.

In Gernsbach ticken die Uhren oh-
nehin etwas anders. Wihrend die
Verpackungsindustrie unter der
Flaute stohnt und teilweise zweistel-
lige Umsatzriickginge verbucht,
wird Casimir Kast sein gutes Vorjah-
resergebnis mit 32 Mio. Euro Umsatz
halten kénnen. Sogar neun neue Mit-
arbeiter hat er eingestellt. Und kréf-
tig investiert, auch das ist derzeit sel-
ten - zumal in diesem Umfang: Vor
zwei Jahren hat der Unternehmer
fast neun Mio. Euro in neue Maschi-
nen und eine neue Produktionshalle
gesteckt, bis Ende des nichsten Jah-
res will er noch mal 8,5 Mio. Euro in
die Hand nehmen. ,Damit investie-
ren wir insgesamt gut die Halfte des
jahrlichen Umsatzes, um den Stand-
ort Gernsbach zu stirken®, sagt der
Chef nicht ohne Stolz.

Er ist keiner, der seinen Kopf in
den Sand steckt, wenn die Lage un-
iibersichtlich wird. Er denkt perspek-
tivisch, wihrend andere #ngstlich
die Fiifle still halten. ,Jetzt die Wett-
bewerbsfihigkeit auszubauen ist ge-
radezu zwingend.“

Wenn die Konjunktur wieder an-
zieht, investieren alle. Das mache In-
vestitionen dann auf einmal unnétig
teuer, erklirt Oetker-Kast seine Stra-
tegie, die ihn zu einem selbstbewuss-
ten Verhandlungspartner fiir Maschi-
nenbauer macht. ,Jetzt ist der Zeit-
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punkt, um den Vorsprung gegeniiber
unseren Wettbewerbern auszu-
bauen.“

Ist diese Denke der Schliissel zum
Erfolg? ,Nein, ein Erfolgsgeheimnis
habe ich nicht. Grundsitzlich bin ich
aber {iberzeugt davon, dass Machen
besser als Abwarten ist“, sagt Oet-
ker-Kast. Es verwundert nicht, dass
er, der Antizyklische, in seinem
Xing-Profil ,kreative Problemldsung
und Querdenken“ anbietet. Das zahlt
sich offenbar aus, wie auch der Um-
stand, dass sich das Familienunter-
nehmen seine Eigenstindigkeit be-
wahrt hat.

wieder neu erfunden: Vom Schiff-
fahrts- iiber den Sigebetrieb, vom
Pappenproduzenten und Verarbei-
ter bis hin zum modernen Verpa-
ckungsspezialisten.

Der stete Wandel sorgte fiir Konti-
nuitit. ,Von einem Kerngeschift
wiirde ich nie sprechen, denn unsere
Firma hat im Laufe der Jahrhunderte
schon viele gesehen®, sagt Oectker-
Kast. Sich manisch auf einen Markt
zu konzentrieren ist seine Sache
nicht, er will flexibel bleiben und
hilt es nicht fiir ausgeschlossen,
dass die Zukunft ganz andere Anfor-

derungen an ihn stel-
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dass er in der Firma ar-

beiten wollte. ,,Sie hat eben immer
zur Familie gehort®, sagt er. Dieses
Ziel klar vor Augen, studiert er Be-
triebswirtschaft, vorher absolviert
er solide eine Lehre als Werkzeug-
macher.

Um iiber den Tellerrand im schwi-
bischen Gernsbach hinauszublicken,
steigt er nach dem Studium bei der
Felix Schoeller jr GmbH & Co. KG
Osnabriick ein, wo er im Bereich Mar-
keting, Controlling und Strategische
Planung arbeitet. Nach zwei Jahren
steigt er zum Verkaufleiter fiir Skan-
dinavien, Osteuropa, Russland und
Benelux auf, zieht um nach England.
Wieder zuriick, wird er bei Casimir
Kast Leiter des Kunden-Ser-
vices. Der Erbe sucht den Kontakt zu
den Geschiftspartnern des viterli-
chen Unternehmens.

»~Ichhabe auf die Nachfolge hinge-
arbeitet. Das war meine personliche
Entscheidung, niemand hat mich ge-
dringt“, sagt er, ,,ich hitte auch Philo-
sophie studieren kénnen.“ Seine bei-
den Geschwister und etliche Cousi-
nen haben andere Wege beschritten.

Lockt den bekennenden England-
Fan und VW-Kifer-Cabrio-Fahrer
mit Hang zu klassischen Autos nicht
manchmal die Ferne oder eine an-
dere Aufgabe? ,Nein, unsere Pro-
dukte machen mir Spaf. Unsere Fa-
milienhistorie ist spannend und eine
Verpflichtung®, betont Oetker-Kast.
Er beschwort gern die Tradition:
,Wir sind ein Familienunternehmen
und das wollen wir auch bleiben.“

Und das bereits seit fast 460 Jah-
ren. Seither hat sich die Firma immer

So etwas soll sei-
ner Firma nicht passieren. Darum
hat Oetker-Kast ein Ohr am Markt
und setzt auf flache Hierarchien: Be-
ratung, Entwicklung und Produktion
arbeiten Hand in Hand. ,,So kénnen
wir die Bediirfnisse und Erwartun-
gen des Handels wie auch der Ver-
braucher unmittelbar erfassen und
schnell umsetzen®, sagt er. Wiinscht
ein Kunde ein komplett neu entwi-
ckeltes Display innerhalb von fiinf
Tagen, dann wird es ihm eben auch
in diesem Zeitraum geliefert. Ohne
Diskussionen.

Auch auf den Trend zu nachhalti-
gen Verpackungen hat die Firma bei-
zeiten reagiert. Produkte aus Karto-
nagen macht man {iberwiegend aus
Sekundirrohstoffen wie Altpapier.
Die Recycling-Quote betrigt 82 Pro-
zent. Bei den Zulieferern wird darauf
geachtet, dass diese neben dem Recy-
clat ausschlieflich Industrieholz ver-
wenden, also etwa Windbruchholz
oder Holzabfille.

Die Kunden konnen damit sicher
sein, dass ihre Verkaufsverpackun-
gen, Versandkartons, Bodenaufstel-
ler, Thekendisplays und Werbetri-
ger umweltfreundlich hergestellt
worden sind. Nebenbei produziert
der Mittelstindler auch Plakate, Pri-
sentationsposter und drehende Lit-
fasssiulen.

Christian Oetker-Kast blickt je-
denfalls optimistisch in die Zukunft
und ist sich sicher, dass die Firmenge-
schichte noch lange weitergeschrie-
ben werden wird. Neue Kapitel fin-
det die Familie schlieflich schon seit
vier Jahrhunderten.

JHersteller sollten wirklich
alle Sinne ansprechen”

Der Chef der Gruppe Nymphenburg bewertet Verpackungen durch Hirnforschung

Handelsblatt: Sie nutzen die Hirn-
forschung bei der Konzeption
neuer Verpackungen. Wie kom-
men sie darauf?

Hausel: Die Verpackung ist Teil des
Produkts und Teil des Vermark-
tungsprozesses. Sie beeinflusst das
Kaufverhalten oft mehr als Werbe-
spots. Mit der richtigen Form, Farbe
und Aufdruck reagieren Kéufer also
auf das Produkt und greifen zu. Da-
her geben sich Hersteller
seit einigen Jahren mehr
Miihe bei der Verpa-
ckung, um eine grofiere
Wirkung bei den Kunden
zu erreichen.

Aber solche Erkennt-
nisse gibt es doch be-
reits aus der Verhaltens-
forschung. Warum also
der Umweg iiber das

Gehirn? 80 Prozent der

rausche beim Offnen. Die Hirnfor-
schung unterscheidet drei Emotions-
systeme im Gehirn: Dominanz, das
steht fiir Status, Macht und Durchset-
zung. Stimulanz fiir Entdeckung, Be-
lohnung und Neugier. Und Balance
fiir Sicherheit, Geborgenheit und
Harmonie. Der Mix aus diesen Berei-
chen macht den Menschen aus. Je
nach Ausprigung der Emotionssys-
teme reagiert die Person auf unter-
schiedliche Sinnesein-
driicke.

Und daraus lassen
sich Schliisse fiir die
Verpackungsgestal-
tung ziehen?
Unbedingt: Hersteller
sollten aus dem Vollen
schépfen, wirklich alle
Sinne ansprechen. Ne-
ben offensichtlichen
Gestaltungspunkten

Mit der Hirnforschung ge- K&aufer werden  wie Form, Farbe oder
hen wir einen Schritt wei- durch Gefiihle Aufdruck ldsst sich

ter, weil wir Konsumen-

ten nicht nur beobachten. gelenkt.

Wir fragen dagegen, wa-
rum sie sich fiir ein be-

Hans-Georg Hausel

etwa auch mit dem Ma-
terial arbeiten. Ferrero
verpackt luftige Scho-
kolade in leichtes Pa-

stimmtes Produkt ent-

scheiden. Wir haben herausgefun-
den, dass Menschen eben nicht aus
Vernunft Entscheidungen treffen.
Die Wabhl fiir ein Produkt fallt zu fast
80 Prozent unbewusst, und der Kiu-
fer wird dabei von Emotionen ge-
lenkt. Dazu haben wir die Bereiche
im Gehirn genauer untersucht, die
fiir die Gefiihlswelt zustindig sind:
Das sogenannte limbische System.

Und wie konnen Verpackungs-
techniker die Gefiihle der Kun-
den beeinflussen?

Emotionen sind die Entscheider im
Gehirn, und diese gilt es mit der Ver-
packung anzusprechen. Das funktio-
niert iiber Formen, Farbgebung, das
Design des Aufdrucks, aber auch
tiber das Material, Geruch und Ge-

pier, umringt von ei-
ner Plastikhiille, in der Luft ist. Beim
Auspacken der Praline denkt der
Konsument bereits an Leichtigkeit.
Geriusche konnen auch eine Rolle
spielen. Beim Offnen der Ricola-
schachtel gibt es etwa ein lautes
Knacksen.

Durchschauen Kunden das nicht?
Nein, weil Kiufer normalerweise
nicht wissen, warum sie von der Ver-
packung angesprochen werden. Sie
kénnen nur sagen, ob ihnen die Ge-
staltung gefillt oder nicht. Den
Grund konnen sie fast nie ausdrii-
cken. Unternehmen wiederum kon-
nen mit der Kombination von Hirn-
forschung und Marketing dieses Un-
terbewusstsein ansprechen. Und da-
mit meine ich nicht nur Freude, Lust

oder Geborgenheit. Auch Kontrolle
beim Einkauf beruht auf einem Ge-
fithl, ndmlich der Sicherheit. Das
heifdt fiir Verpackungshersteller:
Selbst wer denkt, er wiirde aus-
schlieflich nach Funktionalitit kau-
fen, l4sst sich steuern. Etwa mit ei-
nem Giitesiegel oder Informationen
auf der Riickseite. Oder mit einer re-
duzierten, einfachen Schachtel.
Dann hat der Kunde das Gefiihl, dass
er kein Geld fiir unnétige Extras aus-
gibt.

Reagieren alle Kunden gleich?
Nein. Wir haben sieben Konsumen-
tentypen identifiziert. Familienmen-
schen etwa haben Freude an liebe-
vollen Verpackungen, die positiv
und freundlich aussehen. Traditio-
nalisten sind skeptisch gegeniiber
Neuem, wihlen stets die gewohnte
Marke. Geniefier sind konsumfreu-
dig, leisten sich auch gerne mal Teu-
res und wihlen Produkte mit Erleb-
nischarakter. Dann gibt es den Dis-
ziplinierten, der auf Schlichtes, Un-
kompliziertes setzt. Er will verniinf-
tige, schnorkellose und einfache Ver-
packungslésungen. Die Konsumen-
tentypen sind aber nur die Grund-
lage. Eine Zielgruppe kann auch aus
mehreren Typen bestehen. Hinzu
kommt noch die Rolle des Ge-
schlechts und des Alters. Kombi-
niert man alle Informationen, ldsst
sich ein gutes Bild des géingigen Kiu-
fers erstellen.

Und was sind Sie selbst fiir ein
Konsumententyp?

Ich bin ein Abenteurer und mag un-
gewohnliche Verpackungen. Ich er-
tappe mich immer wieder dabei,
dassich auf genau solche Verpackun-
gen anspreche. Obwohl ich weif,
wie mein Gehirn tickt, kann ich das
wenig dndern.

Die Fragen stellte Sibylle Schikora.

www.pwc-mittelstand.de

PricewaterhouseCoopers. Die Vorausdenker.
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Als mittelstandischer Unternehmer verantworten Sie ein breites Aufgabenspektrum und erwarten
gebundelte Lésungen. Mit einem Partner an lhrer Seite und unserem weltweiten Netzwerk im Riucken
unterstitzen wir Sie, Risiken zu erkennen, Potenziale auszuschdpfen und den nachhaltigen Erfolg
Ihres Unternehmens zu sichern. Lassen Sie uns dartber reden — eine unserer 27 Niederlassungen
ist ganz in lhrer Nahe: mittelstand@de.pwc.com

© September 2009. PricewaterhouseCoopers bezeichnet die PricewaterhouseCoopers AG Wirtschaftsprifungsgesellschaft und die anderen selbststandigen und rechtlich unabhangigen Mitgliedsfirmen der Price

© Handelsblatt GmbH. Alle Rechte vorbehalten. Zum Erwerb weitergehender Rechte wenden Sie sich bitte an nutzungsrechte@vhb.de.



