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Sag’s mit
Happchen

Damit die Unternehmensfeier kein beliebiges
Gratis-Buffet fiir die Besucher wird, soll inzwischen
immer héufiger auch das Essen Markenbotschaften
und Firmenphilosophien transportieren.

So denkt der Gast bei jedem Bissen auch ein
bisschen an seinen Gastgeber.

Von Nina Anika Klotz

ie Dame, die da angeregt plau-

D dernd in einem Rotkohlsalat
stochert, isst gerade Corporate
Identity. Ob ihr das bewusst ist? Ver-
mutlich nicht. Aber idealerweise wird
sie morgen iiber die Cocktailparty der
Einrichtungszeitschrift ,ELLE Decora-
tion“ berichten, dass es erstens nett
und zweitens lecker und drittens auch
so stimmig war, so stylisch und lila, so
absolut ,ELLE Decoration®, irgend-
wie. Wenn sie das tut, hat es geklappt.
Denn so soll ,,Corporate Catering®
funktionieren: Ganz unbewusst pragt
sich der Gastgeber mit seiner Marke
und seiner Botschaft in die Erinnerung
des Gastes ein. Im Fall der Miinchner
Zeitschrift geschah das vor allem durch

ein striktes Farbkonzept der Feier. Be-
leuchtung, Blumenschmuck, Tabletts

und sogar die Speisen selbst waren in
Lila gehalten, ,overgine®, wie es in der
Sprache des Unternehmensdesigns der
Zeitschrift heift — die Markenfarbe,
Um die Kernthemen des Heftes, Life-
style und Design, zu unterstreichen, lud
man Anzeigenkunden, Presse und De-
signer in die Raumlichkeiten des Kél-
ner Museums fiir Angewandte Kunst.
Geplant und organisiert hat das die
Firma Kirberg Catering aus Bergisch
Gladbach. Das 1984 gegriindete Unter-
nehmen bietet seit etwa zwei Jahren
solche individuell gestaltete Firmen-
caterings unter dem Namen ,Corpora-
te Food” an. Im September vergange-
nen Jahres wurde Kirberg fiir dieses
Konzept mit dem Branchen-Award
«Caterer des Jahres® ausgezeichnet.
Die Idee der Unternehmenschefin Jut-
ta Kirberg ist es, Marken tiber Genuss
zu transportieren — romantisch ausge-
driickt. Pragmatisch ausgedriickt geht
es bei ,Corporate Food“ darum, dass
Corporate Events sich wirklich lohnen
sollen. ,,Oft laufen Produktprisentatio-
nen so ab: Die Giste schauen sich das
neue Ding an, sagen: aha!, setzen sich,

essen und plaudern mit dem Tisch-
nachbarn tiber den Urlaub. Solche
Events haben keinen Wert hinsicht-
lich der Aufgabe, Kommunikation fiir
das Produkt oder die Marke herzustel-
len®, urteilt der Marketing-Manager
Oliver Markow aus Berlin. Essen und
Getrinke schliigen nicht selten mit bis
zu 50 Prozent vom Gesamtetat zu Bu-
che. ,Und es kann doch nicht sein,
dass die Hilfte des Veranstaltungs-
etats ohne jede kommunikative Wir-
kung verpufft.“ Deshalb hat er, dhn-
lich wie Jutta Kirberg, ein Konzept ent-
wickelt, das, eine ,Message in a Steak"
verschickt und eben Botschaften via
Essen vermittelt. Event-Catering, so
Markow, miisse zu einem eigensténdi-
gen Kommunikations-Instrument wer-

den. Diese Idee nennt er ,Communica-
tion over Catering® und steht damit
Agenturen und Caterer als Berater zur
Seite. Mit seiner Hilfe beliefert etwa
das niederlindische Unternehmen
,Maison van den Boer“ Unterneh-
mensfeiern mit individuell angepass-
ten Speisen- und Getrinkekonzepten.

Auch kleinere Anbieter wie zum Bei-
spiel die Hamburger Agentur ,Food-
pol* werben damit, ihre Speiseliefe-
rung exakt den Wiinschen ihrer Kun-
den und den Anldssen anzupassen und
spricht dabei von ,Special Food".
Markow und Kirberg sind sich einig:

Auf die Omniprisenz von Firmenfar- .

Testessen fiir die Party:

Die Suche nach einem kulinarischen
Konzept ist kompliziert: Friher musste
es nur schmecken, jetzt soll es die
Marke transportieren.

Fotos Kotz und Kirberg

ben zu setzen ist ein erster Schritt,
wenn man vermeiden mochte, dass vor
lauter gratis Speis und Trank die einla-
dende Firma aus dem Augenmerk ge-
rit. Allerdings: ,Schwarz und Blau sind
sehr schwierig im Essen wiederzuge-
ben. Blaue Lebensmittel gibt es ja
kaum®, stohnt der Koch Volker Beu-
chert von Kirberg Catering. Was dafiir
immer_geht, ist, die Prisentation der
Speisen passend zum Event zu gestal-
ten: Fir den Deutschen Matratzenver-
band etwa serviert Kirberg beruhigen-
den Kriuterquark in Tiegeln mit der
Aufschrift ,Nachtcreme“. Als Bulgari
eine Schmuckkollektion vorstellte, wur-
den die Speisen entsprechend Form
und Farbe der présentierten Edelsteine
auf den Tellern angerichtet und mit
Blattgold bestaubt.

Hiufig entspricht auch die Zuberei-
tung der Speisen der Eventbotschaft:
Den abstrakten Claim ,Créative Tech-
nologie® des Autoherstellers Citroén
interpretierte Kirberg kulinarisch, in-
dem sie Schaumendes und mit Stick-
stoff Veredeltes aus der Molekularkii-
che servierte. ,Die Kunst ist es, nicht
zu plakativ zu arbeiten, sondern die
Kommunikationsstrategie des Gastge-
bers zu iibersetzen®, erklart Oliver Mar-
kow. ,,Gefihrlich wird es, wenn man an-
fangt, etwas auf die Teller zu malen
oder dergleichen.” Das Fleisch auf ei-
nen Saucenspiegel in Form des VW-Lo-
gos zu setzen oder den Kiise am Buffet
als Mercedes-Stern zu drapieren, hélt
er fiir eher kontraproduktiv. ,Marken,
die der Gast aufisst oder wegstippt,
werden ja in gewisser Weise zerstort.”

Generell unterscheidet Markow zwi-
schen demonstrativen und unterschwel-
ligen Formen der ,Communication
over Catering™: Bei der Veranstaltung
eines Haarpflegemittelherstellers ver-
teilte er Krautertopfe mit Frisiersche-

ren auf den Tischen und servierte die
Dessertsauce in einer Geltube — die di-

rekte Variante. Als ein deutscher Ener-
giekonzern seinen Einstieg in den Be-
reich Erneuerbare Energie feierte, sein
Image aufpolieren und sich als super-
transparent préasentieren wollte, orga-
nisierte Markow ein durchsichtiges
Zelt (Transparenz!), in dem die Giiste
auf Sandsteinen in einer griinen Wiese
Platz nahmen (Nidhe zur Natur!) und
wo in kiinstlichen Béchen Lachse
schwammen, die spéter im Salzmantel
aus der Kiiche gereicht wurden (Le-
benskreislauf!). Das war eher subtil.
Nun . mogen diese Konzepte dem
Controlling vielleicht die Sorge neh-
men, dass man bei Firmenevents ein-
fach nur fiir lau essen ldsst. Aber sind
solche individuell zugeschnittenen Be-
wirtungskonzepte nicht automatisch
teurer als ein Standardcatering? Nein,
sagt Jutta Kirberg, Zwar habe die inten-
sive Auseinandersetzung ihres Teams
mit der Marke des Kunden ihren Preis,
aber das dabei entstehende Catering-
konzept kann unter Umstdnden sogar
giinstiger sein als der klassische Gala-
Dinner-Dreiklang aus Schaumsiipp-
chen, Rinderfilet und Créme Briilée.
Aktuell sind 30 Prozent aller Firmen-
Caterings aus dem Hause Kirberg ,,Cor-
porate Food“-Veranstaltungen, Ten-
denz steigend. Die Chefin ist iiber-
zeugt, dass sie fiir jeder Marke ein pas-
sendes Catering entwerfen kann: ,Je
greifbarer eine Marke ist, desto leichter
ist es. Je abstrakter sie ist, desto mehr
Auseinandersetzung bedarf es.” Trotz-
dem geht's: Ihr Traum wire es etwa, ein-
mal ein Catering zum Thema Wasser zu
gestalten. Thr Geschéftpartner Volker
Beuchert hat diesbeziiglich eine andere
Idee: ,Ich wiirde gern einmal ein styli-
sches Apfelmenii fiir Apple gestalten.”



