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VERANSTALTUNGEN

Die Zeiten dndern sich ...

oder: wie das neue MC-Logo entstand

Berlin hat sich in den Jahren seit
der Mauertfinung in Europa zu
dem Symbaol fiir Umbruch, kreative
Energie und zum Epizentrum neu-
er Trends entwickelt. Wer den Puls
der Zeit filhlen will, muss in die
Hauptstadt. Berlin entwickelt sich
zur Drehscheibe fiir die Marktofi-
nung nach Osten. Dies alles fiihrt
zu einem Zustrom von neuen
Unternehmen, die wiederum Mit-
arbeiter in die Hauptstadt mitbrin-
gen. Berlin wiachst und die Fach-
krifte Berlins suchen Plattformen,
auf denen Sie sich austauschen kon-
nen. Wer sich heute nicht mehr
fortbildet, ist bald im Hintertreffen,
und die Wirtschaft iiberholt den
unflexiblen Marketing-Spezialisten
schneller als wir alle noch vor weni-
gen Jahren wahrhaben wollten.

Um diesem Trend gerecht zu werden
und den Marketing-Club Berlin als die
Kommunikationsplattform fir Marke-
ting- und Vertriebsfragen in der Offent-
lichkeit klar zu positionieren, gab es
Anfang 2003 die Anforderung des dama-
ligen Prisidenten Dr. Falko von Falken-
hayn, ein neues Logo als einen ersten
Schritt zu einem neuen Erscheinungsbild
des Marketing-Club Berlins (MCB) in der
Offentlichkeit zu entwickeln. Diese Auf-
gabe wurde an die Marketing-Junioren
herangetragen, und unter Leitung won
Frank Delbriigge (seit Januar 2004 auch
Juniorensprecher) fanden sich Mitte
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Die Tiefe muss man verstecken. Wo? An der Oberfliche.

Vollmeyer, Karsten Warrink, Jérg Win-
ners und Jorg Witthauer zum ersten
Brainstorming zusammen. Mit den Inhal-
ten des Brainstormings und des darauf-
folgenden Briefings mit Herrn Dr. von
Falkenhayn begann die Arbeit des neu
entstandenen , Logo-Teams".

Zuerst fassten wir den aktuellen Status
Quo zu diesem Zeitpunkt zusammen:
Historisch gewachsen stellte sich der
Verein als Treffpunkr der Geschiftsfiih-
rer, Vertriebs- und Marketingleiter
groBer, in Berlin ansdssiger Firmen dar
(mit dem daraus korrespondierenden
Altersdurchschnitt). Dies entsprach
unseres Erachtens allerdings nicht mehr
dem aktuellen Mitgliedergefiige. Das Mit-
gliederbild hat sich in den letzten Jahren
massiv geindert: Mittlerweile stellen
Inhaber kleinerer Agenturen und Selb-
stindige, die mit ihrem Angebot Spe-
zialisten in Nischenmirkten des Market-
ings sind, zwei Drittel der Mitglieder. Das
Durchschnittsalter hat sich zudem stetig
verjungt und liegt heute bei Mitte
DreiBig.

Wir entwickelten eine YWunschpositio-
nierung, eine Art ,Vision", wie wir den
Club in Zukunft gern erleben wiirden.

B Positionierung des Clubs

Wir sehen Menschen mit unterschied-
lichstem Background, die sich iber Mar-
keting-Themen unterhalten und infor-
mieren wollen, dazu gehort der

Hugo von Hofmannstbal

Vertriebsmann fiir Lifrungstechnik
genauso wie die Marketing-Chefin fiir
Computer-Spiele, die Ein-Personen-
Agentur sowie die Geschaftsfihrerin
einer internationalen Holding. Jung und
alt mischen sich, um regionale wie inter-
nationale Meuigkeiten auszutauschen.
Der MCB bietet die kompetente und
professionelle Plattform, ein Nezwerk
nach innen und auBen (z.B. Kooperatic-
nen mit dem Forum Medien Berlin, aber
auch dem KulwrKaufhaus Dussmann).
Dabei ist der MCB auch eng im Deut-
schen Marketing-Verband verzahnt.

Analysiert haben wir natiirlich auch, mit
welchen Mitbewerbern” wir um die
«Freizeit” unserer Vereinsmitglieder kon-
kurrieren, bzw. wo sich unsere (potenzi-
ellen) Kunden sonst noch engagieren
konnten, und wie sich diese Institutionen
in der Offentlichkeit prisentieren, Als
Beispiele seien der Verein Berliner Kauf-
leute und Industrieller (VBKI), die Indu-
strie- und Handelskammer (IHK Berlin)
mit ihren Wirtschaftsjunioren, aber auch
der Berlin Capital oder Lions Club erc.
genannt.

B USP’s des Marketing-Club Berlins

Daraus ergab sich zwangslaufig die Frage,
was am MCB so besonders ist, was jhn
spannend macht. Ganz kostenorientiert
kann gesagt werden, dass wir das beste
«FPreis-Leistungs-Verhilinis® haben, der
Beitrag ist moderat, zusatzlich gibt es
einen Einstiegstarif fiir Junioren.
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Der MCB bietet bis zu drei Veranstalwun-
gen im Monat, die fir Mitglieder kosten-
los sind, aber eben auch anderen Interes-
sierten offen stehen. Dabei werden bei
den Vortragen, den Werkstatt- und Vor-
Ort-Terminen unterschiedliche Schwer-

punkte gesetzt und damit verschiedenste
Anspriiche befriedigt. Alle Veranstalcun-
gen werden von hochkaritigen Referen-
ten prisentiert, die sich mit immer neu-
en, akruellen Themen auseinander
setzen. 50 kann sich jeder weiterbilden,
neue DenkanstoBe mitnehmen und von
den Erfahrungen anderer profitieren.
Immer ist die Méglichkeit zum personli-
chen Metworking gegeben. Das alles
wird durch eine weitere Veranstaltungs-
reihe fiir Junioren, die Junioren-Lounge,
erganzt.

B Orientierung fiir die Zukunft -
New Key Visual

Fiir uns ergab sich aus der Vielzahl der
Méglichkeiten und Angebote die zukiinf-
tige Positionierung des MCB als offener,
dynamischer und engagierter Club in der
Hauptstade, der sich als wichtige und
breite Plactform fiir Marketing-Fragen
darstellt fiir die Mitglieder, aber auch fiir
die Offentlichkeit und Giste des Clubs.
Dazu miissen die Identifikation und
Akzeptanz der Mitglieder mit dem MCB
stetig erhdht, neue Mitglieder geworben
und die Prisenz des Vereins nach innen
und auBen gestirkt werden.

Ein erster Schritt, um diese neue lden-

it auch ,sichtbar” zu machen, ist ein
neues Erscheinungsbild. angefangen bei
einem neuen Logo, dem neuen .lden-
tititskern”. Weitere Schritte miissen
natiirlich folgen. Oft ergeben sich diese
aber dann in einer logischen Abfolge.

Uns war wichtig, einen neuen einprigsa-
men und glaubwiirdigen Auferict fiir den
MCE zu entwickeln. Ein Logo, das eine
neue Modernitit darstellt, aber nicht
maodisch ist und keine kurze Verfallszeit
hat. Professionalitat und Klarheit sollte
es ausstrahlen. Matiirlich wollten wir
auch die Tatsache nicht vernachlissigen,
dass wir nicht nur ein Marketing-Club
von vielen in Deutschland sind, sondern
der Club der Hauptstadt. Der Berliner
Bir erschien uns zu ,altmodisch®, das
Brandenburger Tor als Logo zu oft
besetzt, die Wahrscheinlichkeit der Ver-
wechselbarkeit damit zu groBl. Der Fern-
sehturm war uns doch nicht markant
genug. Kurz und gut: Was lag niher als
das VWahrzeichen der Hauptstadr, das
Zeichen fiir das ,,Neue Berlin", die Kup-
pel des Reichstages als bildliches Ele-
ment heranzuziehen! Wir wollten eine
visuelle Verbindung vom Marketing und
Club herstellen, einen ,,Bogen® zwischen
beiden fir den Verein essentiellen
Schlisselworten spannen. Dieser Bogen,
der aber eben auch die stilisierte Kuppel
des Reichstages birgt, das Dach, unter
dem sich Gleichgesinnte treffen.

Die kreative Gestaltung und sorgfiltige
Umsetzung unserer ldeen nahm unser

Team-Kollege Karsten Warrink in die
Hand. Seine Werbeagentur Expression
{www.x-pression.de) entwarf drei Logo-
entwiirfe. Fliir den Vorstand war das
neue Logo nach einer Priisentation
schnell gefunden;

marketing club berlin

Wir haben nur einen Grundstein gelegt.
Ein Verein lebt von, durch und fiir seine
Mitglieder. Was wir uns ausgedacht und
entwickelt haben und der Vorstand ab-
genommen hat, muss sich nun in der
Praxis beweisen. Ein neues Erschei-
nungsbild ist nur dann wirkungsvoll,
wenn es stringent und flexibel ist,
tacsichlich umgesetzt wird und mit sei-
nen immer neuen Anspriichen mitwach-
sen kann und darf. Uns hat die Arbeit
viel Spall gemacht. Wir hoffen, dass wir
mit unserer Arbeit nun wirklich ein
Dach iiber dem Club und allen seinen
Mitgliedern spannen konnten, unter
dem sich alle wohlfihlen,

Frank Delbriippe

Clawdia B. Reschke

Folos: Stmon Vollmeyer {(www. bilderwerk-
berfin.de)
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