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frohes neues jahr

■ Die MediaCologneGroup wünscht

allen Ihren Kunden, Partnern, Mitar-

beitern und deren Angehörigen ein

erfolgreiches Jahr 2006.
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kleiner Kooperativen im Ausland“,

so Geschäftsführerin Elke Rieckh.

für sie  eg  und rewe  setz-

ten beim branding auf mcg

■ Bevor aber die ersten Kunden die

Märkte betreten und sich von den

Produkten in den Regalen überzeu-

gen konnten, war eine ökonomische

Planung und Umsetzung der Mar-

kenbildung gefragt. Professionelle

Unterstützung holte sich die Biokon-

zept GmbH bei der MediaCologne-

Group, die dem REWE-Konzern und

der FÜR SIE Handelsgruppe bereits

als Mediendienstleister zur Seite

steht. Das Naming des neuen Bio-

supermarktes übernahm TASK als

Kreativagentur des Netzwerks. Auf-

gabe war die Entwicklung eines Mar-

kennamens, der die wesentliche

scher Schritt, als erster Handels-

konzern einen eigenen Vertriebs-

weg für ökologische Produkte auf-

zubauen. Mit der Eröffnung des ers-

ten vierlinden Biosupermarktes 

im April 2005 in Düsseldorf hatte

die eigens gegründete Biokonzept

GmbH den ersten Schritt getan. Der

zweite Markt folgte im September

2005 in Köln. Als Geschäftsführerin

haben sich die beiden Gesellschaf-

ter – die REWE-Niederlassung West

und die FÜR SIE Handelsgenossen-

schaft – eine echte Branchenexper-

tin an Bord geholt: Elke Rieckh.

Nach Aufbau und erfolgreicher Lei-

tung eines hundertprozentigen Bio-

supermarktes in Heidelberg bringt

sie einen reichen Erfahrungsschatz

und entsprechende Fachkenntnis

mit.

■ Bio boomt. Der gegenwärtigen

Konjunkturlage zum Trotz ist der

Markt für ökologische Lebensmittel

mit satten 10 % Umsatzplus im letz-

ten Jahr eine echte Wachstumsbran-

che in Deutschland. Heraus aus der

alternativen Müsli-Ecke und rein ins

Supermarktregal: Bioprodukte ha-

ben bereits seit ein paar Jahren Ein-

zug in den Lebensmittel-Einzelhan-

del gehalten, denn auch der Otto-

Normalverbraucher kauft immer

bewusster ein. Mit dem Biosorti-

ment im klassischen Supermarkt

und Reformhäusern wird inzwischen

über ein Drittel aller Bio-Umsätze

erzielt.

■ Angesichts dieser Marktsituation

war es für die REWE-Handelsgruppe

in Kooperation mit der FÜR SIE-

Handelsgenossenschaft ein logi-

> b i o ? l o g i s c h !

TASK/MCG begleitet Launch der 
ersten beiden vierlinden Biosuper-
märkte Deutschlands

regionale anbieter 

gefragt

■ Die vierlinden Biosupermärkte

bieten auf jeweils über 700 Quadrat-

metern mit 6.000-8.000 Bioproduk-

ten ein breites Sortiment von Le-

bens- und Genussmitteln bis hin zu

Kosmetika und Hygieneartikeln.

Neben der REWE-Eigenmarke Füll-

horn und weiteren Bio-Handelsmar-

ken werden auch viele regionale

Produkte verkauft. „Die geographi-

sche Nähe unserer Lieferanten ist

uns wichtig. Kürzere Transportwege

sind umweltfreundlicher. Und wir

wollen damit im Bereich Fair Trade

Akzente setzen. Fairer Handel be-

ginnt bei uns direkt vor der Tür. Eine

Abnahmesicherung für unsere hei-

mischen Bauern spielt eine ebenso

große Rolle wie die Unterstützung
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■ TNS Emnid: Papier oder

Bildschirm?

Die Print-Ausgaben der Zeit-

schriften haben die Nase vor

den jeweiligen Online-Auf-

tritten. Zu diesem Ergebnis

kommt TNS Emnid in seiner

aktuellen Umfrage „Papier

oder Bildschirm“. Zeitschrif-

ten werden von 94 Prozent

der Deutschen gelesen. Der

Besuch des redaktionellen

Angebots im Internet ist hin-

gegen eher mäßig. 34 Pro-

zent der 14- bis 29-jährigen

nutzt gelegentlich das Onli-

ne-Angebot von Zeitschrif-

ten. In der Gruppe der 30- bis

49-jährigen sind es nur 22

Prozent. Von den über 50-

jährigen sind magere elf Pro-

zent auf den Webseiten einer

Zeitschrift unterwegs. 

www.tns-emnid.com

■ Werbeklima-Studie 2006

Ein Anspringen der Werbe-

konjunktur bis Mitte 2006 er-

warten 61 Prozent der be-

fragten Werbeleiter aus der

Konsumgüter-, Dienstleis-

tungs- und Investitionsgü-

terbranche. Auf Seiten der

Agenturen rechnen sogar 68

Prozent mit einem deutlichen

Aufwärtstrend. Die Ergebnis-

se der GfK-WirtschaftsWo-

che-Werbeklima-Studie se-

hen damit positiver aus als

im vergangenen Jahr, als et-

wa die Hälfte aller Befragten

einen Aufschwung erwartete.

Deutliche Impulse für den

Aufschwung werden der be-

vorstehenden Fußballwelt-

meisterschaft zugeschrieben.

Die Verbesserung der kon-

junkturellen Lage und des

Konsumklimas werden als

weitere positive Faktoren an-

gegeben. 

www.gfk.de

Botschaft des neuen Biosuper-

marktes transportiert, einprägsam,

effektiv und werbewirksam ist. Es

galt einen grundsätzlich sympathi-

schen, wertigen, zeitlosen aber mo-

dernen sowie für die Expansion zur

Kette genauso wie für die einzelne

Filiale funktionierenden Namen zu

kreieren.  Das Logo von vierlinden

bildet dazu in Form und Farbe die

Schnittstelle zum Marktauftritt im

Innenraum und wird ergänzt durch

den Claim „Geschmack, Genuss, Ge-

sundheit“. Ein Lindenblatt wurde an

der Stelle des Trademark-Zeichens

platziert und verdeutlicht als grafi-

sches Element den Namen vierlin-

den und die Verbindung zur Natur.

kampagne zur einführung

■ Zugleich war der MCG-Kreativpart

mit der Entwicklung und Umsetzung

eines entsprechenden Kampagnen-

konzepts zur Bewerbung beider

Märkte beauftragt. TASK kreierte

dafür eine zweistufige Kampagne.

In Stufe 1  wurde auf Großflächen,

Superpostern und Litfaßsäulen mit

dem Teaser „Weniger wird jetzt

mehr“ neugierig gemacht.  In Stufe 2

lösten drei verschiedene Motive den

Teaser auf.  In Szene gesetzt wurden

die abgebildeten Personen durch

den Profi-Fotograf Manfred Esser,

der unter anderem schon für Harry

Belafonte,  Mario Adorf, Anna Maria

Kaufmann und Stefan Raab gearbei-

tet hat. Bestandteil der Motive war,

neben den Personen, eine Headline,

die auf den ersten Blick für Verwir-

rung sorgt. „Dürfen es ein paar

Gramm weniger sein?“ beispielswei-

se klingt zunächst ungewöhnlich.

Die Auflösung folgt etwas weiter un-

ten im Kleingedruckten: „Ein paar

Gramm weniger Zusatzstoffe und

Konservierungsmittel.“

■ Zusätzlich zur Außenwerbung

wurden Anzeigen mit verschiedenen

Motiven für regionale Zeitungen und

Magazine gestaltet.

■ Darüber hinaus entstanden ver-

schiedene Medien wie z. B. Regal-

stopper, Flyer, Einladungen oder ein

monatlicher Handzettel, der auch

weiterhin durch die MCG betreut

wird.

■ Die Fachpresse berichtete aus-

führlich über die Kampagne: Sowohl

in „werben & verkaufen“ als auch im

Branchenfachblatt „horizont“ wurde

die Kampagne als erfolgreiche Ins-

zenierung der Marke vierlinden dar-

gestellt. 

■ „Es ist uns gelungen, die Marke

vierlinden gut in den Markt einzu-

führen. Mit der Eröffnung der ersten

beiden vierlinden Outlets und un-

seren umfänglichen Werbeaktivitä-

ten haben wir die ersten wichtigen

Schritte in einem prosperierenden

Wachstumsmarkt getätigt“, so Mar-

cello Sanna, Leiter Marketing der Für

Sie eG und der Biokonzept GmbH. 

■ vierlinden ist in Düsseldorf-Ben-

rath und in Köln-Braunsfeld mit ei-

nem Biosupermarkt vertreten. Bei-

den haben von 8 Uhr bis 20 Uhr ge-

öffnet. Weitere Informationen unter:

www.vierlinden-biosupermaerkte.de

> Elke Rieckh, Geschäftsführerin
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> a p p e t i t l i c h

„Für Jeden... das Passende!“
tenen Zöpfen in Gegenüberstellung

zu einem Hefezopf. 

■ Weiche Faktoren des Deutschen

Bäckerhandwerks wie die Kunden-

orientierung und das ausgeprägte

Qualitätsbewusstsein werden in den

Kampagnenmotiven ebenso impli-

ziert wie die Kreativität der Hand-

werksbäcker. Die Analogie zwischen

Mensch und Backware, die an den

Vergleich zwischen Herrchen und

Hund erinnern lässt, wird – verbun-

den mit einem kleinen Augenzwin-

kern – zum Sympathieträger für das

Deutsche Bäckerhandwerk.

dachmarke gestärkt

■ Mit der Einbindung des von TASK

entwickelten Claims „besser, wir

backen das Brot. Die Deutschen

Bäckermeister“ und der fotografi-

schen Darstellung der in Mehl ge-

schriebenen Worte „HAND. WERK.“

als Absender der Motive und des

Kinospots wurden feststehende Ele-

mente aus dem vergangenen Jahr in

die diesjährige Kampagne integriert.

Das Deutsche Bäckerhandwerk tritt

damit das zweite Jahr in Folge als ei-

ne einheitliche Marke auf und soll

langfristig unter einem einzigen La-

bel vertreten sein.

deutschlandweit aktiv

■ Die Kampagne war deutschland-

weit durch Anzeigen, einen Kinospot

und Point-of-Sale-Maßnahmen bei

den Handwerksbäckern vertreten. Zu-

sätzlich wurden Freecards in Restau-

rants, Bars, Kinos und Cafés verteilt.

Begleitet wurden die Maßnahmen von

der aktualisierten Kampagnenseite

www.besser-vom-baecker.de, auf der

auch ein Fotogewinnspiel zu finden

ist, das die Teilnehmer zur Nachah-

mung der Kampagnenidee auffordert.

im spiegel der medien 

■ Besondere Resonanz erhielt die

Imagekampagne des Deutschen

Bäckerhandwerks durch das

Branchenfachmagazin „werben &

verkaufen“: So präsentierte die Zeit-

schrift in Ausgabe Nr. 42/05 die dies-

jährige Kampagne als „Kampagne

der Woche“. 

■ Nach 2004 kreierte auch 2005 der

MCG-Kreativpart TASK die Imagekam-

pagne für den Zentralverband des

Deutschen  Bäckerhandwerks e.V. aus

Berlin. Kundennähe und Individualität

der Bäckermeister stehen bei der ak-

tuellen Kampagne  im Vordergrund.

vielfalt inszeniert

■ Deutschland besitzt eine weltweit

einzigartige Vielfalt an Brotsorten.

Und das vor allem dank der deut-

schen Bäckermeister, die seit Jahr-

hunderten die Tradition dieses Hand-

werks weitergeben. Sie pflegen re-

gionale Besonderheiten und können

individuell auf die Wünsche ihrer

Kunden eingehen. An dieser Stelle

findet die Kampagne ihren Anker-

punkt: Über Analogien wird das Prin-

zip der „Vielfalt“ inszeniert. Eine indi-

viduelle, einzigartige Person findet

ihre Entsprechung in der Welt der

Backwaren. So zieren die Werbeme-

dien beispielsweise ein niedliches

kleines Mädchen mit dicken gefloch-

> c h r o n o l o g i s c h

Jahresbericht für Bonner Alma Mater
Geschichte. Es ist sowohl ein

Grundstein, um ein deutli-

cheres Profil und einen

hohen Wiedererken-

nungswert nach außen

zu gewährleisten, als

auch eine identifikations-

stiftende Maßnahme nach innen.

■ Das neue Design ist Bestandteil

aller zukünftigen Maßnahmen, so

auch – mit einigen Freiheiten – des

Jahresberichts. Konsequenterweise

verfolgt die Universität Bonn auch in

diesem Fall eine strategische ge-

stalterische Leitlinie: Weg vom

„langweiligen“ Zahlenwerk hin zur

imagebildenden, visuell anspre-

chenden Präsentation der Hoch-

■ In dem Be-

wusstsein, dass

sich auch Univer-

sitäten zunehmend

dem Wettbewerb

stellen müssen, ent-

wickelte die Rheinische

Friedrich-Wilhelms-Univer-

sität Bonn im vergangenen Jahr ein

neues Erscheinungsbild. Und das

erstmals in ihrer traditionsreichen

schule. Der Jahresbericht – ehedem

ein ungeliebtes Pflichtwerk – wird

zum professionellen Kommunika-

tionsmedium.

■ Das Potential eines von profes-

sioneller Hand umgesetzten Jahres-

berichts liegt in seiner Glaubwürdig-

keit. Denn es handelt sich dabei

nicht um ein klassisches Werbeme-

dium, sondern um ein Instrument

der PR, das eine zielgenaue Positio-

nierung und Abgrenzung vom Wett-

bewerb ermöglicht. 

■ Zum ersten Mal vergab die Uni-

versität Bonn die Erstellung eines

Jahresberichts an einen externen

Dienstleister. Im Juni 2005 konnte

TASK aus dem Netzwerk der MCG
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zügiger heruntergeladen werden. 

■ Die Struktur der tschechischen

Datenbank ist ähnlich wie die Eckes

bzw. Stock-Datenbank aufgebaut: 

Einerseits haben Agenturen die 

Möglichkeit, Flaschen- und Display-

abbildungen zur Bearbeitung abzu-

rufen. Andererseits können aber

auch Mitarbeiter von Stock Czech

Verpackungen, Etiketten und Zeich-

nungen verwalten und ebenfalls her-

unterladen.

■ Eine weitere Kategorie bildet das

Archiv. In diesem Bereich werden alle

alten Assets gesammelt, so dass im-

mer ein Vergleich von alten und neu-

en Werbemitteln sowie Produktions-

daten aller Art möglich ist.

■ Blick in die Zukunft: Eckes-Stock

plant weitere Datenbanken. Derzeit

laufen Gespräche mit Stock Italien. 

Ein weiterer Unternehmenszweig des

Konzerns ist die Nordbrand Nordhau-

sen, die zurzeit ebenfalls in das Ange-

bot integriert wird.

■ Aufgrund des Erfolges und der

Synergien, die sich durch eine zentra-

le Datenhaltung rasch zeigten, ent-

schloss sich die Eckes-Stock-Gruppe

dazu, auch die Daten der Stock-Toch-

tergesellschaft in Tschechien mit auf-

zunehmen. 

■ Mit der Erweiterung verbesserte

sich gleichzeitig die Datenbank in

Performance und Angebot. Die von

Anfang an konzipierte Mehrsprachig-

keit wurde ausgebaut, so dass neue

> ü b e r g r e i f e n d

Ausbau der Eckes-Stock-Datenbank
■ Im Jahr 2003 erhielt ADvertis von

der Eckes-Stock-Gruppe den Auftrag,

eine zentrale Marketing-Datenbank

zu konzipieren und umzusetzen.

Nach Abschluss der Planung und Pro-

grammierung ging diese Anfang 2004

ans Netz.

■ Ziel war es, eine internationale

Marketing-Datenbank zu schaffen.

Die Plattform, zu der zunächst nur

deutsche Nutzer Zugang fanden, wur-

de im Jahr 2004 durch die Produkte

und Nutzer von Stock-Austria ergänzt.

■ In der Datenbank sind werbliche

Abbildungen, Verpackungsdaten, Un-

terlagen für die Flaschenproduktion

und weitere Informationen rund um

das Produkt gespeichert. So findet

der Benutzer zu einem Produkt vom

Prospekt bis zu Displays alle Feinda-

ten und Reinzeichnungen bis hin zu

den Produktionsunterlagen.

■ Der Nutzerkreis aus internen Mit-

arbeitern, Kunden und Liefereranten

wuchs rasch auf einige hundert Teil-

nehmer.

Nutzer künftig noch einfacher inte-

grierbar sind. 

■ Neben diesen Detailverbesserun-

gen wurde hoher Wert auf Stabilität

und erhöhte Skalierbarkeit der Da-

tenbanken gelegt. Damit stellte AD-

vertis sicher, dass die Datenbank

dem sich erweiternden Nutzerkreis

auch in Zukunft gewachsen ist.

■ Durch die neue Version „Cumulus

6.6“ werden Serveranfragen schnel-

ler verarbeitet und Assets können

die Hochschule überzeugen und ent-

wickelte ein Konzept für eine Gestal-

tungs-Trilogie, die im Jahresbericht

2004 wie auch in den zwei folgenden

Jahren zur Anwendung kommen soll.

Die zugrunde liegende Kommunika-

tionsidee „Emotionalisierung von

Zahlen“ bleibt dabei das durchgängi-

ge Thema der Berichte. Der Kern des

„Zahlen-Prinzips“ besteht in der illus-

trativen Anreicherung der statistisch-

en Daten durch fotografische Ele-

mente aus dem Studienalltag sowie

durch gestalterisch sinnvoll einge-

bettete Zahlenlistungen und Tabel-

len. Die Balance zwischen Fotografie

und Datenmaterial wird dabei eben-

so eingehalten wie der übersichtliche

Satz der Elemente, um den Leser

nicht mit einer Bleiwüste zu er-

schlagen. 

■ Um dem Faktor der Tradition Ge-

wicht zu verleihen, wurden bei der

Bildauswahl auch Darstellungen

historisch bedeutsamer Skulpturen

berücksichtigt. Ausgewählte Stücke

aus dem Akademischen Kunstmu-

seum der Universität zieren nun die

Kapitelübersichten des Jahresbe-

richts und finden sich in einer Sym-

biose zusammen mit dem avant-

gardistischen Design der Publikati-

on wieder. In den Folgejahren

sollen weitere universitätseigene

Ausstellungsstätten „Modell“ für

den Jahrebericht stehen.
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Häkkinen nahmen diese wachsende

Fachmesse zum Anlass, Promotion in

eigener Sache und für den Sponsor zu

betreiben.

■ Eine besondere Überraschung hat-

te das Team der Mediacologne für sei-

ne Besucher vorbereitet. Zum Ge-

spräch gab es jeweils eine frische,

herrlich duftende Tüte Popcorn! Frei

nach dem Motto: „Kleine Ursache –

große Wirkung“.

■ Auch im Jahr 2005 war die Bilanz

der Messe und die positive Resonanz

der Besucher erfreulich. Damit wird

einer Teilnahme auch 2006 nichts im

Wege stehen.

> k o m m u n i k a t i o n s f r e u d i g

Angenehme ,Duftnote‘ hinterlassen
■ Bereits zum zweiten Mal präsen-

tierte sich Media Cologne als Fullser-

vice-Dienstleister auf der Mail Order

World in Wiesbaden. Die Veranstal-

tung hat sich inzwischen zur  größten

europäischen Fachmesse rund um den

Versandhandel entwickelt. Rund 300

Aussteller aus zwölf Ländern präsen-

tierten ihre Dienstleistungen in den

Bereichen Direktmarketing, CRM, Ful-

fillment, Logistik, E-Commerce, Kata-

logerstellung, Druckleistungen und

Lettershop. Insgesamt besuchten über

2.700 Besucher die Messe.

■ Auch prominente Gesichter wie der

ehemalige Formel 1-Weltmeister Mika

Megabyte großen Produktionsdaten

im Hintergrund verzichtet. Selbst

komplexe Produktentwürfe können

als 3D-Grafiken in vielfältigen Berei-

chen eingesetzt werden: im Verkauf

und Marketing, der Kundenbetreu-

ung, bei der Onlinewerbung sowie

im Schulungsbereich. Kunden der

MCG können von dieser Erleichter-

ung der komplexen Darstellung pro-

fitieren, denn seit kurzem wurde die

Erstellung von 3D-PDF-Dokumenten

in das Portfolio aufgenommen.

■ Der Einsatz von 3D-Darstellungen

sorgt für eine rasche, anschauliche

Vermittlung von Produktkonzepten

und Fertigerzeugnissen an Kunden

und Zulieferer. Durch die Verwen-

dung eines interaktiven Objekts an-

stelle eines oder mehrerer Bilder

bzw. 2D-CAD-Zeichnungen entsteht

sowohl ein Mehrwert in der Kommu-

nikation als auch in der internen Zu-

sammenarbeit zwischen Mitarbeiter

und der externen Kooperation mit

Kunden. 

■ Funktionen wie fest definierte An-

sichten oder unterschiedliche Ren-

dermodi unterstützen neben weite-

ren Funktionalitäten den beschrei-

benden Textinhalt und verhelfen dem

Anwender zu einem informativeren

Verständnis über das dargestell-

te Objekt. Das Ergebnis ist dabei

wie gewohnt ein PDF-Dokument,

das per Mail verschickt oder in-

nerhalb einer Webpräsentation

zum Download angeboten wer-

den kann. Zum Betrachten und

Interagieren innerhalb des Do-

kuments ist weder ein zusätzli-

ches Programm, noch ein PlugIn

erforderlich. Die aktuelle Version

des Adobe Reader® (Version

7.x) ist ausreichend und inzwi-

schen auf vielen Rechnern stan-

dardmäßig installiert.

■ Mit dieser Entwicklung und

der Unterstützung von MCG verfügen

Unternehmen über eine leistungs-

starke Lösung für die Erstellung, Ver-

teilung, Kommentierung, Korrektur,

Archivierung und den zuverlässigen

Austausch von komplexen 3D-Doku-

menten.

> i n t e r a k t i v

PDF in der dritten Dimension
■ Das universelle Dateiformat PDF

(Portable Document Format) erfreut

sich nicht nur bei Broschüren und

Handbüchern, sondern auch bei Be-

stellformularen oder Dokumentatio-

nen immer größerer Beliebtheit. In

der zunehmend barrierefreien

Internetwelt sind zugängliche

PDFs mit Produktbeschreibung-

en innerhalb eines Webauftritts

inzwischen ein Standard. Der

Hauptgrund dafür ist die unver-

fälschte, layoutgetreue Wieder-

gabe der Dokumente, unabhän-

gig vom eingesetzten Computer-

system.

■ Die Beschreibung erklärungs-

bedürftiger Produkte innerhalb

eines PDF-Dokuments be-

schränkte sich bisher nur auf

Text- und Bildinhalte, um diese

einem Kunden näher zu bringen.

Durch die Standardisierung und das

umfassende Potential des U3D-For-

mats (Universal 3D) können dreidi-

mensionale Daten innerhalb eines

PDF-Dokuments realitätsnah und in-

teraktiv präsentiert werden. Aller-

dings wird dabei auf die mehrere
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der durch eine automatische Skalie-

rung der Daten direkt von der Digital-

kamera, vom Scanner oder einer CD-

ROM auf die Website geladen wer-

den, ohne Dateiformate und -größen

im Vorfeld für die Veröffentlichung im

Web anpassen zu müssen. Die so ge-

nannte „Magic-Image“-Technologie

korrigiert zudem Bilddaten, die vom

Anwender z. B. versehentlich verzerrt

eingefügt wurden. Das Client-Server-

Konzept erlaubt es, dass verschiede-

ne Personen – auch gleichzeitig – an

einer Website arbeiten können. Damit

das reibungslos, aber auch unter Ein-

haltung von Sicherheitsaspekten 

ideal funktionieren kann, beinhaltet

TYPO3 eine integrierte Rechteverwal-

tung, die regelt, wer welche Inhalte

und Seiten bearbeiten darf. 

> Mit TYPO3 kann außerdem eine un-

begrenzte Zahl voneinander unab-

hängiger Websites innerhalb dessel-

ben Systems verwaltet werden. So

können Unternehmen mit mehreren

Internet-, Intranet- oder Extranet-Si-

tes ihre Daten zentral steuern.

> Weitere Informationen finden Sie 

unter www.typo3.com.

für den Benutzer keine Lizenzgebühr-

en anfallen. Dem Anwender stehen

zahlreiche optionale Module zur Ver-

fügung, die ebenfalls kostenlos er-

hältlich sind. Die Struktur von TYPO3

basiert auf offenen und gängigen

Standards wie der Skriptsprache PHP. 

> Die Besonderheit von TYPO3 liegt

in seiner einfachen Bedienung, die

trotzdem umfangreiche Funktionen

(Suche, Sitemap, Druckfunktion, zeit-

gesteuertes Publizieren etc.) bereit-

stellt, und die sich über verschiedene

Zusatzmodule wie z. B. Gästebücher,

Foren, Newsletter, Statistikmodule

etc. erweitern lassen. Zur Darstellung

von Inhalten nutzt TYPO3 so genann-

te Templates (Formatvorlagen), in de-

nen der Seitenaufbau und Formate

definiert sind (z. B. an welcher Stelle

die Navigationsleisten und Inhalte

angezeigt werden, die Schriftfarben

und -größen, die Positionierung von

Überschriften). Inhalte können mit-

tels eines Rich-Text-Editors eingege-

ben werden, der über eine an gängi-

ge Textverarbeitungen wie z. B. Word

angelehnte Oberfläche verfügt. Diese

Inhalte werden dann in einer Daten-

> w a s  i s t  e i g e n t l i c h

TYPO3?
> Mit wachsendem Anspruch an eine

dynamische Gestaltung des Arbeits-

alltags, der zunehmenden Verlage-

rung von Verantwortlichkeiten auf

mehrere Kompetenzträger und 

einer erhöhten zeitlichen Flexibilität

werden auch im Hinblick auf Bedie-

nung und Pflege von Internetauf-

tritten neue Maßstäbe erforderlich.

Nicht zuletzt um die Kosten für die

multimediale Präsenz gering zu hal-

ten, setzen Internetdienstleister in

der Erstellung und Verwaltung schon

seit Jahren Content Management Sys-

teme (CMS) ein. Ein Grundmerkmal

dieser CMS ist die Trennung von In-

halt, Struktur und Design, die die Ak-

tualisierung oder den Relaunch einer

Internetpräsenz extrem vereinfacht.

So sind beispielsweise für die Bedie-

nung keine Programmierkenntnisse

erforderlich, Text und Gestaltung se-

parat voneinander editierbar und in

einer Datenbank hinterlegt.

> TYPO3 ist ein so genanntes Open-

Source Web-CMS. Das bedeutet, dass

sich weltweit viele unabhängige Ent-

wickler an der ständigen Erweiterung

des Systems beteiligen und dadurch

bank gespeichert und stehen unab-

hängig von dem verwendeten Tem-

plate zur Verfügung.

> Da TYPO3 auf einem Webserver

abgelegt wird, kann es – wie eine

Website – über einen Browser edi-

tiert werden. Für die Bedienung ist

damit keine Zusatzsoftware erfor-

derlich. Über die Benutzeroberfläche

von TYPO3, das so genannte

„Backend“, können Inhalte erstellt

und bearbeitet werden. Aber auch

im „Frontend-Editing-Modus“ kann

gearbeitet werden. Dabei surft der

Benutzer durch die Website und än-

dert den Inhalt über ein kleines Icon

jeweils direkt an der gewünschten

Stelle. Das Frontend-Editing ist da-

bei so intuitiv angelegt, dass es von

jedem ohne Einarbeitung bedient

werden kann.

> TYPO3 beinhaltet daneben um-

fangreiche Grafikfunktionen (server-

seitige Software vorausgesetzt) zur

Erzeugung von Menüs, die im Ver-

gleich zu kostenpflichtigen Content-

Management-Systemen eine gleich-

wertige Leistungsfähigkeit bereit

stellen. Beispielsweise können Bil-

■ Patricia Ricken beendete den 

Studiengang Medienmarketing an

der WAK in Köln und darf sich jetzt

Fachwirtin für Medienmarketing 

nennen. Schwerpunkte ihrer Weiter-

bildung lagen in den Bereichen Me-

dienstrukturen und Medienanalyse, 

Strategisches Medienmarketing so-

wie Einführung in den Journalismus.

Ihr erworbenes Wissen will sie vor 

allem in der Betreuung und Beratung

der Kunden in den Bereichen Projekt-

management, Kostenkalkulation und

medienübergreifende Planung ein-

setzen.

> b e g l ü c k w ü n s c h t

Erfolgreiche Abschlüsse
■ Gleich zweimal hatte die MediaCo-

logneGroup Grund, zu erfolgreich ab-

solvierten Abschlüssen zu gratulieren.

■ Elke Linke absolvierte ihren Ab-

schluss zur Medienfachwirtin sowohl

bei der TÜV Akademie Rheinland 

als auch bei der IHK. Themen der

Grundausbildung waren unter ande-

rem rechtsbewusstes und betriebs-

wirtschaftliches Handeln. In der zwei-

ten Ausbildungsphase spezialisierte

sie sich auf den Bereich „Printmedi-

en“ und kann nun ihr erworbenes

Wissen ideal in die tägliche Arbeit

einbringen.



> p r o f i l

Mit Ehrgeiz und einem Lächeln
Neun Mal ... Tom Novotny (27),  Medieninformatiker 

> Projekt: Branding GEVA und Für Sie eG: Markenentwicklung

> Projekt: Print Büro für Technikfolgen-Abschätzung beim Deutschen Bundestag: Imagebroschüre

> Projekt: Projektdesign Montessori Zentrum ANGELL Freiburg e.V.: Imagebroschüre

> Projekt: Print PTE Pädagogisch Therapeutische Einrichtung: Geschäftsaustattungen und Marketingmittel
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Zentrale in Hürth. Mit Hubert Hupp,

Jörg Moos und Jörg Felting stockt Me-

dia Cologne seine Vertriebsmann-

schaft auf, für den Bereich System-

integration stieß Tom Novotny hinzu. 

■ Eine ganze Reihe neuer Mitarbei-

ter verstärken seit 2005 die Media-

CologneGroup. 

■ Juliane Falkenstein ist die freund-

liche Dame am Empfang der MCG-

■ Der MCG-Kreativpart TASK erwei-

terte sein Team in der Kundenbera-

tung mit Corinna Biecker und Christi-

an Glöckner sowie Claus Niehoff für

den Bereich Finanzen.

T E R M I N E

> Deutscher Handelswerbe-

kongress 2006

21. - 22.02.2006

Wiesbaden

www.managementforum.de

> CeBIT

9. – 15.03.2006

Hannover

www.cebit.de

> Leipziger Buchmesse

16. – 19.03.2006

Leipzig

www.leipziger-buchmesse.de

> Prolight + Sound

29.03. – 01.04.2006

Frankfurt

www.prolight-sound.com

> Anuga FoodTec

4. – 07.04.2006

Köln

www.koelnmesse.de

■ Meine Aufgaben bei Media 

Cologne …

… sind die Systemintegration, Soft-

warekonzeption und -entwicklung.

Weiterhin steht die Erstellung von

Applikationen mit dreidimensionalen

und virtuellen Inhalten zu Präsentati-

onszwecken im Fokus. Zusätzlich lei-

te ich das Projekt intuiVR. In Koope-

ration mit Forschungsinstituten und

Hochschulen werden 3D-Benut-

zungsschnittstellen für den Einsatz

im Weltraum auf der ISS und bei

Printsystemen (Digitaldruck) unter-

sucht und evaluiert.

■ Vor meiner Zeit bei Media 

Cologne habe ich …

… im Rahmen meiner Diplomarbeit

am Fraunhofer Institut für Angewand-

te Informationstechnik Applikationen

für die „Erweiterte Realität“ ent-

wickelt und 3D-Benutzungsschnitt-

stellen evaluiert. Mein Studium habe

ich dabei an der Technischen Univer-

sität Ilmenau absolviert.

■ Meine beruflichen Stärken …

… liegen in einer abstrakten Problem-

ansicht und pragmatisch eleganter

Problemlösung.

■ Am meisten Spaß macht mir bei

meiner Tätigkeit, …

… neuen Herausforderungen die

Stirn zu bieten sowie der Kontakt zu

Kollegen und Kunden.

■ Ich arbeite bei Media Cologne,

weil …

… ich hier das Angebot bekommen

habe, meine Kenntnisse aus der Soft-

wareentwicklung mit meinen Inte-

ressen in der Mediengestaltung effi-

zient und kundenorientiert zu kombi-

nieren.

■ Mein berufliches Ziel …

… ist die Erleichterung von komplexen

und zeitraubenden Arbeitsprozessen

durch angepasste Konzepte und Soft-

warelösungen sowie meinen techni-

schen Hintergrund mit ökonomischen

Fähigkeiten zu erweitern. Innerhalb

des Projekts intuiVR strebe ich eine

Promotion an. 

■ Meine Kollegen sagen über mich, …

... ich sei ein sportlich ambitionierter

Teetrinker mit Hang zur Natur.

■ Mein Lebensmotto lautet:

„Gib jedem Tag die Chance, ein sonni-

ger und erfolgreicher Tag zu werden!“

■ Meine Zeit außerhalb von Media

Cologne …

… beinhaltet neben vielen Ballsport-

arten sowie dem Angelsport am Fluss

und See auch die Programmierung

von realitätsnahen virtuellen Welten.


