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IM MITTELPUNKT STEHT DIE STRATEGISCHE UND VISIONARE

BERATUNG DES KUNDEN

Die Riba:BusinessTalk GmbH (RBT) wurde 2005 als Managementbe-
ratung gegrindet. Heute liegt der Agenturschwerpunkt auf der Ent-
wicklung und Umsetzung von Full Service PR- und Marketingkon-
zepten fur die IT-, TK- und Elektronik-Industrie. Die Mitarbeiter der
Agentur verfugen Uber langjahrige Erfahrung im operativen Geschaft
von Herstellern, Distributoren und Agenturen und sind profunde Ken-
ner der ITK-Branche. Grunder und Geschaftsfuhrer Ralf Riba ist seit
1987 im IT-Geschaft tatig. Neben seiner langjahrigen Tatigkeit in der
Multichannel-IT-Distribution war er General Manager der Compu-
Shack Production GmbH als Teil der Ingram Micro.

RBT:PR & Communications

Zum Leistungsangebot von RBT zahlen sowohl klassische PR-Maf3-
nahmen (Pressemitteilungen, Themen- und Referenzbeitrage, Inter-
views) als auch neue Formate (Social Media, Blogs, Online-PR). Mit
dem RBT:PressRoom erhalten RBT-Kunden auBerdem eine profes-
sionelle digitale Plattform im Kundendesign, inklusive der komplet-
ten Pflege aller Inhalte. RBT ist zudem Leadagentur des europaischen
Agenturnetzwerks EPRG (www.eprg.eu).

RBT:Campaign & Design

Eine klare Visualisierung und eine fokussierte Kundenansprache sind
wichtige Garanten fUr einen nachhaltigen Werbeerfolg. Gemeinsam
mit Ihnen erarbeiten wir ansprechende und zielmarktkonforme Kon-
zepte fur Unternehmenswebseiten, Landingpages, Anzeigenkampa-
gnen oder Broschuren. Dies stets mit hohem fachlichen Anspruch.

RBT:Media Management

Heute gilt es, Marketinggelder im Rahmen des Me-
dieneinkaufs moglichst effizient einzusetzen. Mit
einer zielgruppenorientierten Mediaplanung un-
terstutzt RBT Sie aktiv bei der Auswahl der passen-
den Kommunikationskanale fur Multichannel-Sales,
Branding und externe Leadgenerierung.

RBT:Content Marketing

Das Content- oder Inbound-Marketing stellt die
Grundgesetze der klassischen Vermarktung auf den
Kopf. Statt mit Dauerberieselung und Werbedruck
Uberzeugen Sie potenzielle Kunden durch interes-
sante Inhalte und fachlichen Mehrwert. RBT unter-
stutzt Sie auf dem Weg zum vertriebsfertigen Lead
mit passgenauem Content und intelligenten Trich-
terprozessen.

RBT:Consulting

Die RBT:Consulting hat sich auf die Management-
beratung in den Bereichen Vertrieb, Marketing und
Public Relations spezialisiert. Die Sicht unserer
Berater ist stets analytisch und strategisch. Fuh-
rungseigenschaften und das Bekenntnis zur un-
ternehmerischen Verantwortung sind dabei feste
Bestandteile.



Liebe Leserinnen und Leser,

die Kommunikation in der digitalen Wirtschaft ist im Umschwung. Sogar das bisherige Messekonzept der CEBIT
trumpft im Jahr 2018 mit einer grundlegenden Neuausrichtung auf, um diesem Wandel gerecht zu werden. Was
das innovative Format im Einzelnen mit sich bringt, lesen Sie in unserem exklusiven Interview mit Oliver Frese,
Vorstand der Deutschen Messe AG.

Auch in der PR-Arbeit gibt es fur Unternehmen neue Ansatze, um ihre Zielgruppen kunftig noch dezidierter und
effektiver zu erreichen. Stichwort: Multiplikatoreffekt. Durch eine intelligente Content Distribution lassen sich
Inhalte auf verschiedenen, miteinander korrespondierenden Kommunikationskanalen verteilen.

Und bei Online-Kampagnen stellt sich die Frage: Wie werden aus Adressaten schlieBlich Uberzeugte Kunden?
Gerade in puncto Conversion fallt hier der Landingpage eine besondere Bedeutung zu. Sprechen Sie bei PR und
Marketing die richtige Sprache! In den zwei Fachbeitragen unseres Newsletters sagen wir Ihnen, worauf es bei
der digitalen Kommunikation ankommt.

Ich wunsche Ihnen viel Spal beim Lesen,

Ihr Ralf Riba
Geschaftsfuhrer der Riba:BusinessTalk GmbH






Doch wahrend sich die Onlinestrategen noch dartber streiten, ob nun Programmatic oder Attribution
die kommenden Megatrends bestimmt, macht sich in vielen deutschen Marketingabteilungen ein deut-
lich vernenmbares Schnaufen breit: Zu viele Schnittstellen, komplexe KPI-Modelle und standige Wir-
kungsdiskussionen. Es scheint, als wurden sich die digitalen Vorreiter auf dem Weg zum 360-Grad-Mar-
keting mit zunehmendem Momentum von den eigentlichen Herausforderungen vieler B2B-gepragter
Unternehmen entfernen. Aller Komplexitat zum Trotz nimmt auch im B2B-Marketing der Bugdetanteil
fur Online-MaRnahmen bestandig zu. Ein Grof3teil der Unternehmen betreibt mittlerweile einen eigenen
Blog, nutzt Social-Plattformen und versendet regelmafig Newsletter an seine Kunden. Daruber hinaus
eroffnet sich ein wahrer Reigen an erganzenden digitalen Méglichkeiten wie Leadgeneration, Sponsored
Content oder jegliche Form des Suchmaschinenmarketings. Ein Element, das gerade bei den ersten
Schritten in puncto Online-Kampagnen oft zu kurz kommt, ist die Konzeption der Landingpage. Einige
Unternehmen leiten Banner oder Newslettereintrage auch heute noch einfach auf ihre Homepage oder
auf Unterseiten ohne klaren Handlungsaufruf und verschenken damit unwissentlich ihr wichtigstes Po-
tenzial: die Conversion.

ROLLEN SIE DEN ROTEN TEPPICH AUS

Als grundlegendes Elerrientjeder Online-Kampagne haben der Aufbau und die Struktur einer Landingpa-

ge direkten Einfluss g_uf"l'e.'. onversion Rate. Anders als eine Unternehmenswebseite, die einen umfa

senden Einblick in
Themen- oder L
Wenn die Homep
Landingpage dem
machen. Die
beiten, moglic t
Zielsetzung
Bonus




Besonders im Zusammenhang mit Google Paid Search kommt der Landingpage gleich in

mehrfacher Hinsicht eine entscheidende Bedeutung zu, denn der Suchmaschinenriese

bewertet die Werbeseiten seiner Kunden nach strengen Mal3staben.

Google hat namlich im AdWords-Bereich ganz klare Vorstel-
lungen uber die Nutzererfahrung und fasst diese in der soge-
nannten Landingpage Experience zusammen. Bewertet wird
sie anhand des sogenannten Qualitatsfaktors. Dieser setzt
sich aus technischen Aspekten wie Seitenladezeiten und
Mobil-Tauglichkeit zusammen. Daruber hinaus flieBen aber
auch Eigenschaften wie die Ubereinstimmung von Content
und Suchworten, die durchschnittliche Verweildauer, das
Angebot an Bildern und Videos sowie die Absprungrate in die
Bewertung ein.

Der Qualitatsfaktor wird nicht fur eine Landingpage im Ge-
samten gebildet, sondern gilt immer im Hinblick auf ein Key-
word beziehungsweise eine Kombination von Suchwortern.

Einsehbar ist der jeweilige Qualitatsfaktor in Googles Web-
master-Tool innerhalb der AdWords Kampagnenplanung. Er
bewegt sich generell im Bereich von eins bis zehn, wobei der
Startwert sechs betragt und zehn den bestmdglichen Wert
darstellt. Der Grund, warum die korrespondierende Lan-
dingpage gerade fur den Erfolg von AdWords-Kampagnen
so entscheidend ist, ist dem Umstand zu verdanken, dass
der Qualitatsfaktor nicht nur auf die Position und Haufigkeit
der Ausspielung Einfluss hat, sondern auch mafRgeblich die
Preisfindung selbst bestimmt. Jeder Qualitatspunkt unter
dem Durchschnittswert funf schlagt dabei mit rund 13 Pro-
zent hdheren Kosten zu Buche, wogegen eine Wertung mit
maximalem Qualitatsfaktor die CPC glatt halbiert.

| Haben Sie Fragen? | E-Mail oder Anruf genugt: shommer@riba.eu | 0261/ 963757-0

| Autor: Sascha Hommer | PR-Director bei Riba:BusinessTalk GmbH




KEEP IT SHORT!

Je nach Gesamtbudget lohnt es sich deshalb oft, nicht

nur eine dedizierte Landingpage fur AdWords an sich zu
erstellen, sondern direkt mit mehreren Seiten zu arbeiten,
die jeweils auf einen hohen Qualitatsfaktor fur bestimm-
te Suchworter optimiert sind. DarUber hinaus empfiehlt es
sich, Suchworter mit schlechtem Qualitatsfaktor aus der
Kampagne zu entfernen, da diese ansonsten die Kosten in
die Hohe treiben, dabei kaum Aussichten auf eine mogliche
Conversion bieten und somit den Ublichen Zielsetzungen,
wie einem positiven Return On Advertising Spend (ROAS),
eher im Wege stehen.

Auch wenn eine hochoptimierte Landingpage im SEM-
Bereich zur Pflicht gehort, ist sie fur andere taktische Mal3-
nahmen wie Newsletter, Banner oder Paid Social nicht
minder entscheidend. Denn schon kleinste Details wie die
Position und Farbe eines Anmelde-Buttons, die Uberschrift
oder der Webseitentext kdnnen die Conversion Rate um 15,
50 oder sogar mehrere hundert Prozent nach oben oder
auch nach unten schnellen lassen — und dies unabhangig
vom eigentlich zugrundeliegenden Angebot.

Innerhalb des Google Search Networks liegt die durch-
schnittliche Conversion Rate etwa bei drei Prozent, sehr
gute Landeseiten erreichen durchaus Werte von knapp
zehn Prozent. Liegt die Wandlungsrate unter einem Pro-
zent, empfiehlt es sich, seine Landeseite nochmal zu Uber-
prufen. Gerade bei langerfristig angelegten Kampagnen mit
entsprechend hoher Besucherfrequenz ist ein A/B-Testing
der entscheidenden Webseitenelemente - also Foto,
Uberschrift, Anmeldebutton und Eingabemaske — unbe-
dingt ratsam. Doch auch fur kleinere Kampagnen ohne

Ubergreifende Analysemoglichkeiten existieren zumindest
generelle Richtlinien, die sich durch die Auswertung von
Millionen von Landeseiten inzwischen auch in der Praxis
bewahrt haben.

Eine Landingpage muss vor allem visuell Uberzeugen und
einen klaren Aufbau besitzen — komplexe Menustruktu-
ren, Uberraschungen und weiterfihrende Links sind hier in
den meisten Fallen fehl am Platze und fuhren nur zu ei-
ner hohen Absprungrate. Entscheidend fur den Erfolg ist
daruber hinaus der sogenannte Message Match zwischen
Werbemittel (z. B. Banner) und Landingpage. Beim Uber-
gang durfen keine Reibungsverluste entstehen, Design-
elemente und Botschaft des jeweiligen Werbemittels soll-
ten sich deshalb im gleichen Look-and-Feel auch auf der
Landingpage wiederfinden. Gleiches gilt fur die Erfullung
geweckter Kundenerwartungen. Wird auf einem Banner
oder in einem Newslettertext etwa ein 30-seitiges E-Book
zum Thema Cloud-Sicherheit angepriesen, muss dieses
auch exakt dem jeweiligen Webseitenangebot entspre-
chen. SchlieBlich sollte der zentrale Handlungsaufruf (CTA)
zusatzlich auch ein klares Nutzenversprechen beinhalten,
anstatt nur eine Auflistung von Produktfeatures. Der Kunde
soll genau wissen, fur was er sich registriert und welche
Vorteile ihn fur die Abgabe seiner persdnlichen Daten er-
warten. Folgt man diesen simplen Basics und ist sich Uber
die zentrale Bedeutung der Landingpage-Optimierung
bewusst, ergeben sich umfangreiche neue Potenziale und
Stellschrauben, die zu einer deutlich verbesserten Gesamt-
performance vieler Online-Kampagnen beitragen.
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BASIS CONTENT

Naturlich werden noch immer Fachbeitrage in der Presse publiziert. Aber damit endet der Prozess nicht. Aus dem
Fachbeitrag wird beispielsweise ein Trendpaper zum Zwecke der Leadgenerierung. Dieses kann auf der Firmenwebsite

zum Download angeboten und im firmeneigenen Blog angeteasert werden. Was allerdings in aller Regel nicht genugt,
die anvisierte Zielgruppe darauf aufmerksam zu machen. Genau hier kommt die intelligente Content Distribution
oder Multichannelkommunikation unter der Nutzung von sozialen Netzwerken, Blogs, Foren oder Gruppen ins Spiel.
Dort informiere ich die fir mich relevante Zielgruppe Uber das neue Trendpaper und fuhre sie auf den Firmenblog.
Stichwort Conversion. Unternehmen profitieren damit vom Multiplikatoreffekt in der Kommunikation. Wie dies genau

funktioniert, lesen Sie hier.

Basis der erfolgreichen Kommunikation via Content Distribution sind hochwertige Inhalte. Sie stehen am Anfang des
Prozesses. An dieser Stelle gehen wir einmal davon aus, dass wir fundierte Informationen erstellt haben und auch
wissen, was wir damit erreichen wollen. Wir besitzen also Inhalte, die der anvisierten Zielgruppe oder Buyer Persona
einen hohen Nutzen vermitteln, fur sie wichtig sind und rundum professionell aufbereitet sind. Hier stellt sich die Frage
der Distribution. Denn diese Inhalte mussen auch zu der Zielgruppe gelangen. Sie mussen im Web gefunden werden
oder auf andere Art und Weise an die Adressaten vermittelt werden. Sonst bleibt auch der beste Content wirkungslos
und ist praktisch nicht existent. Die Arbeit und die Kosten der Erstellung hatte man sich dann auch sparen kénnen.



SO KOMMT DER CONTENT UNTER DIE LEUTE

Kennen wir unsere Zielgruppe oder Buyer Persona, dann gilt es zu ermitteln, auf welchen Kanalen unsere Inhalte diese Personen errei-
chen. Mit der Content Distribution wird das Ziel verfolgt, die Inhalte an moglichst zahlreichen relevanten Zielorten zu verteilen. Dafur
kénnen verschiedene Kommunikationskanale genutzt werden. Grundsatzlich lassen sich dabei diese Verbreitungswege unterscheiden:

Owned Media: Dabei handelt es sich um unternehmenseigene Kanale. Also die eigene Website, ein Firmenblog oder ein Newslet-
ter. Aber naturlich gehdren auch die Profile eines Unternehmens in sozialen Netzwerken dazu. Owned Media, insbesondere der firme-
neigene Blog, sind die zentrale Ausgangsstelle der Content Distribution. Vorteil dieser Kanale ist, dass man die volle Kontrolle Uber die
Inhalte hat. Der Hauptnachteil ist die oft vergleichsweise geringe Reichweite. Daher muss man auch anderweitig aktiv werden, um die
Aufmerksamkeit von Interessenten beispielsweise auf einen firmeneigenen Blog zu lenken.

Paid Media: Hierunter verstent man Kanale und Plattformen, auf denen fir die Prasenz bezahlt werden muss. Das Spektrum der
Moglichkeiten ist dabei groR: Es reicht von verschiedenen Werbeformen bis hin zu sponsored Posts oder Advertorials. Reichweite wird
hier also eingekauft. Die Kontrolle Uber die Inhalte ist daher ebenfalls hoch. Und je groRer die Budgets, desto groRer die Reichweite.

Earned Media: pie entgegengebrachte Aufmerksamkeit muss man sich verdienen. Es handelt sich um Shares und Likes in sozialen
Medien aber auch um die Berichterstattung in Fach- oder Publikumsmedien. Da die anvisierte Zielgruppe Inhalte quasi selbst erstellt, ist
die Kontrolle dartber gering, die Glaubwaurdigkeit allerdings sehr hoch. Ist der zur Verfugung gestellte Content fur die Adressaten relevant
und attraktiv, kann die erzielte Reichweite ebenfalls sehr hoch sein.

Idealerweise l6sen Owned Media und Paid Media einen Sog auf Earned Media aus und sorgen so fur eine hohe Sichtbarkeit des Contents.
Ist dies der Fall, profitiert man vom sogenannten Netzwerkeffekt.

INTELLIGENTE CONTENT DISTRIBUTION

Daneben besteht eine weitere Mdglichkeit, die aus unserer Sicht besonders vielversprechend und effizient ist: Die Nutzung von beste-
henden Foren, Blogs und anderen Plattformen, die sich mit unternehmensrelevanten Themen beschaftigen. So gibt es beispielsweise
auf Xing, LinkedIn oder Google Plus zahlreiche Gruppen zu speziellen technischen Themen. Das Spektrum ist dabei riesig. Es reicht von
Konsumgutern bis hin zu professioneller IT-Technik oder Themen wie Smart Home. Fur Anbieter von Losungen im jeweiligen Umfeld
sind dies hochinteressante Plattformen.



Will man hier aktiv werden, ist der firmeneigene
Blog eine gute Ausgangsbasis. Er bietet die Mo6g-
lichkeit, hochwertige Inhalte zu publizieren und
dient als Anlaufstelle fur Interessenten, die Uber die
eben beschriebenen Gruppen, Foren oder Blogs
erreicht werden. Zu diesem Zweck wird man Mit-
glied in der jeweiligen Community und reichert
diese mit eigenem Content an. Dabei empfiehlt
sich ein Uberlegtes und behutsames Vorgehen, um
nicht als Spammer zu erscheinen. Wer sich aber
daran halt, nur wirklich relevante Inhalte zu pub-
lizieren, der wird unserer Erfahrung nach stets als
bereicherndes Gruppenmitglied wahrgenommen.
Wichtig ist auch, klar zu sagen, wofur man selbst
steht. Eine scheinbare und nur behauptete Neut-
ralitat wird schnell durchschaut — mit den entspre-
chenden negativen Konsequenzen.

Auch die eigene Grundung von Blogs oder Grup-
pen auf diesen Plattformen ist eine Uberlegung
wert. Hochwertige Inhalte mit Nutzwert fuhren
dazu, dass am Thema interessierte Personen Mit-
glied werden, Inhalte lesen und sie idealerweise

DAS VORGEHEN IN DER PRAXIS

auch weiterverbreiten. Ziel ist es dabei immer, die
Zielgruppe auf eigene Plattformen, also die Fir-
menwebsite oder den Firmenblog, zu lenken. Der
ganze Prozess dient somit sozusagen als Start-up
des Inbounds.

FUr alle Aktivitaten qilt: Lieber ein fokussierter Auf-
tritt in relevanten Netzwerken als eine mdglichst
breite Streuung. Zu beachten sind auch die Cha-
rakteristika der jeweiligen Plattformen, damit der
erstellte und publizierte Content auch passt. Eine
besonders lebendige Plattform ist Facebook. Als
hochvisuelles Medium haben dort Bilder oder Vi-
deos eine hohe Bedeutung. Auf Twitter geht es
neben der Verbreitung von Content primar um die
permanente Kommunikation. Auf LinkedIn lasst
sich Aufmerksamkeit gewinnen, stellt man der an-
visierten Zielgruppe relevante Informationen zur
Verflgung und zeigt sich in Diskussionen als kom-
petenter Gesprachspartner. Google Plus wendet
sich oft an professionelle User, wird in Deutschland
aber recht verhalten genutzt.

| Haben Sie Fragen? | E-Mail oder Anruf genugt: hengelhardt@riba.eu | 0261 / 963757-0

[Autor: Harald Engelhardt| PR Consultant bei Riba:BusinessTalk GmbH
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So ist es moglich, diesem Dienstleister in der taglichen Arbeit weitgehend freie Hand zu
lassen. Die Agentur pflegt dann firmeneigene Plattformen und verbreitet Inhalte ohne
lange Abstimmungsprozesse. Ein Punkt, der nicht unterschatzt werden darf. Denn Foren,
Gruppen oder Blogs sind schnelle Medien. Wer hier zu spat kommt, den bestraft das Leben.
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B Uber die Jahre wurde das Konzept der Messe immer
wieder modifiziert. Jetzt erfolgt ein konzeptioneller
Paukenschlag. Wie schatzen Sie die Entwicklung der
CEBIT in den vergangenen Jahren mit Blick auf das
kunftige Potenzial ein?

Die CEBIT ist das Leitevent fur den schnellsten Wirtschaftszweig, kei-
ne andere Branche hat kurzere Innovationszyklen als die digitale Wirt-
schaft. Als zentraler Hotspot dieser Industrie muss man deshalb die
langen Entwicklungslinien ebenso wie die kurzfristigen Trends erken-
nen und in die Veranstaltung einbauen. Denn neue Themen brauchen
neue Formate. Mit dem radikalen Umbau der CEBIT zu einer Kombina-
tion von Messe und Festival, Technologie und Inszenierung, Lead-ge-
triebenem Geschaft und Emotionen hat die CEBIT eine starke Zukunft.

B Was sind die neuen Formate und Hauptelemente, wie
unterscheiden sie sich und welche Zielsetzung verfol-
gen Sie mit der Neuausrichtung?

Alles ist neu bei der CEBIT, nur Name und Hannover bleiben. Vier Ele-
mente sorgen fur den Rundumblick auf die Digitalisierung von Unter-
nehmen, Wirtschaft und Gesellschaft. Der dlconomy-Bereich setzt auf
die Starken der traditionellen Messe, dltec wird disruptive Technolo-
gien, Forschungsergebnisse und Start-ups prasentieren. dltalk ist auf
mehr als zehn Buhnen in den einzelnen Bereichen das Konferenz-
programm. Und weil wir das Messegelande in Hannover ganz anders
nutzen werden, entsteht in der Mitte des Events unser dlcampus, auf
dem sich die Besucher in loungiger Atmosphare treffen, Digitalisierung
erleben und anfassen kdnnen. Kommunikation und Netzwerken steht
hier im Mittelpunkt — und abends gibt es DJs, Livemusik und Party.
Damit wird der dlcampus das pulsierende Herz der Veranstaltung sein.
Die langen Abende im Juni werden wir richtig ausnutzen — deshalb ist
das Messegelande auch bis 23 Uhr gedffnet, wahrend die Messestande
bereits um 19 Uhr schlieRBen.
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B Die CEBIT der vergangenen Jahre war stark B2B-gepragt. Was durfen/ITK-Hersteller aus die-
sem Umfeld von dem neuen Konzept erwarten?
Wir bleiben klar bei unserem Business-Fokus. Auf der CEBIT geht es auch weiterhin ums Geschaft, aber wir weiten die

Zielgruppen aus. Bislang standen vor allem der IT-Professional und der IT-Entscheider im Mittelpunkt. Das tun sie auch
weiterhin, aber jetzt wollen wir noch starker die aktuellen digitalen Entscheider aus den Anwenderindustrien erreichen.
Und vor allem die Entscheidergeneration von morgen, digital gepragte und technologisch begeisterte junge Menschen
von Hochschulen, aus Unternehmen, der Entwicklerszene oder Start-up-Grunder, Freiberufler und Marketingexperten.
Kurzum, alle digitalen Experten.

Ich kénnte mir vorstellen, dass Sie auf einen Vertrauensvorschuss potenzieller Aussteller ange-
wiesen sind. Wenn diese erst einmal abwarten, ware das vermutlich problematisch. Wie schaf-
fen Sie eine Bindung, wie wollen Sie Unterstutzung fur das neue Konzept gewinnen?

Als wir vor vier Jahren die CEBIT auf den Business-Kern fokussiert haben, konnten wir bei den Ausstellern wieder viel ver-

lorenes Vertrauen zurtickgewinnen.
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Das hilft uns jetzt. Und hinzukommt, dass wir das neue Konzept zusammen mit unseren Kunden entwickeln. Wir

haben ein Konzept, das sich flexibel auf fast jede Beteiligungsidee eines Unternehmens anpassen lasst. Deshalb
steigen wir mit den Ausstellern auch ein in Kreativ-Workshops zu ihrer jeweiligen Beteiligung. So machen wir aus
Kunden Partner.

M Ich besuche die CEBIT seit 1989 und kann mir die Branche ohne sie kaum vorstellen. Als
internationale Leitmesse und als wirtschaftliches Aushangeschild von Deutschland ist sie
ja von unschatzbarem Wert. In dem Zusammenhang: Wie bewerten Sie die globale Wett-
bewerbsfahigkeit der neuen CEBIT?

Die CEBIT stellt sich ihrer gesellschaftlichen Verantwortung fur den Standort Deutschland und ihrer Rolle in Europa.
Wir wollen unseren Beitrag dazu leisten, dass aus der digitalen Agenda eine regelrechte Bewegung entsteht und die
Digitalisierung von Wirtschaft und Gesellschaft gemeistert wird. In diesem Zuge nimmt die CEBIT als fUhrendes Busi-
ness-Festival fUr Innovation und Digitalisierung in Europa eine einzigartige Position ein. Internationale Unternehmen,
die in Europa einen zentralen Digitalevent suchen, kommen an der neuen CEBIT nicht mehr vorbei!



Schneider Electric
RBT Ubernimmt Deutschland-PR fiir Schneider Electric

Vernetzt vom Kraftwerk bis zur Steckdose: So definiert Schneider Electric die
Bandbreite der eigenen Produkte und Losungen in einer Welt, in der Energie
und Informationen dezentralisiert und vernetzt sind. Vom einfachen Schalter
im Wohngebaude bis hin zu hochkomplexen Anlagen in der Industrie verbes-
sern Technologien, Software und Services von Schneider Electric die Art und
Weise, wie Kunden des Unternehmens ihre Geschafte und Prozesse steuern,
Uberwachen und automatisieren. Mit seiner ganzheitlichen Systemarchitektur
EcoStruxure verbindet Schneider Electric dabei operative Technologie und klas-
sische Informationstechnologie auf Basis seiner Kernbereiche vernetzte Produk-
te, Edge Control sowie Apps, Analytik und Services.
Schneider BRI E L N R L R s
3 Electric 100 Landern verzeichnete der bérsennotierte Kon-
zern mit Hauptsitz in Paris 2016 einen Jahresumsatz
von 24,7 Milliarden Euro. Fur den deutschen Markt laufen die Faden in der Zent-
rale in Ratingen bei DUsseldorf zusammen.

Seit dem ersten Quartal 2017 setzt der globale Spezialist fur Energiemanagement
und Automation fur seine Deutschland-PR auf das umfangreiche Know-how von
RBT. Die Agentur unterstutzt das Unternehmen, zu dem bekannte Marken wie
APC, Merten, Ritto und Eberle z&hlen, in allen Belangen der Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit im B2B-Bereich. Aul’erdem forciert RBT den Imageaufbau in
Deutschland.

Mit den Kernkompetenzen Energiemanagement, Gebaudeautomation und Soft-
ware fokussiert Schneider Electric die energieintensivsten Markte schlechthin:
Zweckbauten und Wohngebaude, Industrie und Infrastruktur sowie Datacenter
und IT-Netze — alle mit der Herausforderung, Leistungen zu steigern, Effizienz
zu erhohen und CO2-Emissionen zu reduzieren. Dem RBT-Team gehen damit
die Themen fur die qualifizierte Medienarbeit nicht aus: Themen wie Augmented
Reality-Anwendungen zur industriellen Anlagenoptimierung, Niederspannungs-
schaltanlagen, vernetzte Stadte, intelligente Gebaudesteuerung, Smart Grids,
Datacenter-Infrastruktur, modulare USVs oder Kuhlsysteme fur geschaftskriti-
sche Applikationen werden in qualifizierten Pressemitteilungen, Fach- und Refe-
renzbeitragen oder Trendpapern verarbeitet.




VIAVI

Pressearbeit, Mediaplanung und Marketingunterstitzung
far VIAVI Solutions

VIAVI ist ein bérsennotierter internationaler Anbieter von Netzwerktest-, Monitoring- und

Assurance-Losungen. Die Mess- und Testldsungen von VIAVI unterstitzen Service-Provi-

der und IT-Unternehmen bei der Optimierung und Wartung der groRten und komplexesten

Netzwerke der Welt. Kunden von VIAVI erhalten damit Trans-

\. l \\. I parenz uUber physische, virtuelle oder hybride Netzwerke und

L] kénnen so die Qualitat und die Rentabilitat ihrer Netze optimie-

ren. VIAVI vertraut seit Februar 2017 auf die Unterstutzung durch

Riba:BusinessTalk. Die Zusammenarbeit umfasst die klassische Pressearbeit, Mediaplanung

und Marketingunterstitzung. Ein Schwerpunkt ist das Verfassen und Platzieren von Fachbei-
tragen, die hochkomplexe Themen in verstandlicher Weise aufbereiten.

HYFRA

Mediale Resonanz fur industrielle Kihlanlagen von HYFRA

HYFRA Industriektihlanlagen GmbH, seit Uber 35 Jahren der Spezialist fur industrielle Pro-

zesskuhlung in der Maschinenbauindustrie, hat ihre PR-Arbeit im Juli 2017 Riba:BusinessTalk

anvertraut. Mit einem Produktportfolio von anschlussfertigen Kompaktgeraten bis hin zu

mafRgeschneiderten Individualentwicklungen sowie einem umfangreichen Service hat sich

das in Krunkel ansassige Unternehmen insbesondere in der Laserindustrie, dem Werkzeug-
maschinenbau und der Filtration etabliert.

9 HYFQQ Mit HYFRA hat RBT einen mittelstandischen Kunden gewonnen,
dessen organisches Wachstum auf der Qualitat seiner innova-
tiven Produkte und der absoluten Zufriedenheit seiner Kunden

fuRt. Um diesen Erfolg weiter auszubauen, unterstitzt Riba:BusinessTalk den Industriekuhl-
anlagenbauer mit der Erstellung redaktioneller Beitrage fur Fachmedien sowie in der Abwick-
lung des Medieneinkaufs.

sysob
Value-Added-Distributor sysob setzt auf PR-Arbeit von RBT

Mit der sysob IT-Distributions GmbH konnte RBT in diesem Jahr einen der renommiertesten
Value-Added-Distributoren in der DACH-Region als Neukunden gewinnen. Der Distributor
ist mit mehr als 1.200 Partnern und 180 Top-Partnern einer der groRten inhabergefuhrten
Value-Added-Distributoren im deutschsprachigen Raum. Der
Schwerpunkt des Schorndorfer Unternehmens liegt in der Be-
reitstellung ganzheitlicher IT-Infrastruktur-Lésungen aus den
Bereichen Security, WLAN, Storage sowie Serverbased Computing. Erganzt wird das An-
gebot durch die gezielte Planung und Integration von Managed-Service-Konzepten. Seit
Ma&rz verantwortet RBT die komplette Presse- und Offentlichkeitsarbeit fir den Distributor.
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