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Definition Whitepaper

Was ist ein Whitepaper?

Whitepaper sind digitale Dokumente, die Sachverhalte objektiv darstellen und als informa-
tive Quelle dienen. Sie konnen dem Leser als Entscheidungshilfe dienen und eine Losung oder
Erklarung liefern. Whitepaper kbnnen ebenfalls zur Lead-Generierung verwendet werden.

B2B Marketing

Warum sind Whitepaper wichtig?

Whitepaper sind ein wichtiges Element im
Content-Marketing, da sie Qualitat verspre-
chen und Vertrauen vermitteln. Wenn ihr ein
Whitepaper verfasst, positioniert ihr euch als
Thought Leader zu einem bestimmten The-
ma, anstatt das eigene Produkt offensichtlich
anzupreisen. Zudem spielen sie eine entschei-
dende Rolle im Lead Nurturing: Entlang der
gesamten Customer Journey kbnnen passen-
de Whitepaper angeboten werden.

Whitepaper sind eine gute Moglichkeit, um
neue Leads zu generieren. Durch ihren infor-
mativen Charakter und den Mehrwert, den sie
dem Leser bieten, eignen sie sich hervorragend
als Leadmagnet fir Paid-Media-Kampag-
nen. Um jedoch Erfolge erzielen zu kénnen,
mussen Whitepaper gut recherchiert, struktu-
riert und Uberzeugend geschrieben sein.

Das Problem

Viele Unternehmen besitzen nicht die not-
wendigen Ressourcen oder das Wissen, um
Whitepaper zu erstellen. Dies fuhrt oft dazu,
dass das Thema vernachlassigt oder vollstan-
dig vergessen wird.

Eine weitere Schwierigkeit stellt die Verfug-
barkeit von guten Informationsquellen dar.
Bei der Recherche st63t man haufig auf sehr
oberflachliche Anleitungen zum Erstellen von
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der B2B-Entscheider
recherchieren zunachst online,
bevor sie Entscheidungen treffen.”
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“76 % der B2B-Einkaufer haben
einen erhéhten Bedarf an personalisierten
Inhalten und Verkaufsmaterial.”

Whitepaper. Die relevanten Informationen
sind zerstreut und nicht gesammelt in einem
Dokument. Richtlinien oder Tipps zur Gestal-
tung von solchen ePapern gibt es kaum.

> Die Lésung

Dieses Whitepaper ist unsere Losung, um
euch einen umfangreichen Guide mit
Anleitungen, Tipps und Empfehlungen an
die Hand zu geben und somit bei der Kreation
eures eigenen Leadmagneten zu unterstitzen.



Die Zielgruppe
Wen mobchte ich ansprechen?

Zu Beginn solltet ihr euch die Frage stellen,
wen ihr Uberhaupt erreichen mochtet.

Die Zielgruppe bestimmt die spatere Aufma-
chung des Whitepapers, die Formulierungen,
die Tonalitat des Textes und das Marketing.
Uberlegt euch daher sehr genau, an wen ihr
euch mit dem Dokument richten moéchtet.

Folgende Fragen konnten euch dabei helfen:

Tipp

Das Erstellen von Personas kann helfen, eure Ziel-
gruppe besser zu verstehen und eure Inhalte einfacher auf
die spezifischen Anforderungen, Verhaltensweisen und
Interessen unterschiedlicher Zielgruppen zuzuschneiden.
Eine geeignete Vorgehensweise sind dabei Recherche,
Umfragen und Interviews mit der anvisierten Zielgrup-
pe. Dazu gehoéren Kunden, potenzielle Kunden und Perso-
nen auf3erhalb Ihrer Kontaktdatenbank, die als Zielgruppe

in Frage kommen.

Die Thematik
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+ Wen wollen wir erreichen? Experten
oder doch eher Laien?

+ Kennen wir das User-Verhalten unserer
Zielgruppe und wissen welche Themen
sie beschaftigen?

+ Koénnen wir fir die Zielgruppe ein klares

Problem definieren und eine Lésung
aufzeigen?

NAME / ALTER

Probleme definieren und Losungsansatze formulieren

Nachdem ihr eure Zielgruppe definiert und
das bestehende Problem erkannt habt, musst
inr die Problemstellung genau formulieren
und die groBten "Pain Points" hervorheben.

Ziel eures Whitepapers ist es, im selben

Zug einen passenden Loésungsvorschlag zu
bieten.
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Geht ausfuhrlich und tiefgreifend in die Materie
ein. Bleibt bei der Erstellung des Papers spezi-
fisch, weicht nicht vom Thema ab und macht
zu Beginn deutlich, welchen Nutzen das Paper
fur den Leser hat. Achtet dabei immer auf eine
zielgruppengerechte Ansprache. Ein Fach-
publikum hat beispielsweise ein anderes Vor-
wissen als fachfremde Personen.



Der Aufbau
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Was muss alles in das Whitepaper rein?

Die Struktur kann je nach Thematik und
Whitepaper Art variieren. Es hat sich allerdings
bewahrt, eine gewisse Struktur einzuhalten.
Durch einen gewohnten Aufbau konnen sich
die Lesenden leichter zurechtfinden und sich
auf den Inhalt konzentrieren.

To-Do- LiSte zum Abhaken

E Titelseite & Deckblatt

Der Titel muss das Whitepaper verkaufen.
Verwendet daher Uberzeugende Titel und
Untertitel, die sowohl das Problem als auch die
Losung beinhalten. Aber denkt immer daran,
in der Kirze liegt die Wiirze!

Genauso wichtig wie ein aussagekraftiger
Titel, ist das Deckblatt. Nutzt Bilder und visu-
alisiert zusatzliche Mehrwerte, um dem Leser
eurer Whitepaper schmackhaft zu machen.

E Inhaltsverzeichnis

Wenn ihr ein Whitepaper mit mehr als funf
Seiten verfasst, solltet ihr ein Inhaltsverzeichnis
einsetzen. Dies hilft dem Leser, einen besseren
Uberblick Uber den Inhalt zu bekommen.

AuBerdem solltet ihr die Inhalte sinnvoll glie-
dern und dem User einen Uberblick Uber das
geben, was sie in eurem Whitepaper erwarten
durfen. Dies wird eure Arbeit Uberzeugender
und professioneller wirken lassen.
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Dabei ist es lohnenswert, sich ein Framework
ZU Uberlegen, wie zuklnftige Whitepaper
grundsatzlich aufgebaut werden sollen. Ein
einheitlicher Aufbau Uber verschiedene Paper,
hilft dem Leser, den Inhalt besser und gelbter
zu verstehen.

Tipp

Badges und Storer eignen sich sehr
gut, um die Aufmerksamkeit des
Betrachters zu wecken. Bei Produkt-
lbsungen helfen auch Bilder, die das
Produkt darstellen und den Titel des
Papers stutzen.

D Thematik & Problemstellung

Zum Einstieg bietet sich eine EinfUhrung in die
Thematik des Whitepapers.

Folgende Fragen helfen hier, die richtigen
Punkte hervorzuheben:

« Worum geht es?

« Wie ist der aktuelle Status Quo
der Technologie/Lésung?

. Mit welchen Problemen werden
wir konfrontiert?



E Léosungsansatze

Die Problemstellung ist klar und wurde aus-
fUhrlich beschrieben. Nun gilt es, passende
Losungsansatze zu bieten.

Beschreibt den detaillierten Losungsansatz
und/oder andere Ansitze, die speziell cuer
Unternehmen bereitstellt!

Beachtet dabei folgende Fragen:

+ Ist die L6sung und die Argumentation
gut verstandlich beschrieben?

+ Werden alle Vorteile der Lé6sung
hervorgehoben, ohne einen zu starken
Vertriebstenor zu haben?

« Habe ich alle Probleme mit einer
potentiellen Lésung ,,versorgt“?

. Praktische Beispiele

UnterstUtzt eure Aussagen mit Beispielen
und Anwendungsfillen aus der Praxis, um
die Glaubwiirdigkeit des vermittelten Inhalts
Zu starken. Zudem kann sich der Leser mit ei-
nem realitatsnahen Beispiel besser in das Pro-
blem hineinversetzen.

Fragen, die ihr euch hier stellen musst:
« Werden alle vorher beschriebenen
Punkte (Vorteile/Funktionen)

aufgegriffen?

» Ist der Anwendungsfall greifbar,
ausformuliert und gut verbildlicht?

Tipp
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D Benefits

Im Fokus steht nicht nur die Lésung des
Problems, sondern auch die Benefits eurer
Lésung. Auch hier sollte ein zu starker Ver-
triebstenor vermieden werden und die Vorteile
(vielleicht auch gegenuber anderen Herstel-
lern) mit sachlich aufgefuhrten Argumenten
belegt werden.

Dabei konnt ihr euch folgende Fragen stellen:
+ Was sind die Vorteile eures Produkts?

« Wie unterscheidet ihr euch zur
Konkurrenz?

« Gibt es echte Use Cases/Anwendungs-
falle, die euren Lésungsansatz stlitzen?

+ Wie stelle ich die Vorteile am glaub-
wirdigsten und effizientesten dar?

| Zusammenfassung & Fazit

Zusammenfassend solltet ihr den wichtigsten
Inhalt noch einmal kompakt darstellen, um
dem Leser zu vermitteln, dass er alles verstan-
den hat.

Gleichzeitig kénnt ihr einen Ausblick auf die

Zukunft geben und neue Technologien oder
Produktentwicklungen anpreisen.

N ’

Bietet eurer Zielgruppe einen konkreten und echten Nutzen fur die - -
Praxis. Das Whitepaper soll keine Werbung oder eine rein technische Be-

schreibung sein!
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E Unternehmensvorstellung

Zum Schluss macht es Sinn, das Unternehmen

nochmal in einem Kurzprofil vorzustellen.

Dadurch stellt der Leser einen Bezug zu dem
Gelesenen und euch her!

Dabei konnt ihr euch an folgenden Fragen ori-
entieren:

«  Wer steckt hinter diesem Whitepaper?

. Worin sind wir als Unternehmen
sehr gut?

« Woher haben wir die Expertise fur
das Thema in diesem Whitepaper?

Tipp
Ein Portrat der potenziellen Kontaktper-
son und dessen Kontaktdaten geben

dem Kunden direkt einen persdnlichen
Ansprechpartner an die Hand.

ZURUBERSICHT
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D Call-to-Action & Kontakt

FUr die anschlieBende Kontaktaufnahme soll-
tet ihr eure Kontaktdaten hinterlegen. Eine
direkte Ansprechperson, die das Thema ver-
triebsorientiert bearbeitet, ist dafur beispiels-
weise super geeignet.

Ein eingebauter Call-to-action-Button verein-
facht dieses Verfahren.

Zudem kann er in der Gestaltung optisch her-
vorgehoben werden, um noch mehr Aufmerk-
samkeit zu erlangen.

Da ein Whitepaper meist digital zur VerfUgung
gestellt und gelesen wird, sollten klickbare
Elemente zur Kontaktaufnahme eingebaut
werden.



Das Design

Worauf sollte man achten?

Ein ansprechendes Design sowie ein durch-
dachtes Layout sind fur euer Whitepaper von
grofRer Bedeutung. Verwendet dazu die Far-
ben und Schriftarten aus eurem Corporate
Design, um einen Wiedererkennungswert zu
schaffen. Auch Bilder und Icons sollten ver-
wendet werden, dadurch wirkt das Layout ein-
ladender und Ubersichtlicher. Versucht jedoch
darauf zu achten, das Design nicht zu Uberla-
den. Es ist wichtig, dass das Whitepaper insge-
samt einen seridsen Eindruck macht.
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der befragten Unternehmen
berichten von gréBerem wirtschaftlichen
Erfolg/Gewinn dank des Einsatzes
ausgereiften Designs

Unsere CheCinSte far ein gutes Design

D Wahlt eine leicht lesbare Schriftart und -gré3e.

verstandlicher darstellen.

ENERE R ENENE

ZURUBERSICHT

Farben und Verlaufe konnen das Layout ansprechender machen.
Die verwendete Bildsprache sollte den Inhalt des Whitepapers widerspiegeln.
Durch Icons kann der Text ansprechender und verstandlicher gestaltet werden.

Komplexe Inhalte lassen sich durch den Einsatz von Infografiken

BerUcksichtige angemessene Abstande zwischen Texten und Uberschriften
Gestalte im Corporate Design um den Wiedererkennungswert zu steigern .

Lege am Besten ein interaktives Dokument an um die Navigation zu erleichtern.



Hl_Musterseite

H3_Beispiel-Layout

Lorem ipsum dolor sit amet, consetetur sadip-
scing elitr, sed diam nonumy eirmod tempor
invidunt ut labore et dolore magna aliqguyam

H3_Beispiel-Layout

Aligenimi, voluptae venihilles as dolupta se
eum quiatet rae es dic te volum ipiendem non
pedicip saperatem soluptat velis iureria turiae
tas nesci doluptat.

velias seque solut autem que aut volorat et ver-
ro ius, officilit, aut eum aut idende id mod a
Aximpor epudiore eris as de venti nim repellis
Ximinvel magniscia venimillate.

H2_Lorem Ipsum

Tem reperib eruptaquo etum fuga. Bere
niates quos debit, solest, sunt lacest, sin eos
rerspiet faccume volorep erumentiusa aut
eossimoloris inciae perferio blaccum ratios
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maxim alignate sedit di nulpa qui ra quisin-
cia exceped quidignat as est et velitatur?
Qui od modi blaut eaquunt acipsuntiae
cume conestrumaue occum.

H3_Beispiel-Layout

Zahlen, Daten
Fakten die dem Betrachter,
das Thema visuell
verdeutlichen
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Aligenimi, voluptae venihilles
as dolupta se eum quiatet
rae es dic te volum ipiendem
non pedicip saperatem solup-
tat velis iureria turiae tas nesci
doluptat.

velias seque solut autem que
aut volorat et verro ius, offi-
cilit, aut eum aut idende id
mod a Aximpor epudiore eris
as de venti nim repellis Ximin

Bene niates quos debit, solest,
sunt lacest, sin eos rerspiet
faccume volorep erumentiu-
sa aut. Unt ut lianti que volo-
reritis rent. vitaescil molorum
quiberuptio. Nam, accabore
nati nobitat.

Call to action


mailto:philipp.reittihnger%40zweidigital.de?subject=Whitepaper
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Kundenbeispiele

von MHP und tmax

Unser Know-How auf dem Gebiet konnten wir
nutzen, um unsere Kunden MHP und tmax bei
der Kreation ihres Whitepapers zu unterstut-
zen.

Wir starteten mit der konzeptionellen Arbeit,
bei der zunachst die Texte inhaltlich aufberei-
tet und strukturiert wurden. Daraufhin folgte
die Recherche von Bildmaterialien und an-
deren grafischen Inhalten. Basierend dar-
auf wurde ein Briefing fur das interne Design-
Team erstellt. Danach folgte das Design des
Dokuments selbst sowie seine Uberarbeitung
bis hin zur finalisierten Version des Whitepa-
pers—das Ergebnis, ein 10-seitiges Whitepaper,

mit dem wir es sowohl optisch als auch inhalt-
lich geschafft haben, das Thema Kl-gestutz- Zuverlassige Erkennung von

te Akustikprufung fur den Leser greifbar zu Gerauschanomalien mit K
machen. ( gern und Kosten senken

| THE GHALLENGE - ——— SIMULATIONS AT TMAX =
. TIME-SAVING # LESS COSTS

THE RETROFIT
PROGRAM

The Solution for
SOLAS-Complant Engine Insulation
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https://www.mhp.com/de/solutions/industrial-cloud-solutions/sounce
https://tmaxgroup.com/de/
https://tmaxgroup.com/de/
https://www.mhp.com/de/solutions/industrial-cloud-solutions/sounce
https://www.mhp.com/de/solutions/industrial-cloud-solutions/sounce
https://tmaxgroup.com/de/
https://www.mhp.com/de/solutions/industrial-cloud-solutions/sounce


Das Fazit

Was konnt ihr mitnehmen?

Whitepaper haben sich insgesamt als un-
verzichtbares Element einer erfolgreichen
LinkedIn-Strategie erwiesen, das Unterneh-
men dabei hilft, das Vertrauen von poten-
ziellen Kunden und Partnern zu gewinnen,
wertvolle Leads zu generieren und ihre Sicht-
barkeit zu erhdhen.

Um maximalen Nutzen fur die Zielgruppe zu
bieten und den Erfolg des Marketings zu stei-
gern, empfiehlt es sich, verschiedene Ansat-
ze zu testen und Whitepaper auf vielfaltige
Weise in die Strategie zu integrieren. Daruber
hinaus kénnen Whitepaper auch als effektives
Instrument genutzt werden, um komplexe
Themen zu erklaren und den Lesern naherzu-
bringen.

Um jedoch wirklich erfolgreich zu sein, ist es
unerlasslich, zunachst Zeit zu investieren, um
die Zielgruppe genau zu kennen und zu ver-
stehen. Es ist wichtig, die Herausforderungen
und Probleme, mit denen die Leser konfron-
tiert sind, zu analysieren und entsprechende
Losungsansatze vorzustellen.

ZURUBERSICHT
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Ein Whitepaper sollte einen echten Mehrwert
bieten und die Aussagen mit konkreten Bei-
spielen und Vorteilen untermauern. Nur so
kann sichergestellt werden, dass das White-
paper letztendlich erfolgreich ist und die ge-
wulnschten Ergebnisse erzielt.

80 % der B2B-Leads, die Uber soziale
Medien kommen, stammen von LinkedIn.
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ZweiDigital
Warum wir?
ZweiDigital ist eine Performance-Marketing-Agentur aus

Frankfurt. Die Mission des 30-kopfigen Teams: die Sichtbarkeit
von Marken und Unternehmen durch Performance-Kampag-

nen auf Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest & TikTok
starken und auf diese Weise messbar zu ihrem Business-Erfolg 1
beitragen.

gegrundet
Junge Kopfe Kunden Empfehlungsrate Social Ads Fokus

Referenzen setmamBark  CASSE=  ZEISS

watgrgdroﬁ trawa S immo ) L GLs. —2=(noftganden
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Euer Ansprechpartner

Wir konnten euch vom Thema Whitepaper
Uberzeugen, allerdings fehlt euch die ndtige
Expertise und Kapazitaten fur die Umsetzung?
Dann kommen wir ins Spiel!

GCerne unterstUtzen wir euch bei allen redak-
tionellen Aufgaben bis hin zur Umsetzung.
Und nicht nur das: Dank unseres Cross-Plat-
form Ansatzes unterstUtzen wir euch auch da-
rUber hinaus und beraten euch, wie ihr eure
Whitepaper sinnvoll und erfolgversprechend
in eure Marketing-Strategie einfugen koénnt.

Jetzt informieren

ZURUBERSICHT
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Philipp Reittinger

philipp.reittinger@zweidigital.de
Telefon: 069 348768498

SpeicherstraB3e 1,
60327 Frankfurt am Main


mailto:philipp.reittinger%40zweidigital.de?subject=
mailto:?subject=
https://www.zweidigital.de/
mailto:philipp.reittihnger%40zweidigital.de?subject=Whitepaper
https://www.zweidigital.de/
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