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1 Warum 90% aller Whitepaper im Pa-
pierkorb landen

1.1 Die Whitepaper-Liige

Stell dir vor: Du hast Wochen an einem Whitepaper gearbeitet. Fachlich einwandfrei, voller Daten und
Statistiken, schon gestaltet. Dann verdffentlichst du es — und nichts passiert. Stille. Ein paar Downloads,
kaum Leser, null Leads. Frust pur.

Diese Erfahrung machen unzihlige Unternehmen jeden Monat. Sie pumpen Zeit, Geld und Nerven in
Inhalte, die am Ende in der digitalen Versenkung verschwinden. Warum? Weil sie eine einfache Wahrheit
ignorieren: Content muss nicht nur existieren, er muss auch gelesen werden wollen.

Die harte Realitat: Die meisten Whitepaper sind langweilig wie ein Steuerbescheid. Sie lesen sich wie tech-
nische Handblicher, Gberfordern mit Details und vergessen das Wichtigste — den menschlichen Faktor. Ein
Whitepaper ist keine wissenschaftliche Abhandlung, sondern ein Marketinginstrument. Es soll iberzeugen,
begeistern und zum Handeln anregen.

Willst du weiter so dein Geld

verpennen?

Dann hor auf zu lesen.

1.2 Was deine toten PDFs dich wirklich kosten

Die Folgen von ignorierten Whitepapern gehen iiber enttauschte Erwartungen hinaus. Jedes ungelesene
Dokument bedeutet:

Verschenkte Marketing-Budgets: 3.000 bis 10.000 Euro pro Whitepaper. Adieu.

Verpasste Lead-Generierung: Ein gutes Whitepaper kann Hunderte oder Tausende qualifizierter
Leads generieren. Bei 5-10% Conversion-Rate bedeutet das massive UmsatzeinbuBen. Du rechnest
am besten selbst.

Image-Schaden: Schlechte Inhalte machen dich zur Witzfigur. Langweilig, irrelevant, fachlich
schwach. Super fiir deine Marke.
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Mitarbeiter-Frust: Dein Team investiert Herzblut in Inhalte. Wenn die niemand liest, sinkt die
Motivation. Und die Qualitdt. Und deine Ergebnisse.

Die gute Nachricht: Das muss nicht so sein. Mit der richtigen Strategie, Struktur und Storytelling-Technik
wird dein Whitepaper zum Lead-Magnet, der wirklich funktioniert.

Bereit fiir Whitepaper, die gelesen

werden?

Weiter geht’s.

2 Was ein gutes Whitepaper ausmacht

2.1 Story statt Faktenschwanz

Menschen lieben Geschichten. Seit Jahrtausenden. Gute Geschichten (iberzeugen starker als endlose
Faktenaufzahlungen. Ein starkes Whitepaper nutzt diese menschliche Schwache fiir sich — es erzahlt eine
Story, die den Leser fesselt.

Was macht eine gute Story in einem Whitepaper aus?

Ein klarer Held: Du bist der Held. Du hast ein Problem. Deine Lésung ist der Helfer, der dir zur
Seite steht.

Ein Spannungsbogen: Beginne mit dem Problem, steigere die Dringlichkeit, zeige Hindernisse und
liefere endlich die Losung.

Emotionale Ansprache: Auch in B2B werden Entscheidungen emotional getroffen und rational
begriindet. Sprich die Angste, Hoffnungen und Wiinsche deiner Leser an.

Konkrete Beispiele: Abstrakte Konzepte bleiben unverstanden. Zeig anhand von Beispielen, wie
deine Losung in der Praxis funktioniert.

Ein Beispiel: Statt trocken die Vorteile von Cloud-Sicherheit aufzulisten, erzdhl die Geschichte eines Un-
ternehmens, das durch einen Cyberangriff beinahe pleiteging und wie es durch die richtige Sicherheitsstrate-
gie gerettet wurde.
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Deine Leser werden es lieben. Oder zumindest dein Vertrieb.

2.2 Relevanz, nicht Allgemeinpldtze

Das groBte Problem vieler Whitepaper: Sie versuchen, fiir jeden etwas zu sein und enden damit, fiir nie-
manden wirklich relevant zu sein. Ein gutes Whitepaper spricht eine spezifische Zielgruppe mit spezifischen
Problemen an.

Wie erreichst du maximale Relevanz?

Definiere deine Zielgruppe genau: Wer sind deine Leser? Welche Position haben sie im Un-
ternehmen? Welche Herausforderungen beschaftigen sie taglich? Was wiinschen sie sich?

Sprich ihre Sprache: Verwende die Fachbegriffe und Ausdrucksweisen, die deine Zielgruppe ver-
steht und verwendet. Vermeide Marketing-Jargon, wenn dein Leser aus der Technik kommt.

Lose konkrete Probleme: Zeig nicht nur, was dein Produkt kann, sondern wie es spezifische
Probleme deiner Zielgruppe 16st.

Biete neuen Mehrwert: Gib Informationen, die dein Leser nicht schon woanders findet. Originelle

Daten, einzigartige Einblicke oder innovative Perspektiven machen dein Whitepaper unverzichtbar.

Ein Whitepaper fir IT-Entscheider Gber Cloud-Migration muss andere Schwerpunkte setzen als eines fiir
Marketing-Verantwortliche lber die gleiche Technologie. Ersteres wird technische Details, Sicherheit und
ROl in den Vordergrund stellen, wéihrend letzteres auf Wettbewerbsvorteile, Kundenbindung und Marketing-
Anwendungen fokussieren sollte.

Relevanz ist kein Zufall. Sie ist das Ergebnis harter Arbeit.

2.3 Design, das nicht zum Einschlafen fiihrt

Selbst der beste Inhalt nutzt nichts, wenn das Design vom Lesen abschreckt. Ein gutes Whitepaper-Design
unterstiitzt die Lesefreude und lenkt die Aufmerksamkeit auf die wichtigsten Botschaften.

Elemente eines guten Whitepaper-Designs:

Ubersichtliche Struktur: Klare Gliederung, aussagekraftige Uberschriften und eine logische Rei-
henfolge der Inhalte helfen dem Leser, sich zu orientieren.
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Lesefreundliche Typografie: Ausreichend groBe Schrift, angemessener Zeilenabstand und gut
lesbare Schriftarten sind essenziell.

Visuelle Unterstiitzung: Grafiken, Diagramme und Bilder helfen dabei, komplexe Informationen
zu verstehen und zu merken. Sie lockern den Text auf und machen ihn ansprechender.

WeiBraum: Nicht jede Seite muss vollgeschrieben sein. Gezielter Einsatz von Leerraum lenkt den
Blick und entlastet das Auge.

Markenkonsistenz: Das Design sollte zu deiner Marke passen, diese aber nicht iiberladen. Weniger
ist oft mehr.

Ein Whitepaper, das sich wie eine wissenschaftliche Arbeit aus den 1980er Jahren prasentiert, wird selbst bei
exzellentem Inhalt kaum gelesen. Modernes, sauberes Design signalisiert: Wir verstehen uns auf moderne
Kommunikation.

Dein Design ist deine Visitenkarte. Mach sie unvergesslich.

3 Die 5-Schritte-Struktur fiir Whitepaper,
die funktionieren

3.1 Schritt 1: Klar werden, was du willst

Bevor du auch nur ein Wort schreibst, musst du klar definieren, was du mit deinem Whitepaper erreichen
willst. Ohne ein klares Ziel wird dein Inhalt diffus und wirkungslos.

Mogliche Ziele fir dein Whitepaper:

Lead-Generierung: Sammeln von Kontaktdaten interessierter potenzieller Kunden.

Thought Leadership: Positionierung deines Unternehmens als Experte in einem bestimmten Bere-
ich.

Aufklarung: Uberwinden von Vorurteilen oder Missverstandnissen iiber dein Produkt oder deine
Branche.

Sales-Support: Unterstiitzung des Vertriebsprozesses durch umfassende Informationen.

Markenbildung: Steigerung der Bekanntheit und des Vertrauens in deine Marke.
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Definiere dein Ziel so spezifisch wie moglich. Statt ,Wir wollen Leads generieren” lautet ein besseres
Ziel: ,Wir wollen 500 qualifizierte Leads von IT-Entscheidern im Mittelstand innerhalb von 3 Monaten
generieren, die ein aktuelles Interesse an Cloud-Sicherheitslésungen haben."

Ein klares Ziel beeinflusst alle folgenden Entscheidungen — von der Zielgruppenansprache iiber die Inhalt-
stiefe bis hin zum Call-to-Action.

Ohne Ziel schieBt du im Dunkeln. Setz dir klare Ziele.

3.2 Schritt 2: Versteh, wer du ansprichst

Je besser du deine Zielgruppe kennst, desto praziser kannst du deren Bedlirfnisse ansprechen. Ein Whitepa-
per, das fir jeden geschrieben ist, spricht letztlich niemanden wirklich an.

Fragen zur Zielgruppenanalyse:

Wer ist deine ideale Leserschaft? (Position, Branche, UnternehmensgroBe)
Welche Herausforderungen und Probleme beschiftigen sie?

Was sind ihre Ziele und Wiinsche?

Welche Informationen suchen sie bereits? Wo?

Welche Argumente iiberzeugen sie? (Daten, Fallstudien, Expertenmeinungen)
Welche Kanile nutzen sie fiir Informationen?

Was spricht sie emotional an? (Angst vor Verlust, Hoffnung auf Gewinn, Status)

Erstelle detaillierte Buyer Personas deiner idealen Leser. Gib ihnen Namen, Positionen, Hintergriinde und
Motivationen. Schreib so, als wiirdest du direkt mit dieser Persona sprechen.

Beispiel-Persona fiir ein Whitepaper iber HR-Software: ,Markus, 45, HR-Leiter in einem mittelstdndischen
Produktionsunternehmen mit 300 Mitarbeitern. Er ist unter Druck, die Personalprozesse zu digitalisieren,
hat aber Angst vor zu komplexen Systemen und Widerstand im Team. Er sucht eine Losung, die einfach
implementiert werden kann und schnell sichtbare Ergebnisse zeigt.”

Kenne deinen Leser. Oder verliere tihn. Deine Wahl.
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3.3 Schritt 3: Baue eine Gliederung, die rockt

Eine gute Gliederung ist das Riickgrat deines Whitepapers. Sie sorgt fiir logischen Aufbau, Lesefluss und
verhindert, dass du vom Thema abweichst.

Elemente einer starken Outline:

Einleitung mit Hook: Beginne mit einer provokativen Frage, einer iiberraschenden Statistik oder
einem kurzen Fallbeispiel, das sofort Aufmerksamkeit erregt.

Problemdarstellung: Beschreibe das Problem, das deine Zielgruppe hat, und mach deutlich, warum
es dringend gelost werden muss.

Losungsansatz: Stell deine Lésung oder Methode vor, ohne bereits zu sehr ins Detail zu gehen.

Hauptteil mit 3-5 Kernkapiteln: Jedes Kapitel behandelt einen Aspekt deiner Lésung. Beginne
mit den Grundlagen, geh dann zu spezifischeren Anwendungen (iber.

Fallbeispiele und Beweise: Zeig, wie deine Losung in der Praxis funktioniert. Nutze Daten, Zitate
von Experten oder Erfolgsgeschichten.

Zusammenfassung der wichtigsten Punkte: Fass die Kernbotschaften kurz und pragnant zusam-
men.

Call-to-Action: Leit den Leser zum nichsten Schritt an — ob Download, Kontaktanfrage oder
weitere Informationen.

Jedes Kapitel sollte logisch auf dem vorherigen aufbauen und den Leser schrittweise zur gewiinschten
Erkenntnis fithren. Vermeide Spriinge oder Wiederholungen.

Eine gute Gliederung ist die halbe Miete. Bau sie solide.

3.4 Schritt 4: Schreibe Content, der iiberzeugt

Mit der klaren Gliederung als Grundlage kannst du nun mit dem eigentlichen Schreiben beginnen. Achte
dabei auf einen Stil, der Fachlichkeit mit Lesbarkeit verbindet.

Tipps fiir iberzeugenden Content:

Klar und prazise schreiben: Vermeide unnétige Fillworter, komplexe Satzkonstruktionen und
Fachjargon, soweit moglich. Jeder Satz sollte einen klaren Zweck erfiillen.
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Aktive Sprache nutzen: Statt ,Es wurde festgestellt, dass...” schreib ,Wir haben festgestellt,
dass..." oder noch besser: ,,Unsere Daten zeigen..."

Konkrete Beispiele einbauen: Abstrakte Aussagen bleiben oft unverstanden. Zeig anhand von
konkreten Beispielen, was du meinst.

Daten und Fakten nutzen: Zahlen, Statistiken und Forschungsergebnisse machen deine Argu-
mente glaubwirdiger. Quellen sie diese korrekt.

Visuelle Elemente einplanen: Uberleg, wo Grafiken, Diagramme oder Bilder den Text unterstiitzen
kénnen. Beschreib, was dort visualisiert werden soll.

Zwischeniiberschriften nutzen: Gliedere langere Abschnitte in liberschaubare Einheiten mit aus-
sagekraftigen Zwischeniiberschriften.

Schreib im ersten Durchgang ohne zu sehr an Perfektion zu denken. Uberarbeit und optimier danach in
mehreren Schritten: Inhaltliche Logik, sprachliche Prazision, Lesefluss und schlieBlich Rechtschreibung und
Grammatik.

Gute Texte entstehen nicht. Sie werden gemacht. Mit Fleil3.

3.5 Schritt 5: Der CTA, der wirklich konvertiert

Ein Whitepaper ohne klaren Call-to-Action (CTA) ist wie ein Verkaufer, der seine Prasentation halt, aber
vergessen hat, um den Auftrag zu bitten. Der CTA ist der entscheidende Schritt, der aus einem Leser einen
Lead macht.

Elemente eines wirksamen Call-to-Action:

Klare Handlungsaufforderung: Formulier genau, was der Leser tun soll. ,Kontaktier uns"”, ,Lad
die Demo herunter”, , Registrier dich fiir das Webinar".

Konkreter Nutzen: Zeig, was der Leser davon hat, dem CTA zu folgen. ,Erhalt dein personliches
Beratungsgesprach® oder ,Start jetzt deine 30-tagige Testversion".

Dringlichkeit erzeugen: Gib einen Grund, warum jetzt gehandelt werden sollte. ,,Nur noch bis
Ende des Monats" oder , Die ersten 50 Anmelder erhalten...”.

Einfache Umsetzung: Je einfacher die Handlung, desto hoher die Conversion. Ein Klick ist besser
als ein auszufiillendes Formular, kurze Formulare sind besser als lange.

Wiederholung: Platzier den CTA nicht nur am Ende, sondern auch an strategischen Stellen im
Whitepaper.
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Ein guter CTA ist logische Konsequenz des Inhalts. Wenn dein Whitepaper zeigt, wie Unternehmen durch
deine Software 20% effizienter werden, lautet der CTA nicht ,Kauf jetzt", sondern ,Vereinbar deine per-
sonliche Effizienz-Analyse®.

Ein guter CTA ist kein Schlusspunkt. Er ist der Anfang.

4 Beispiele & Best Practices

4.1 Gute Whitepaper: Was sie anders machen

Lass uns einige herausragende Whitepaper genauer betrachten und analysieren, was sie so erfolgreich macht.

Beispiel 1: HubSpot ,,How to Generate Leads with SlideShare*

Starken:

Klare Zielgruppenansprache fiir Marketing-Professionals
Schritt-fir-Schritt-Anleitung mit konkreten Handlungsempfehlungen
Visuell ansprechend mit vielen Screenshots und Beispielen
Datenbasierte Argumentation mit Statistiken zur Wirksamkeit

Klare CTA fiir weitere HubSpot-Ressourcen

Warum es funktioniert: Das Whitepaper 6st ein konkretes Problem der Zielgruppe mit praktis-
chen, sofort umsetzbaren Tipps. Es ist nicht werblich fiir HubSpot, sondern bietet echten Mehrwert.

Beispiel 2: IBM ,,The ROI of Cloud Computing*

Starken:

Fokus auf den finanziellen Nutzen, der fir Entscheider relevant ist
Detaillierte Berechnungsmodelle und Fallstudien

Glaubwiirdige Daten und Quellenangaben

Professionelles, konsistentes Design

Klare Gliederung in Problem, Losung und Nutzen
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Warum es funktioniert: IBM spricht direkt die Bediirfnisse von Finanzentscheidern an und liefert
konkrete Argumente fiir Investitionen in Cloud-Technologien. Die komplexe Thematik wird ver-
standlich aufbereitet.

Beispiel 3: Salesforce ,,State of Service Report*

Starken:
Aktuelle, origindre Daten aus einer eigenen Umfrage
Visuell ansprechende Aufbereitung mit vielen Infografiken
Klare Handlungsempfehlungen fiir Service-Verantwortliche
Branchenvergleich und Benchmarking-Moglichkeiten

Mehrwertiger Content (iber die reine Produktwerbung hinaus

Warum es funktioniert: Salesforce positioniert sich als Thought Leader, indem es exklusive Daten
und Einblicke bietet. Der Content ist so wertvoll, dass er auch fiir Nicht-Kunden interessant ist.

Gemeinsamkeiten aller drei Beispiele: Sie bieten klaren Mehrwert fiir eine definierte Zielgruppe, 16sen
konkrete Probleme und sind ansprechend gestaltet. Sie werben nicht offensiv fiir das eigene Produkt,
sondern (iberzeugen durch Expertise und Nutzen.

Lerne von den Besten. Oder bleib durchschnittlich.

4.2 Schlechte Whitepaper: Die groBten Fehler

Ebenso aufschlussreich ist die Betrachtung von Whitepapern, die scheitern. Typische Fehler, die du ver-
meiden solltest:

Fehler 1: Zu allgemein und unspezifisch

Problem: Versuch, fiir jeden Zielgruppen etwas zu sagen, endet in oberflachlichen Allgemeinplatzen.

Beispiel: Ein Whitepaper tber ,Digitale Transformation” ohne konkreten Branchen- oder Un-
ternehmensgréBenbezug.

Folge: Keiner fiihlt sich direkt angesprochen, der Content wirkt beliebig und austauschbar.

Fehler 2: Zu produktzentriert
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Fehler

Fehler

Fehler

Problem: Das Whitepaper liest sich wie eine ausfiihrliche Produktbroschiire.

Beispiel: Stindige Nennung von Produktmerkmalen und -vorteilen ohne Einbettung in den Kun-
denkontext.

Folge: Leser verlieren das Interesse, da sie keine Losung fiir ihre Probleme, sondern nur Werbung
erkennen.

3: Zu textlastig und unstrukturiert

Problem: Lange Textblocke ohne Gliederung, visuelle Elemente oder Absatze.
Beispiel: 20-seitiges Dokument mit durchgehenden FlieBtext und nur wenigen Uberschriften.

Folge: Leser iiberfordert, bricht nach kurzer Zeit ab, wichtige Botschaften gehen verloren.

4: Fehlende Glaubwiirdigkeit

Problem: Behauptungen werden nicht durch Daten, Quellen oder Beispiele belegt.

Beispiel: ,Unsere Losung steigert die Effizienz um 50%" ohne Angabe von Messmethoden oder
Vergleichswerten.

Folge: Aussagen wirken unglaubwiirdig und werblich, Vertrauen geht verloren.

5: Unklare oder fehlende Handlungsaufforderung

Problem: Nach der Lektiire ist nicht klar, was als Nachstes zu tun ist.

Beispiel: Das Whitepaper endet abrupt ohne CTA oder mit vagen Formulierungen wie ,, Bei Interesse
konnen Sie sich melden”.

Folge: Auch interessierte Leser wissen nicht, wie sie den nichsten Schritt gehen kénnen, Konver-
sionschance wird vertan.

Die Analyse dieser Fehler zeigt: Ein gutes Whitepaper ist mehr als nur die Ansammlung von Informationen
iber ein Produkt oder Thema. Es ist ein strategisches Instrument, das Zielgruppenbediirfnisse trifft,
iiberzeugend informiert und zum Handeln anregt.

Vermeide diese Fehler. Oder mach sie bewusst. Aber beschwer
dich dann nicht.
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5 Das Whitepaper-Erfolgs-Framework

5.1 Wie alle Elemente zusammenwirken

Die Grafik visualisiert das Whitepaper-Erfolgs-Framework als Kreisdiagramm mit fiinf miteinander verbun-
denen Elementen:

Ziel & Strategie (oben): Das Fundament jedes erfolgreichen Whitepapers. Klare Definition von
Zielen, Zielgruppe und Kernbotschaft.

Content & Story (rechts): Die eigentliche inhaltliche Umsetzung mit Fokus auf erzihlerische
Qualitat, Relevanz und Mehrwert.

Design & Struktur (unten): Die visuelle und organisatorische Aufbereitung, die Lesbarkeit und
Verstandlichkeit sichert.

Distribution & Promotion (links): Die strategische Verbreitung des Whitepapers iiber die richti-
gen Kanéle an die Zielgruppe.

Conversion & Follow-up (Mitte): Die Umsetzung von Lesern in Leads und Kunden durch klare
CTA und konsequente Nachverfolgung.

Die fiinf Elemente sind durch Pfeile miteinander verbunden, die den kontinuierlichen Prozess symbolisieren.
In der Mitte steht der Leser als Fokus aller Bemiihungen.
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5.2 Anwendung in der Praxis

Das Whitepaper-Erfolgs-Framework ist mehr als nur ein theoretisches Modell — es ist ein praktischer Leit-
faden fiir die Entwicklung und Umsetzung erfolgreicher Whitepaper. Sehen wir uns an, wie du jedes Element
in der Praxis anwenden kannst:

1. Ziel & Strategie

Definier SMARTe Ziele (spezifisch, messbar, erreichbar, relevant, terminiert)
Erstell detaillierte Buyer Personas deiner idealen Leser
Bestimm die Kernbotschaft in einem pragnanten Satz

Leg fest, wie der Erfolg gemessen wird (Downloads, Leads, Conversions)
2. Content & Story

Entwickl eine (iberzeugende Storyline mit Problem, Lésung und Nutzen
Recherchier origindre Daten und einzigartige Einblicke
Nutz konkrete Beispiele und Fallstudien

Acht auf einen klaren, aktiven und zielgruppengerechten Schreibstil
3. Design & Struktur

Erstell eine logische Gliederung mit rotem Faden
Plan visuelle Elemente zur Unterstiitzung der Inhalte
Acht auf konsistente Markenreprasentation

Sorg fiir Lesefreundlichkeit durch Typografie, WeiBraum und Abschnitte
4. Distribution & Promotion

Entwickl eine maBgeschneiderte Landingpage fiir das Whitepaper
Nutz gezielte bezahlte Werbung auf relevanten Plattformen
Integrier das Whitepaper in deine Content-Marketing-Strategie

Ermoglich die einfache Weitergabe und Teilen des Inhalts
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5. Conversion & Follow-up

Formulier klare, handlungsorientierte CTAs
Implementier ein automatisiertes Lead-Nurturing
Stell sicher, dass Vertrieb und Marketing eng zusammenarbeiten

Mess und optimier die Conversion-Rate kontinuierlich

Das Framework zeigt: Ein erfolgreiches Whitepaper ist kein isoliertes Projekt, sondern Teil eines integrierten
Marketingprozesses. Nur wenn alle fiinf Elemente aufeinander abgestimmt sind, kann das volle Potenzial
ausgeschopft werden.

Ein Framework ist kein Selbstzweck. Es ist dein Werkzeug fiir
Erfolg.

6 Checkliste: Dein Whitepaper-Quick-Scan

Nutze diese Checkliste, um dein Whitepaper vor der Verodffentlichung auf Herz und Nieren zu priifen. Jede
Frage mit ,Ja" zu beantworten, erhoht die Erfolgschancen deines Whitepapers erheblich.

6.1 Ziel & Strategie

Ist das Hauptziel des Whitepapers klar definiert?

Wourde eine spezifische Zielgruppe identifiziert und detailliert beschrieben?
Ist die Kernbotschaft in einem pragnanten Satz formuliert?

Sind die ErfolgsmaBe (KPlIs) fiir das Whitepaper festgelegt?

Unterscheidet sich das Whitepaper klar von Wettbewerbspublikationen?

6.2 Content & Story

Beginnt das Whitepaper mit einem starken Hook, der sofort Aufmerksamkeit erregt?

Wird ein konkretes Problem der Zielgruppe identifiziert und dessen Dringlichkeit verdeutlicht?
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6.3

6.4

6.5

Bietet das Whitepaper echte Lésungen und nicht nur Produktbeschreibungen?
Sind alle Behauptungen durch Daten, Quellen oder Beispiele belegt?

Wird der Leser durch eine durchgehende Storyline gefesselt?

Sind die Inhalte fiir die Zielgruppe relevant und neu?

Ist der Schreibstil klar, aktiv und leicht verstandlich?

Design & Struktur

Ist das Whitepaper logisch gegliedert und hat einen roten Faden?

Sind die Uberschriften aussagekraftig und wecken Neugier?

Wird der Text durch visuelle Elemente unterstiitzt?

Ist das Design ansprechend und zur Marke passend?

Ist das Whitepaper lesefreundlich formatiert (SchriftgroBe, Zeilenabstand, Absatze)?

Gibt es ein Inhaltsverzeichnis und Seitenzahlen zur einfachen Navigation?

Distribution & Promotion

Gibt es eine dedizierte Landingpage fiir das Whitepaper?

Ist die Zielgruppe liber die richtigen Kanale erreichbar?

Ist die Promotion strategisch geplant und terminiert?

Konnen Leser das Whitepaper einfach teilen und weiterempfehlen?

Ist das Whitepaper in die iibergeordnete Content-Strategie integriert?

Conversion & Follow-up

Gibt es klare, handlungsorientierte Call-to-Actions?
Ist der Nutzen fiir den Leser bei der CTA klar kommuniziert?

Ist der Prozess zur Lead-Generierung so einfach wie moglich?
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Ist ein Plan zur Lead-Nachbearbeitung vorhanden?

Arbeiten Marketing und Vertrieb eng zusammen?

6.6 Gesamteindruck

Wiirdest du das Whitepaper selbst vollstandig lesen?
Wiirdest du das Whitepaper weiterempfehlen?

Hebt sich das Whitepaper positiv von anderen ab?
Entspricht das Whitepaper den Erwartungen der Zielgruppe?

Fihrt das Whitepaper logisch zum gewiinschten CTA?

Auswertung:

20-25 Ja-Antworten: Dein Whitepaper ist exzellent vorbereitet und hat hohe Erfolgschancen.
15-19 Ja-Antworten: Dein Whitepaper ist gut, aber es gibt noch Optimierungspotenzial.
10-14 Ja-Antworten: Dein Whitepaper bendtigt deutliche Verbesserungen vor der Veréffentlichung.

Unter 10 Ja-Antworten: Uberarbeite das Konzept grundlegend, bevor du fortfahrst.
Nutze diese Checkliste als lebendiges Dokument, das dich wahrend des gesamten Erstellungsprozesses

begleitet. Je frither du potenzielle Schwachstellen identifizierst, desto einfacher ist die Korrektur.

Ehrlich sein lohnt sich. Vor allem dir gegeniiber.

{ Lass uns dein Whitepaper konzipieren

Du hast nun gesehen, was ein gutes Whitepaper ausmacht, wie es strukturiert sein muss und welche
Elemente zum Erfolg fiihren. Theorie ist wichtig, aber in der Praxis kommt es auf die Umsetzung an.

Vielleicht fragst du dich: ,Wie finde ich die Zeit fiir all diese Schritte?" oder ,Woher nehme ich die Expertise
fiir ein so komplexes Projekt?" Genau hier kommen wir ins Spiel.
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7.1 Kontaktmoglichkeiten

Du willst ein Whitepaper erstellen, das wirklich gelesen wird und Leads generiert? Wir unterstiitzen dich
dabei — von der Konzeption bis zur finalen Umsetzung.

So erreichst du uns:

E-Mail: kontakt@plainrebels.com
Telegram: https://t.me/Benutzername/kingkong99

Website: www.plainrebels.de/kontakt

Vereinbare ein unverbindliches Beratungsgesprach von 30 Minuten. In diesem Gespréach analysieren wir deine
Ausgangssituation, definieren Ziele und zeigen erste Konzeptionsmoglichkeiten auf. Ganz ohne Verpflich-
tung.

7.2 Unser Angebot

Wir sind keine klassische Marketingagentur, sondern Spezialisten fiir wirksame B2B-Content-Marketing-
Strategien. Unser Fokus liegt auf Whitepapern, die gelesen werden und messbare Ergebnisse liefern.

Unsere Leistungen im Uberblick:

Strategie & Konzeption

Detaillierte Zielgruppenanalyse

Definition von Zielen und Kernbotschaften

Entwicklung einer Content-Strategie

Wettbewerbsanalyse und Positionierung
Content-Erstellung

Professionelles Texten durch erfahrene Fachautoren

Einbindung von Experten und Fachleuten

Recherche und Aufbereitung von Daten und Fakten

Entwicklung von Storylines und Narrativen

Design & Visualisierung

MaBgeschneidertes Layout im Corporate Design
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Erstellung von Infografiken und Diagrammen

Visuelle Aufbereitung komplexer Informationen

Optimierung fiir verschiedene Endgerate
Distribution & Promotion

Konzeption von Landingpages

Planung und Umsetzung von Werbekampagnen

Integration in bestehende Marketingstrategien

Messung und Optimierung der Ergebnisse
Conversion-Optimierung

Entwicklung wirksamer Call-to-Actions

Einrichtung von Lead-Nurturing-Prozessen

Analyse der Conversion-Pfade

Kontinuierliche Optimierung der Ergebnisse

Unsere Referenzen sprechen fiir sich:

Zahlreich umgesetzte Whitepaper-Projekte

Steigerung der Lead-Generierung

Kunden aus verschiedensten Branchen: IT, Industrie, Finanzen, Gesundheit

Dein Vorteil bei der Zusammenarbeit mit uns:

Wir denken strategisch, nicht nur operativ

Wir liefern keine Standardldsungen, sondern maBgeschneiderte Konzepte

Wir arbeiten transparent und messbar

Wir verstehen uns als langfristiger Partner, nicht als Dienstleister

Investition: Die Kosten fiir ein professionelles Whitepaper variieren je nach Umfang, Komplexitat und
Zielsetzung. Als Richtwert kannst du mit 3.500 bis 8.000 Euro fiir ein umfassendes Whitepaper inklusive

Konzeption, Text, Design und Distribution rechnen.
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Bedenke: Ein erfolgreiches Whitepaper ist keine Ausgabe, sondern eine Investition, die sich durch quali-
fizierte Leads und Neukunden mehrfach amortisiert. Unsere Kunden berichten durchschnittlich von einem
ROI von 300% innerhalb der ersten 6 Monate nach Veréffentlichung.

Nachste Schritte:

Kontaktier uns fiir ein unverbindliches Beratungsgesprach
Wir analysieren deine Ausgangssituation und entwickeln erste Konzeptideen
Du erhaltst ein maBgeschneidertes Angebot mit klaren Zielen und Meilensteinen

Bei Auftragsvergabe starten wir mit der Konzeption und halten dich iiber den gesamten Prozess
auf dem Laufenden

Hor auf, PDFs zu produzieren, die niemand liest. Starte jetzt durch mit Whitepapern, die wirklich gelesen
werden und Leads generieren. Wir freuen uns auf deine Nachricht und die Zusammenarbeit an deinem
erfolgreichen Whitepaper!

Bereit fiir Whitepaper, die rocken?

Dann lass uns reden: Hier klicken

Hol dir jetzt das Whitepaper ,,Whitepaper, die gelesen werden* —
kostenlos.
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