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Die richtige Botschaft
Im richtigen Moment

»Aufmerksamkeit ist ein knappes Gut - und Knappheit bildet den Kern des

Wirtschaftens®, lautet eine der Thesen von Michael Goldhaber zur Attention
Economy. Diese Okonomie der Aufmerksamkeit stellt auch Marketer vor eine
Herausforderung: Sie miissen neue Wege finden, um mit ihren Botschaften ihre

Kunden zu erreichen.




er Siegeszug des Internets hat

die Mediennutzung verdndert:

Leser greifen zur Zeitschrift,

wenn sie ihren Horizont erwei-

tern wollen. Mit dem Heft in
der Hand blicken sie iiber den Teller-
rand, erfahren Trends, die sie noch
nicht kennen oder lesen iiber Themen,
die sie interessieren konnten. Im In-
ternet hingegen recherchiert der User
iiber Themen, die ihn interessieren.
Bei seiner Recherche mittels Google &
Co. stoBt er in tiefere Regionen vor. Verkiirzt gesagt:
Print wirkt horizontal, Online wirkt vertikal.

Diese These ldsst sich auf die Mediennutzung in
der B-to-B-Kommunikation iibertragen. Ein Indiz dafiir
ist die Wirkungsanalyse 2006 der Deutschen Fachpres-
se: Das World Wide Web hat als Informationsquelle mit
der klassischen Fachzeitschrift gleichgezogen: Wéh-
rend Fachzeitschriften als Medium fiir berufliche Ent-
scheidungen weiterhin eine konstante Rolle spielen
(fiir 90 Prozent der Entscheider), hat sich das Internet
als gleichwertige Info-Quelle etabliert (fiir 89 Prozent
der Entscheider; 2001 waren es erst 69 Prozent!).

Fiir die Strategen in den Marketingabteilungen be-
deutet dies, dass der Marketingmix immer komplizier-
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ter wird. Nur wenn die richtige Botschaft im richtigen
Moment im richtigen Kontext die richtige Zielperson
erreicht, findet sie Beachtung. ,,Not content, context ist
king“ bringt es der Verkiinder des Long Tail, Chris An-
derson, auf den Punkt. Zudem kénnen komplexe Tech-
nologien vielfach nicht hinreichend durch klassische
Anzeigen im Print erkldrt werden. Die Alternative zu
Skyscraper und Heftanzeige heiit Whitepaper. In der
IT-Branche ist dieses Marketinginstrument bereits ver-
ankert, fiir andere Branchen besteht noch ein enormes
Potenzial.

Was verbirgt sich hinter dem Begriff Whitepaper?
Ein Whitepaper ist ein Dokument, das in einer fliissigen
Sprache ohne Marketingballast hochspezifische The-
men behandelt: als (Fall-)Studie, Anwenderbeschrei-
bung, Analyse oder Marktforschung. Ein eingegrenztes
Thema wird auf wenigen Seiten behandelt, langere Do-
kumente sind eher selten. Im Whitepaper Writer Indus-
try Report 2007 des US-amerikanischen Experten
Michael Stelzner wird als haufigste Lange finf bis
zwolf Seiten angegeben. Von konventionellen Werbe-
formaten unterscheiden sich Whitepapers nicht nur
durch ihren Umfang, sondern auch durch ihren kon-
kreten Nutzwert. Der Leser benotigt in einer bestimm-
ten Situation eine kompetente Antwort zur Losung
seines aktuellen Problems, denn dies ist schlieBlich der
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Grund fiir seine Web-Recherche. ,,Prinzipiell verfolgt
ein Whitepaper dieselbe Absicht wie eine Broschiire:
Ein Produkt oder eine Dienstleistung sollen verkauft
werden. Allerdings gleicht das Whitepaper dabei einem
Fachartikel oder anderen wichtigen, authentischen
und objektiven Informationen®, schreibt der amerika-
nische Marketing-Guru Robert W. Bly in seinem Mar-
keting-Handbuch Whitepaper. Der Autor des Whitepa-
pers analysiere eine Problemstellung und biete dem
Leser einen Losungsansatz; das Produkt oder die
Dienstleistung sollte Bestandteil dieser Losung sein.
Beim Einsatz dieser Werbeform steht die Lead-Gene-
rierung im Vordergrund. Laut Stelzner werden zwei
Drittel aller Whitepapers zu diesem Zweck geschrie-
ben; ein Drittel strebt den Verkaufsabschluss an.

Wie funktioniert die Lead-Generierung im World
Wide Web? Um ein Whitepaper von einer Verlags- oder
Unternehmens-Website herunterladen zu kénnen,
muss sich der Interessent registrieren, also seine per-
sonlichen Businessdaten angeben. Nach der Anmel-
dung erhilt er die fiir ihn relevanten Informationen,
der Marketer generiert einen Sales Lead, also einen
qualifizierten Kundenkontakt. Ein Lead ist das unver-
wechselbare digitale Profil des Users und gibt
Aufschluss tiber seine Interessensgebiete, seinen mo-
mentanen Tatigkeitsschwerpunkt sowie seine Kontakt-
daten.

Aus Zielgruppen werden Zielpersonen

Der Vorteil liegt auf der Hand: Aus Zielgruppen werden
Zielpersonen. Mit der Lead-Generierung konnen Mar-
keter direkt ins One-to-One-Marketing einsteigen. Ne-
ben Aktivitdten auf dem eigenen Internetauftritt bieten
sich als Plattform die Web-Seiten starker Fachzeit-
schriftenmarken an. Diese unterstreichen den redak-
tionellen Anstrich des Formats Whitepaper und haben
eine feste und neutrale Verankerung in den jeweiligen
Branchen — vielfach iiber Jahrzehnte. Fiir Verlage ist
dieses Modell allerdings mit einer Herausforderung
verbunden: Sie miissen dem Kunden zeitnah die gene-
rierten Leads zur Verfiigung stellen. Eine Losung ist
ein sogenanntes Lead-Center, das die zentrale Schnitt-
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Praxisndhe

lhre Leser erwarten praxisnahe Informationen:
Vorschldge, Ideen, Tipps und Techniken, die ihnen
helfen, etwas besser, schneller, billiger oder effizienter
zu machen.

Klarheit

Vermeiden Sie Jargon, Marketinggeklingel oder grofie
Worte, die Eindruck machen sollen. Der Leser lasst
sich nicht durch komplizierte Sprache beeindrucken,
eher wird er ungeduldig.

Pragnanz

Sorgen Sie dafir, dass lhr Whitepaper auch online
schnell Gberflogen werden kann, leicht zu lesen und
leicht zu verstehen ist. Dabei helfen kurze Absatze,
Spiegelstriche und Zwischeniiberschriften.

Genauigkeit

Findet Ihr Leser in Ihrem Whitepaper Ungenauigkeiten,
sachliche Fehler oder veraltete Informationen, steht
Ihr Expertenstatus auf wackeligen Fiilen. Dies gilt
auch fir Quellen, die Sie zitieren.

Autoritat

Sie wollen sich als Experte etablieren, dann scheuen
Sie sich nicht, in einem selbstbewussten Ton zu
schreiben. Ihr Leser respektiert und erwartet
Uberzeugung. Schwichen Sie lhre Botschaft nicht ab
durch vermehrten Einsatz des Konjunktivs.

Korrektheit

Korrekte Rechtschreibung, Zeichensetzung und
Grammatik sind Standards fur IThr Whitepaper. Messen
Sie diesem Thema ausreichende Bedeutung bei und
sorgen Sie fur die nétigen Korrekturschleifen.

Werthaltigkeit

Wahlen Sie ein Thema aus, das eine langere Halbwert-
zeit hat und bieten Sie Ihrem Leser einen Mehrwert.
Checklisten, Tabellen oder Bezugsquellen sind
Beispiele, die lhrem Whitepaper weiteren Mehrwert
verleihen kdnnen.

Meinungsfreude

Der Leser erwartet eine eigene Meinung des Experten
zu einem speziellen Thema oder einer Problematik und
dies sollte auch eindeutig herauskommen.

Werbefreiheit

Ihr Leser ist intelligent genug und weif}, dass Sie das
Whitepaper und die werthaltigen Informationen nicht
ohne Eigennutz herausgeben. Dennoch erwartet er
nitzliche Informationen und Ratschlage und keinen
Marketingballast.

Beweise

Schlussfolgerungen, Empfehlungen und Ratschlage
missen belegt werden, beispielsweise durch Biblio-
grafien, URL-Listen, Glossare, Preise und Auszeich-
nungen, Zahlen zu Nutzern oder installierten Syste-
men.

Quelle: www.whitepaper.de




stelle bildet, um die Userdaten auszuwerten. Bevor der
Kunde auf seine generierten Leads zugreifen kann,
werden diese zusétzlich qualifiziert. Dieses umfang-
reiche Wissen versetzt das werbetreibende Unterneh-
men in die Lage, alle Marketing- und VertriebsmaDB-
nahmen préziser planen und steuern
zu konnen. Verlage konnen damit ei-
ne alte Forderung ihrer Kunden er-
fiillen: Marketingerfolg wird mess-
bar.

Wer die Registrierung des Users
als mogliche Hiirde betrachtet, muss
einen alten Grundsatz berticksichti-
gen: In Fachzeitschriften war Wer-
bung immer schon eher eine ange-
nehme Hintergrundmusik als ein
stérendes Nebengerdusch. Insofern
ist die Bereitschaft, in der Ersatz-
wihrung Kontaktdaten zu bezahlen,
in der B-to-B-Landschaft viel groBer
als beim Endverbraucher. Ein weite-
res Argument: Der User, der bei sei-
ner Recherche auf das Whitepaper gestoBen ist, sucht
schlieBlich in diesem Moment genau nach einer sol-
chen Problemlésung — die Hilfe, die er auf diese Weise
schnell und kompetent findet, rechtfertigt die Regis-
trierung seiner Daten. Der Recherchehintergrund ist
auch ein wesentlicher Unterschied zu Marketingakti-
vitdten in Kennziffernzeitschriften alter Pragung. Die
Kennziffer musste beim Leser erst einmal Attention
erzeugen, um den Leser zum Handeln zu bewegen, so
wie es die AIDA-Formel vorsieht. Bei der Lead-Gene-
ration steigt der User bereits beim Interest ein. Der Le-
ser einer Kennziffernzeitschrift entdeckt Themen, die
fiir ihn interessant sein kénnten, der User, der ein
Whitepaper aufruft, tut dies, weil es fiir ihn interessant
ist: Wer das Whitepaper ,,Wie Sie Ihr E-Mail-Postfach
vor Spam schiitzen aufruft, gibt zu erkennen, dass
seine IT-Abteilung auf der Suche nach einer probaten
Anti-Spam-Losung ist. Ein weiterer Unterschied ist
wesentlich: Wahrend bei der Kennziffer nicht ermittelt
werden konnte, wie der Interessent mit den erhaltenen
Informationen umging, ldsst sich bei der Lead-Gene-
rierung mittels moderner Technologie beispielsweise

Ein Lead setzt
sich aus den
Kontaktdaten und
dem dazugeho-
renden Nutzer-
profil zusammen.

feststellen, ob der Interessent das Whitepaper bis zum
Ende gelesen oder sich das Dokument ausgedruckt hat.
Ein Lead setzt sich in diesem Sinne aus den Kontakt-
daten und dem dazugehorigen Nutzerprofil zusammen.
Im Rahmen eines effektiven Dialogmarketings kénnen
so die generierten Leads priorisiert,
Mediabudgets zielpersonengenau
optimiert und Streuverluste mini-
miert werden.

Groftmogliche Werbewirkung
wird entfaltet, indem reichweite-
starke Werbeformen mit Instrumen-
ten eines dialogorientierten Marke-
tings orchestriert werden. Eine
solche crossmediale Kampagne ver-
bindet Ziele in punkto Image und
Awareness mit konkreten Kunden-
kontakten — der Return on Invest-
ment kann problemlos gemessen
werden.

So werden in der B-to-B-Kom-
munikation Print und Online noch
lange koexistieren, sind sie so doch in ihrer Wirkungs-
weise komplementér. Eine Einschédtzung, die auch von
fithrenden Werbern geteilt wird: ,Die Zukunft wird
die Vernetzung aller Medien bringen. Mit Betonung
auf ,aller! Kein ,entweder oder’, sondern ein ,sowohl
als auch’“, prognostiziert der Markenpapst Bernd M.
Michael. Das sei die wichtigste Erkenntnis fiir den
Marketingdirektor, der iiber die Investition von Bud-
gets im Internet zu entscheiden hat. Eine sorgfaltig
geplante Vernetzung von ,,classical” und ,,new* Media,
da ist sich Michael sicher, werde die ndchsten Jahre

bestimmen. von Wolfram A. Zabel
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