Kapitel 2: Was ein echtes Expertenbuch ausmacht
Abgrenzung: Ratgeber, Fachbuch, Expertenbuch
Nicht jedes Buch, das Wissen vermittelt, ist ein Expertenbuch. Und nicht jedes Buch, das du schreibst, sollte ein Expertenbuch sein. Es gibt Ratgeber, es gibt Fachbücher, und es gibt Expertenbücher. Drei verschiedene Formate, drei verschiedene Ziele, drei verschiedene Anforderungen.
Wenn du nicht weißt, welches Format du schreibst, produzierst du ein Buch, das zwischen den Stühlen sitzt. Zu oberflächlich für die, die Tiefe wollen. Zu komplex für die, die schnelle Hilfe brauchen. Zu wenig wissenschaftlich für die, die Belege erwarten. Zu akademisch für die, die Praxis suchen.
Deshalb musst du wissen: Was ist der Unterschied? Und welches Format passt zu deinem Thema, deiner Zielgruppe, deiner Expertise?
Der Ratgeber: Soforthilfe für ein konkretes Problem
Ein Ratgeber ist ein Buch, das dir zeigt, wie du ein spezifisches Problem schnell löst. Schritt für Schritt. Ohne Umwege. Ohne lange Erklärungen, warum es funktioniert. Nur: So machst du es.
Ratgeber sind handlungsorientiert. Sie geben dir eine Checkliste, ein Template, eine Anleitung. Du folgst den Schritten, und am Ende hast du ein Ergebnis. Das ist ihr Versprechen. Und das ist ihre Stärke.
Merkmale eines Ratgebers:
· Klares, enges Problem: Ein Ratgeber löst ein spezifisches Problem. Nicht "Wie du ein erfolgreiches Business aufbaust", sondern "Wie du deinen ersten Kunden gewinnst in 30 Tagen".
· Schritt-für-Schritt-Anleitung: Der Ratgeber führt dich durch einen Prozess. Schritt 1, Schritt 2, Schritt 3. Du weißt immer, was als Nächstes kommt.
· Wenig Tiefenbelege: Ein Ratgeber erklärt nicht ausführlich, warum etwas funktioniert. Er zeigt dir, dass es funktioniert, und wie du es anwendest. Belege gibt es, aber sie sind knapp gehalten.
· Schnelle Umsetzbarkeit: Du kannst sofort anfangen. Du brauchst kein Vorwissen, keine komplexe Vorbereitung. Du liest, du machst, du hast ein Ergebnis.
Beispiel: Ein Ratgeber zum Thema "Dein erster Online-Kurs in 7 Tagen" zeigt dir, wie du ein Thema wählst, eine Outline erstellst, Videos aufnimmst, eine Plattform einrichtest, den Kurs verkaufst. Schritt für Schritt. Mit Templates, Checklisten, Beispielen. Aber er erklärt nicht, warum diese Kursstruktur besser funktioniert als andere. Er zeigt nicht, welche Lerntheorien dahinterstecken. Er gibt dir keine Studie, die belegt, dass diese Methode in 73% der Fälle funktioniert. Das ist nicht sein Ziel.
Wann ist ein Ratgeber das richtige Format?
Wenn deine Zielgruppe ein konkretes, eng umrissenes Problem hat und schnelle, praktische Hilfe braucht. Wenn sie nicht wissen will, warum es funktioniert, sondern nur, wie sie es umsetzen. Wenn sie keine Zeit hat, sich in Theorie zu vertiefen, sondern sofort handeln will.
Ratgeber sind wertvoll. Aber sie sind nicht das, was wir hier bauen.
Das Fachbuch: Wissenschaftliche Tiefe für Profis
Ein Fachbuch ist ein Buch, das Wissen auf höchstem wissenschaftlichen Niveau vermittelt. Es richtet sich an Profis, an Forscher:innen, an Menschen, die tief in ein Thema einsteigen wollen. Es erklärt nicht nur, wie etwas funktioniert, sondern warum. Es zeigt nicht nur Methoden, sondern diskutiert ihre theoretischen Grundlagen, ihre Grenzen, ihre Kontroversen.
Fachbücher sind evidenzbasiert. Jede Behauptung wird belegt. Mit Studien, mit Daten, mit Zitaten aus der Fachliteratur. Der Zitationsstandard ist hoch. Fußnoten, Literaturverzeichnis, Quellenangaben auf jeder Seite.
Merkmale eines Fachbuchs:
· Wissenschaftliche Tiefe: Ein Fachbuch erklärt die theoretischen Grundlagen. Es zeigt, welche Forschung es gibt, welche Modelle, welche Kontroversen. Es diskutiert verschiedene Perspektiven und ordnet sie ein.
· Hoher Zitationsstandard: Jede zentrale Aussage ist belegt. Mit Studien, mit Primärquellen, mit Fachliteratur. Das Literaturverzeichnis ist umfangreich.
· Zielgruppe: Profis und Forscher:innen: Ein Fachbuch setzt Vorwissen voraus. Es nutzt Fachbegriffe, es geht nicht zurück zu den Grundlagen. Es ist für Menschen geschrieben, die schon im Thema sind.
· Weniger Praxisorientierung: Ein Fachbuch zeigt dir nicht unbedingt, wie du etwas umsetzt. Es zeigt dir, was die Forschung sagt. Wie du das in deiner Praxis anwendest, ist deine Aufgabe.
Beispiel: Ein Fachbuch zum Thema "Lernpsychologie in der Erwachsenenbildung" diskutiert verschiedene Lerntheorien – Behaviorismus, Kognitivismus, Konstruktivismus. Es zeigt Studien, die belegen, unter welchen Bedingungen welche Theorie funktioniert. Es diskutiert Kontroversen, es zeigt Forschungslücken. Aber es gibt dir keine Schritt-für-Schritt-Anleitung, wie du einen Kurs konzipierst. Das ist nicht sein Ziel.
Wann ist ein Fachbuch das richtige Format?
Wenn deine Zielgruppe aus Profis besteht, die tief in die Theorie einsteigen wollen. Wenn sie Forschung erwarten, wenn sie Belege auf höchstem Niveau brauchen. Wenn sie nicht primär nach Praxisanleitung suchen, sondern nach wissenschaftlicher Fundierung.
Fachbücher sind wichtig. Aber sie sind nicht das, was die meisten Expert:innen schreiben sollten.
Das Expertenbuch: Praxistaugliche Tiefe mit Belegen und Cases
Ein Expertenbuch ist die Brücke zwischen Ratgeber und Fachbuch. Es verbindet Praxisnutzen mit Tiefe. Es zeigt dir nicht nur, wie du etwas umsetzt, sondern auch, warum es funktioniert. Es gibt dir nicht nur Anleitungen, sondern auch Belege. Aber es bleibt praxisnah, anwendbar, konkret.
Ein Expertenbuch ist für Menschen geschrieben, die ein Problem lösen wollen und dabei verstehen wollen, was sie tun. Die nicht blind einer Checkliste folgen wollen, sondern wissen wollen, warum diese Schritte funktionieren. Die Belege erwarten, aber keine wissenschaftliche Abhandlung lesen wollen.
Merkmale eines Expertenbuchs:
· Problemorientiert und lösungsorientiert: Ein Expertenbuch startet mit einem konkreten Problem, das deine Zielgruppe hat. Und es führt zu einer Lösung, die sie umsetzen kann.
· Praxistaugliche Tiefe: Es erklärt nicht nur das "Wie", sondern auch das "Warum". Es zeigt die Mechanismen, die Zusammenhänge, die Grundlagen. Aber es bleibt verständlich, anwendbar, konkret.
· Belege und Cases: Jede zentrale Aussage ist belegt. Mit Daten aus deiner Praxis, mit Studien, mit Cases, mit Kennzahlen. Aber der Zitationsstandard ist nicht so hoch wie bei einem Fachbuch. Du zeigst Belege, aber du schreibst keine Dissertation.
· Für eine definierte Zielgruppe: Ein Expertenbuch ist nicht für alle. Es ist für eine spezifische Zielgruppe geschrieben, die ein spezifisches Problem hat. Du weißt, wer deine Leser:innen sind, was sie können, was sie brauchen.
· Anwendbare Methoden und Tools: Ein Expertenbuch gibt dir Checklisten, Templates, Frameworks. Aber nicht nur. Es erklärt dir, wann du welches Tool nutzt, warum es funktioniert, wie du es an deinen Kontext anpasst.
Beispiel: Ein Expertenbuch zum Thema "Value-Pricing für B2B-Coaches" zeigt dir nicht nur, wie du deine Preise festlegst. Es erklärt dir, warum Value-Pricing funktioniert, welche psychologischen Mechanismen dahinterstecken, welche Fehler du vermeiden musst. Es zeigt dir Cases aus der Praxis – echte Coaches, die ihre Preise umgestellt haben, mit konkreten Zahlen. Es gibt dir eine Checkliste für dein Pricing-Gespräch. Es zeigt dir, wie du Einwände handhabst. Und es belegt seine Aussagen mit Daten – aus der Praxis, aus Studien, aus Kennzahlen.
Das ist kein Ratgeber, der dir nur sagt: "Mach es so." Und es ist kein Fachbuch, das dir nur Theorie liefert. Es ist ein Expertenbuch, das dir zeigt, wie du es machst, warum es funktioniert, und was du beachten musst.
Wann ist ein Expertenbuch das richtige Format?
Wenn deine Zielgruppe ein konkretes Problem lösen will und dabei verstehen will, was sie tut. Wenn sie Belege erwartet, aber keine wissenschaftliche Abhandlung lesen will. Wenn sie Praxistools braucht, aber auch die Tiefe, um diese Tools richtig einzusetzen.
Das ist das Format, das du schreiben solltest, wenn du als Expert:in wahrgenommen werden willst.
Die Abgrenzung in der Praxis: Ein Beispiel
Lass mich dir zeigen, wie sich die drei Formate am selben Thema unterscheiden. Nehmen wir das Thema "Positionierung für Coaches".
Als Ratgeber: "Deine Positionierung in 5 Schritten"
· Schritt 1: Definiere deine Zielgruppe (Arbeitsblatt)
· Schritt 2: Identifiziere ihr größtes Problem (Fragebogen)
· Schritt 3: Formuliere dein Nutzenversprechen (Template)
· Schritt 4: Teste deine Positionierung (Checkliste)
· Schritt 5: Kommuniziere sie auf deiner Website (Beispieltexte)
Das Buch ist 120 Seiten lang, voller Checklisten und Templates. Du kannst es in zwei Stunden durcharbeiten und hast am Ende eine Positionierung. Aber du weißt nicht, warum diese Schritte funktionieren, welche Alternativen es gibt, wo die Grenzen liegen.
Als Fachbuch: "Positionierungstheorie und strategische Differenzierung"
· Kapitel 1: Historische Entwicklung der Positionierungstheorie (Ries & Trout, Porter, Kotler)
· Kapitel 2: Kognitionspsychologische Grundlagen der Markenwahrnehmung
· Kapitel 3: Empirische Studien zur Wirkung von Positionierung auf Kaufentscheidungen
· Kapitel 4: Kritische Diskussion: Grenzen der klassischen Positionierungsmodelle
· Kapitel 5: Neue Ansätze in der Positionierungsforschung
Das Buch ist 400 Seiten lang, voller Zitate, Studien, Modelle. Du verstehst nach der Lektüre die theoretischen Grundlagen. Aber du weißt nicht, wie du morgen deine eigene Positionierung entwickelst.
Als Expertenbuch: "Value-Positionierung für B2B-Coaches – Wie du dich differenzierst und Premium-Kunden gewinnst"
· Kapitel 1: Warum klassische Positionierung für Coaches nicht funktioniert (mit Daten aus 50 Coaching-Businesses)
· Kapitel 2: Die drei Ebenen der Value-Positionierung (Framework + Erklärung der Mechanismen)
· Kapitel 3: Deine Zielgruppe präzise definieren (Methode + Arbeitsblatt + Case)
· Kapitel 4: Dein Nutzenversprechen entwickeln (Schritt-für-Schritt + Beispiele + häufige Fehler)
· Kapitel 5: Positionierung testen und iterieren (Testmethoden + Kennzahlen + Case)
· Kapitel 6: Positionierung kommunizieren (Website, LinkedIn, Discovery-Calls – mit Formulierungsbeispielen)
Das Buch ist 250 Seiten lang. Es zeigt dir, wie du es machst. Es erklärt dir, warum es funktioniert. Es belegt seine Aussagen mit Cases, Daten, Kennzahlen. Es gibt dir Tools, aber auch das Verständnis, wie du sie einsetzt. Nach der Lektüre kannst du deine Positionierung entwickeln, und du verstehst, was du tust.
Das ist der Unterschied.
Warum die Unterscheidung für dein Buch entscheidend ist
Wenn du nicht weißt, welches Format du schreibst, machst du Fehler.
Du schreibst einen Ratgeber, aber denkst, du musst jede Aussage mit Studien belegen. Du produzierst ein Buch, das zu schwer ist für die Zielgruppe, die schnelle Hilfe will.
Oder du schreibst ein Fachbuch, aber denkst, du musst praxisnah bleiben. Du produzierst ein Buch, das zu oberflächlich ist für die Profis, die wissenschaftliche Tiefe erwarten.
Oder du schreibst ein Expertenbuch, aber weißt nicht, wo die Grenze zwischen Tiefe und Überforderung liegt. Du produzierst ein Buch, das zu komplex ist für Praktiker:innen, aber zu wenig wissenschaftlich für Forscher:innen.
Deshalb musst du am Anfang entscheiden: Welches Format schreibe ich? Und dann musst du konsequent in diesem Format bleiben.
Für die meisten Expert:innen – Coaches, Berater:innen, Trainer:innen, Spezialist:innen – ist das Expertenbuch das richtige Format. Weil es Praxisnutzen mit Tiefe verbindet. Weil es zeigt, dass du weißt, wovon du sprichst, ohne dass du eine Dissertation schreibst. Weil es deine Leser:innen befähigt, etwas umzusetzen, und ihnen gleichzeitig das Verständnis gibt, warum es funktioniert.
Das ist das Format, auf das wir uns in diesem Buch konzentrieren. Das ist das Format, das deine Autorität zeigt, ohne deine Leser:innen zu überfordern.
Praxisrelevanz vor Wissenssammlung
Ein Expertenbuch ist kein Lexikon. Es ist kein Nachschlagewerk, das alles sammelt, was es zu einem Thema zu wissen gibt. Es ist ein Werkzeug, das deine Leser:innen befähigt, etwas zu tun.
Das ist der Kern: Dein Buch muss nicht alles erklären. Es muss das Richtige erklären. Und es muss zeigen, wie deine Leser:innen es umsetzen.
Viele Expert:innen machen den Fehler, Wissen zu sammeln statt Anwendung zu ermöglichen. Sie schreiben Kapitel voller Konzepte, Modelle, Theorien. Sie erklären, wie etwas funktioniert. Aber sie zeigen nicht, wie ihre Leser:innen es in ihrer Praxis nutzen können. Das Ergebnis ist ein Buch, das interessant klingt, aber nichts bewirkt.
Praxisrelevanz bedeutet: Jede These, die du aufstellst, jedes Konzept, das du erklärst, jedes Modell, das du zeigst, muss zu einer Anwendung führen. Deine Leser:innen müssen wissen: Was mache ich damit? Wie setze ich das um? Was ist der nächste Schritt?
Warum Wissen allein nicht reicht
Es gibt einen fundamentalen Unterschied zwischen "wissen" und "können". Du kannst wissen, wie ein Discovery-Call funktioniert. Du kannst die Theorie verstehen, die Phasen kennen, die Psychologie dahinter nachvollziehen. Aber wenn du nicht weißt, wie du das Gespräch konkret führst, welche Fragen du stellst, wie du Einwände handhabst, kannst du es nicht umsetzen.
Deine Leser:innen brauchen beides. Sie brauchen das Verständnis – warum funktioniert das? – und sie brauchen die Anwendung – wie mache ich das konkret?
Wenn du nur Wissen vermittelst, produzierst du ein Buch, das deine Leser:innen schlauer macht, aber nicht handlungsfähiger. Sie lesen es, sie nicken, sie denken: "Interessant." Und dann legen sie es zur Seite, ohne etwas zu ändern.
Wenn du nur Anwendung zeigst, ohne Verständnis zu vermitteln, produzierst du einen Ratgeber. Deine Leser:innen folgen deinen Schritten, aber sie verstehen nicht, warum sie funktionieren. Und wenn etwas nicht klappt, wissen sie nicht, wie sie anpassen sollen.
Ein Expertenbuch verbindet beides. Es zeigt das Verständnis und die Anwendung. Es erklärt, warum etwas funktioniert, und es zeigt, wie du es machst.
Das Prinzip: Jede These braucht eine Anwendung
Hier ist die Regel, die du in jedem Kapitel, in jedem Abschnitt befolgen musst: Jede These, die du aufstellst, braucht eine Anwendung.
Wenn du schreibst: "Eine klare Positionierung hilft dir, schneller Kunden zu gewinnen", dann reicht das nicht. Du musst zeigen: Wie entwickelst du eine klare Positionierung? Was sind die Schritte? Was ist das Ergebnis?
Wenn du schreibst: "Discovery-Calls sollten strukturiert sein", dann reicht das nicht. Du musst zeigen: Wie strukturierst du einen Discovery-Call? Welche Phasen gibt es? Welche Fragen stellst du?
Wenn du schreibst: "Storytelling macht dein Marketing wirksamer", dann reicht das nicht. Du musst zeigen: Wie baust du eine Story? Welche Elemente braucht sie? Wie integrierst du sie in dein Marketing?
Die Anwendung besteht aus:
1. 3–7 Schritte: Eine klare Abfolge, die deine Leser:innen durchlaufen können. Nicht zu wenig (sonst ist es zu vage), nicht zu viel (sonst ist es überfordernd).
2. Template oder Framework: Ein Werkzeug, das deine Leser:innen direkt nutzen können. Ein Arbeitsblatt, ein Canvas, eine Vorlage.
3. Checkliste: Eine Liste, die sicherstellt, dass deine Leser:innen nichts vergessen. Konkret, umsetzbar, prüfbar.
Nicht jede These braucht alle drei Elemente. Aber jede These braucht mindestens eines davon.
Wie du Praxisrelevanz konkret machst
Lass mich dir zeigen, wie das in der Praxis aussieht.
Schlechtes Beispiel (nur Wissen):
"Ein guter Discovery-Call ist strukturiert. Er hat eine Eröffnung, eine Bedarfsanalyse, eine Lösungsskizze und einen Abschluss. Jede Phase hat eine Funktion. Die Eröffnung baut Vertrauen auf. Die Bedarfsanalyse identifiziert das Problem. Die Lösungsskizze zeigt, wie du helfen kannst. Der Abschluss klärt die nächsten Schritte."
Das ist Wissen. Es erklärt, wie ein Discovery-Call aufgebaut ist. Aber es zeigt nicht, wie du ihn führst. Deine Leser:innen wissen nach diesem Absatz, dass ein Discovery-Call strukturiert sein sollte. Aber sie wissen nicht, wie sie ihn strukturieren.
Gutes Beispiel (Wissen + Anwendung):
"Ein guter Discovery-Call ist strukturiert. Er hat vier Phasen: Eröffnung, Bedarfsanalyse, Lösungsskizze, Abschluss. Hier ist, wie du jede Phase konkret gestaltest:
Phase 1: Eröffnung (5 Minuten)
· Begrüße die Person, bedanke dich für ihre Zeit.
· Kläre den Rahmen: 'Wir haben 45 Minuten. Ich möchte verstehen, wo du gerade stehst, was deine Herausforderungen sind, und ob ich dir helfen kann. Am Ende klären wir, wie es weitergehen könnte. Passt das?'
· Stelle eine Einstiegsfrage: 'Was hat dich dazu gebracht, dieses Gespräch zu buchen?'
Phase 2: Bedarfsanalyse (20 Minuten)
· Frage nach der aktuellen Situation: 'Wo stehst du gerade in Bezug auf Thema?'
· Frage nach dem Problem: 'Was ist die größte Herausforderung, die du gerade hast?'
· Frage nach den Auswirkungen: 'Was kostet dich das – in Zeit, Geld, Energie?'
· Frage nach bisherigen Lösungsversuchen: 'Was hast du schon probiert?'
· Frage nach dem Ziel: 'Wo willst du in 3–6 Monaten stehen?'
Phase 3: Lösungsskizze (15 Minuten)
· Fasse zusammen, was du gehört hast: 'Wenn ich dich richtig verstehe, ist dein größtes Problem X, und dein Ziel ist Y. Stimmt das?'
· Zeige, wie du helfen kannst: 'Hier ist, wie ich mit Kund:innen in deiner Situation arbeite: Methode. Das Ergebnis ist Outcome.'
· Gib ein Beispiel: 'Ich hatte eine Kund:in, die in einer ähnlichen Situation war. Wir haben X gemacht, und nach Zeitraum hat sie Ergebnis erreicht.'
Phase 4: Abschluss (5 Minuten)
· Frage nach Interesse: 'Klingt das für dich relevant?'
· Kläre die nächsten Schritte: 'Wenn du weitermachen willst, schicke ich dir ein Angebot. Dann kannst du in Ruhe entscheiden. Passt das?'
· Verabschiede dich: 'Danke für das Gespräch. Ich melde mich bis Datum.'"
Das ist Wissen + Anwendung. Deine Leser:innen verstehen nicht nur, dass ein Discovery-Call strukturiert sein sollte. Sie wissen jetzt, wie sie ihn strukturieren. Sie haben konkrete Fragen, konkrete Formulierungen, konkrete Schritte.
Beispiel: Discovery-Call-Qualität mit Checkliste
Lass mich dir zeigen, wie du Praxisrelevanz noch weiter treibst, indem du eine Checkliste hinzufügst.
Checkliste: Discovery-Call-Qualität
Nutze diese Checkliste nach jedem Discovery-Call, um zu prüfen, ob du alle wichtigen Elemente abgedeckt hast:
□ Eröffnung: Habe ich den Rahmen geklärt und eine Einstiegsfrage gestellt?
□ Bedarfsanalyse: Habe ich nach aktueller Situation, Problem, Auswirkungen, bisherigen Lösungsversuchen und Ziel gefragt?
□ Lösungsskizze: Habe ich zusammengefasst, was ich gehört habe, und gezeigt, wie ich helfen kann?
□ Beispiel: Habe ich ein konkretes Beispiel aus meiner Praxis gegeben?
□ Abschluss: Habe ich nach Interesse gefragt und die nächsten Schritte geklärt?
□ Tonalität: War ich auf Augenhöhe, nicht verkäuferisch, nicht belehrend?
□ Zuhören: Habe ich mehr zugehört als gesprochen (Faustregel: 70/30)?
Wenn du bei einem dieser Punkte "Nein" ankreuzen musst, weißt du, wo du beim nächsten Call besser werden kannst.
Das ist Praxisrelevanz. Deine Leser:innen haben jetzt nicht nur ein Konzept im Kopf. Sie haben ein Werkzeug, das sie direkt nutzen können. Sie können nach jedem Call diese Checkliste durchgehen und sich verbessern.
Der Test: Können deine Leser:innen es direkt am eigenen Kontext anwenden?
Hier ist der Test, den du für jedes Kapitel, jeden Abschnitt machen musst: Können deine Leser:innen das, was du zeigst, direkt an ihrem eigenen Kontext anwenden?
Wenn du ein Kapitel über Positionierung schreibst, können sie nach der Lektüre ihre eigene Positionierung entwickeln? Oder haben sie nur verstanden, was Positionierung ist?
Wenn du ein Kapitel über Pricing schreibst, können sie nach der Lektüre ihre Preise festlegen? Oder haben sie nur verstanden, warum Pricing wichtig ist?
Wenn du ein Kapitel über Storytelling schreibst, können sie nach der Lektüre eine Story schreiben? Oder haben sie nur verstanden, was eine gute Story ausmacht?
Wenn die Antwort "Nein" ist, fehlt die Praxisrelevanz. Dann hast du Wissen vermittelt, aber keine Anwendung gezeigt.
So stellst du sicher, dass die Antwort "Ja" ist:
1. Gib konkrete Schritte. Nicht "Du solltest deine Zielgruppe definieren", sondern "Schritt 1: Schreibe auf, wer deine letzten 5 Kund:innen waren. Schritt 2: Identifiziere Gemeinsamkeiten. Schritt 3: Formuliere daraus ein Zielgruppenprofil."
2. Gib Templates. Nicht "Formuliere dein Nutzenversprechen", sondern "Nutze dieses Template: 'Ich helfe Zielgruppe, Problem zu lösen, indem ich Methode einsetze, sodass sie Ergebnis erreichen.'"
3. Gib Beispiele. Nicht "Erzähle eine Story", sondern "Hier ist eine Story aus meiner Praxis: Story. Siehst du die Struktur? Problem → Versuch → Scheitern → Lösung → Ergebnis. So baust du deine eigene Story."
4. Gib Checklisten. Nicht "Achte auf Qualität", sondern "Nutze diese Checkliste, um zu prüfen, ob dein Text alle Qualitätskriterien erfüllt: □ Relevanz, □ Evidenz, □ Klarheit, □ Anwendbarkeit, □ Haltung, □ Konsistenz."
Warum Anwendbarkeit ein Qualitätsmerkmal ist, kein Nice-to-have
Viele Autor:innen denken: "Ich erkläre die Konzepte, und meine Leser:innen sind klug genug, um sie selbst anzuwenden." Das ist ein Fehler.
Deine Leser:innen sind klug. Aber sie sind auch beschäftigt. Sie haben wenig Zeit. Sie wollen nicht raten, wie sie etwas umsetzen. Sie wollen, dass du es ihnen zeigst.
Wenn du ihnen nur Konzepte gibst, ohne Anwendung, machst du ihnen unnötig Arbeit. Sie müssen selbst herausfinden, wie sie deine Ideen umsetzen. Viele werden es nicht tun. Nicht weil sie nicht können, sondern weil sie keine Zeit haben, weil sie unsicher sind, weil sie nicht wissen, wo sie anfangen sollen.
Wenn du ihnen Konzepte + Anwendung gibst, machst du es ihnen leicht. Sie lesen, sie verstehen, sie setzen um. Das ist der Unterschied zwischen einem Buch, das gelesen wird, und einem Buch, das genutzt wird.
Anwendbarkeit ist kein Nice-to-have. Es ist ein Qualitätsmerkmal. Es zeigt, dass du nicht nur Theoretiker:in bist, sondern Praktiker:in. Es zeigt, dass du deine Leser:innen ernst nimmst. Es zeigt, dass dein Buch nicht nur informieren will, sondern befähigen.
Und das ist genau das, was ein Expertenbuch ausmacht.
Warum Tiefe wichtiger ist als Umfang
Es gibt einen Reflex, den fast alle Autor:innen haben, wenn sie ihr erstes Buch planen: Sie wollen alles abdecken. Alles, was es zu ihrem Thema zu wissen gibt. Alle Aspekte, alle Perspektiven, alle Methoden. Sie denken: "Wenn mein Buch vollständig ist, zeigt das meine Expertise."
Das Gegenteil ist der Fall.
Ein Buch, das alles abdeckt, zeigt nichts. Es ist oberflächlich, weil es für jeden Aspekt nur wenig Platz hat. Es ist überfordernd, weil es zu viele Themen anreißt. Es ist austauschbar, weil es nichts wirklich vertieft.
Ein gutes Expertenbuch ist nicht vollständig. Es ist fokussiert. Es wählt 3–5 zentrale Hebel aus und behandelt diese in der Tiefe. Es zeigt nicht alles, was du weißt. Es zeigt das Wichtigste, was deine Leser:innen brauchen. Und es zeigt es so, dass sie es wirklich verstehen und anwenden können.
Tiefe schlägt Breite. Immer.
Warum "Alles über Thema" ein schlechtes Buchkonzept ist
Stell dir vor, du schreibst ein Buch über Positionierung. Du denkst: "Ich will alles abdecken, was mit Positionierung zu tun hat." Also schreibst du Kapitel über:
· Was Positionierung ist
· Warum Positionierung wichtig ist
· Verschiedene Positionierungsmodelle (Ries & Trout, Porter, Blue Ocean)
· Zielgruppendefinition
· Wettbewerbsanalyse
· Nutzenversprechen
· USP-Entwicklung
· Pricing als Positionierungsinstrument
· Markenidentität
· Kommunikation der Positionierung
· Positionierung auf verschiedenen Kanälen (Website, LinkedIn, Instagram)
· Positionierung für verschiedene Branchen (Coaches, Berater:innen, Trainer:innen)
· Häufige Positionierungsfehler
· Positionierung iterieren
Das sind 14 Kapitel. Wenn dein Buch 250 Seiten hat, bleiben dir 18 Seiten pro Kapitel. Du kannst jedes Thema nur anreißen. Du kannst keine Tiefe zeigen, keine ausführlichen Beispiele geben, keine Nuancen diskutieren. Du produzierst ein Buch, das von allem ein bisschen erzählt, aber nichts wirklich erklärt.
Deine Leser:innen lesen es und denken: "Interessant. Aber wie mache ich das jetzt konkret?" Sie haben einen Überblick bekommen, aber keine Handlungsfähigkeit.
Jetzt stell dir die Alternative vor:
Du schreibst ein Buch über "Value-Positionierung für B2B-Coaches – Die 5 Hebel, die Premium-Kunden anziehen". Du fokussierst dich auf fünf zentrale Aspekte:
1. Zielgruppen-Präzision: Wie du deine Zielgruppe so eng definierst, dass du zur ersten Wahl wirst.
2. Problem-Outcome-Klarheit: Wie du das Problem und das Ergebnis so formulierst, dass deine Kund:innen sofort erkennen: "Das bin ich."
3. Methoden-Differenzierung: Wie du deine Methode so beschreibst, dass sie einzigartig klingt, ohne erfunden zu sein.
4. Beweis-Architektur: Wie du Belege aufbaust, die zeigen, dass deine Positionierung nicht nur Behauptung ist.
5. Kommunikations-Konsistenz: Wie du deine Positionierung auf allen Kanälen einheitlich kommunizierst.
Das sind 5 Kapitel. Wenn dein Buch 250 Seiten hat, bleiben dir 50 Seiten pro Kapitel. Du kannst jedes Thema in der Tiefe behandeln. Du kannst ausführliche Beispiele zeigen, Schritt-für-Schritt-Anleitungen geben, Nuancen diskutieren, häufige Fehler analysieren, Cases zeigen.
Deine Leser:innen lesen es und denken: "Ich weiß jetzt genau, wie ich das mache." Sie haben nicht nur einen Überblick, sie haben Handlungsfähigkeit.
Das ist der Unterschied zwischen Breite und Tiefe.
Das Prinzip: 3–5 Hebel statt Vollständigkeit
Hier ist die Regel: Wähle 3–5 zentrale Hebel, die den größten Unterschied machen. Nicht alles, was relevant ist. Sondern das, was am wirksamsten ist.
Wie findest du diese Hebel?
Frage 1: Was sind die häufigsten Probleme deiner Zielgruppe?
Wenn du mit Coaches arbeitest, die sich positionieren wollen, was sind die 3–5 Probleme, die immer wieder auftauchen? Vielleicht: Zielgruppe zu breit, Nutzenversprechen unklar, keine Differenzierung, keine Belege, inkonsistente Kommunikation. Das sind deine Hebel.
Frage 2: Was hat in deiner Praxis den größten Unterschied gemacht?
Welche Interventionen, welche Methoden, welche Schritte haben bei deinen Kund:innen die größten Ergebnisse gebracht? Das sind die Hebel, auf die du dich fokussieren solltest.
Frage 3: Was können deine Leser:innen realistisch umsetzen?
Wenn du 14 Themen behandelst, werden deine Leser:innen überfordert sein. Sie wissen nicht, wo sie anfangen sollen. Wenn du 3–5 Hebel zeigst, können sie fokussiert arbeiten. Sie können einen Hebel nach dem anderen umsetzen.
Frage 4: Was unterscheidet dich von anderen Büchern zum Thema?
Wenn du alles abdeckst, was andere auch abdecken, bist du austauschbar. Wenn du dich auf 3–5 spezifische Hebel fokussierst, die in deiner Erfahrung den größten Unterschied machen, bist du einzigartig.
"Zeigen statt sagen": Fallstudien, Zahlen, Dialogbeispiele
Tiefe entsteht nicht durch mehr Text. Sie entsteht durch mehr Substanz. Und Substanz bedeutet: Du zeigst, was du meinst. Du beweist, was du behauptest. Du machst abstrakte Konzepte konkret.
Hier ist der Unterschied zwischen "sagen" und "zeigen":
Sagen: "Storytelling macht dein Marketing wirksamer."
Zeigen: "Ich hatte eine Kund:in, die auf LinkedIn über ihre Methode geschrieben hat. Ihre Posts waren fachlich korrekt, aber generisch. Durchschnittlich 15 Likes, keine Kommentare, keine Anfragen. Dann haben wir ihre Posts auf Story-Struktur umgestellt. Statt 'So funktioniert meine Methode' hat sie geschrieben: 'Vor drei Jahren stand ich vor diesem Problem. Ich habe das probiert, das ist schiefgegangen. Dann habe ich das versucht, und das hat funktioniert. Heute nutze ich diese Methode, und hier ist, was meine Kund:innen damit erreichen.' Innerhalb von vier Wochen: durchschnittlich 80 Likes, 10–15 Kommentare, drei qualifizierte Anfragen pro Woche."
Das ist der Unterschied. "Sagen" ist eine Behauptung. "Zeigen" ist ein Beweis.
Wie du "zeigen statt sagen" umsetzt:
1. Fallstudien: Zeige echte Beispiele aus deiner Praxis. Mit Namen (anonymisiert), mit Kontext, mit Zahlen, mit Ergebnis.
2. Zahlen und Daten: Nicht "Das funktioniert gut", sondern "Das hat die Conversion-Rate von 2% auf 7% gesteigert."
3. Dialogbeispiele: Nicht "Stelle gute Fragen im Discovery-Call", sondern "Hier ist ein Dialog aus einem meiner Calls: Ich: 'Was hat dich dazu gebracht, dieses Gespräch zu buchen?' Kund:in: 'Ich habe das Gefühl, dass ich zu viel arbeite und zu wenig verdiene.' Ich: 'Kannst du das konkretisieren? Was heißt zu viel, was heißt zu wenig?' Kund:in: 'Ich arbeite 50 Stunden pro Woche und verdiene 4.000 Euro im Monat.' Siehst du, wie die zweite Frage das Problem konkret macht?"
4. Vorher-Nachher-Vergleiche: Zeige, wie etwas vorher war, was du geändert hast, wie es nachher war. Mit Zahlen, mit Beispielen, mit Belegen.
5. Szenen statt Zusammenfassungen: Nicht "Der Call lief gut", sondern "Ich habe gefragt, sie hat geantwortet, ich habe zusammengefasst, sie hat genickt, ich habe mein Angebot skizziert, sie hat gesagt: 'Das klingt genau nach dem, was ich brauche.'"
Präzise Sprache und klare Argumente mit Belegen
Tiefe entsteht auch durch Präzision. Durch klare Sprache, die keine Interpretationsspielräume lässt. Durch Argumente, die logisch aufgebaut sind. Durch Belege, die zeigen, dass du nicht spekulierst, sondern weißt.
Unpräzise Sprache:
"Viele Coaches haben Probleme mit ihrer Positionierung. Sie sind zu breit aufgestellt und sprechen zu viele Zielgruppen an. Das führt dazu, dass sie nicht als Expert:innen wahrgenommen werden."
Das klingt plausibel, aber es ist vage. Was heißt "viele"? Was heißt "zu breit"? Was heißt "nicht als Expert:innen wahrgenommen"?
Präzise Sprache:
"In meiner Arbeit mit 50 Coaches in den letzten drei Jahren habe ich beobachtet: 80% hatten eine Zielgruppendefinition, die mehr als drei Branchen umfasste. Das Ergebnis: Ihre Website-Besucher:innen konnten nicht erkennen, ob das Angebot für sie passt. Durchschnittliche Conversion-Rate von Website-Besuch zu Discovery-Call: 0,8%. Nach Fokussierung auf eine Branche: 3,2%."
Das ist präzise. Du nennst Zahlen, du nennst Kontext, du zeigst das Ergebnis. Deine Leser:innen können nachvollziehen, worauf du dich beziehst.
Wie du Präzision erreichst:
1. Ersetze vage Begriffe durch konkrete: Nicht "viele", sondern "80% meiner Kund:innen". Nicht "oft", sondern "in 12 von 15 Fällen". Nicht "erfolgreich", sondern "Umsatzsteigerung von 40% in 6 Monaten".
2. Nutze Zahlen: Nicht "Das funktioniert gut", sondern "Das hat die Abschlussquote von 15% auf 35% erhöht."
3. Benenne die Quelle: Nicht "Studien zeigen", sondern "Eine Studie von Miller et al. (2023) zeigt". Nicht "In meiner Erfahrung", sondern "In meiner Arbeit mit 50 Coaches in den letzten drei Jahren".
4. Definiere Begriffe: Wenn du einen Begriff nutzt, der interpretierbar ist, definiere ihn. "Mit 'klarer Positionierung' meine ich: Du kannst in einem Satz sagen, für wen du arbeitest, welches Problem du löst, und welches Ergebnis du lieferst."
Beispiel: Storytelling nicht postulieren, sondern in eine Case-Narrative überführen
Lass mich dir zeigen, wie du ein abstraktes Konzept – Storytelling – in eine konkrete, tiefe Darstellung überführst.
Schlechtes Beispiel (postulieren):
"Storytelling ist wichtig für dein Marketing. Menschen erinnern sich an Geschichten besser als an Fakten. Nutze Geschichten in deinen Posts, auf deiner Website, in deinen Gesprächen. Eine gute Geschichte hat einen Anfang, eine Mitte und ein Ende. Sie zeigt ein Problem, einen Lösungsweg und ein Ergebnis."
Das ist oberflächlich. Es sagt, dass Storytelling wichtig ist, aber es zeigt nicht, wie du es machst. Es gibt keine Tiefe, keine Beispiele, keine Belege.
Gutes Beispiel (5-teilige Case-Narrative):
"Lass mich dir zeigen, wie Storytelling in der Praxis funktioniert. Hier ist eine Geschichte aus meiner Arbeit:
1. Ausgangssituation:
Ich hatte eine Kund:in, Sarah, die als Leadership-Coach arbeitete. Sie schrieb auf LinkedIn über ihre Methode – fundiert, fachlich korrekt, aber trocken. Ihre Posts bekamen durchschnittlich 15 Likes, keine Kommentare, keine Anfragen.
2. Problem:
Sarah fragte mich: 'Warum reagiert niemand auf meine Posts? Ich teile doch wertvolle Inhalte.' Ich schaute mir ihre Posts an und sah: Sie erklärte Konzepte, aber sie erzählte keine Geschichten. Ihre Posts klangen wie Lehrbuch-Einträge, nicht wie persönliche Erfahrungen.
3. Intervention:
Ich habe ihr gezeigt, wie sie ihre Posts auf Story-Struktur umstellt. Statt 'So funktioniert transformationale Führung' sollte sie schreiben: 'Vor drei Jahren habe ich mit einem Team gearbeitet, das kurz vor dem Auseinanderbrechen stand. Hier ist, was ich gelernt habe.' Wir haben fünf Posts umgeschrieben – von Konzept-Erklärung zu Story.
4. Ergebnis:
Innerhalb von vier Wochen: durchschnittlich 80 Likes pro Post, 10–15 Kommentare, drei qualifizierte Anfragen pro Woche. Sarah schrieb mir: 'Die Leute sagen mir jetzt: Deine Posts klingen nach dir. Ich fühle, dass du weißt, wovon du sprichst.'
5. Lernpunkt:
Storytelling ist kein Nice-to-have. Es ist der Unterschied zwischen 'Das klingt interessant' und 'Das ist genau das, was ich brauche.' Menschen kaufen nicht von Expert:innen, die Konzepte erklären. Sie kaufen von Menschen, die zeigen, dass sie das Problem verstehen und lösen können."
Das ist Tiefe. Du hast nicht nur gesagt, dass Storytelling wichtig ist. Du hast gezeigt, wie es funktioniert, mit einem echten Beispiel, mit Zahlen, mit Vorher-Nachher-Vergleich, mit einem klaren Lernpunkt.
Warum Tiefe deine Autorität zeigt, Breite sie verwässert
Hier ist das Paradoxon: Viele Autor:innen denken, sie zeigen Expertise, indem sie alles abdecken. Aber das Gegenteil ist der Fall.
Wenn du alles abdeckst, zeigst du, dass du einen Überblick hast. Aber Überblick ist nicht Expertise. Expertise zeigt sich in Tiefe. In Nuancen. In der Fähigkeit, ein Thema so zu durchdringen, dass du zeigen kannst, was andere übersehen.
Wenn du 3–5 Hebel in der Tiefe behandelst, zeigst du:
· Du weißt, was wirklich wichtig ist. Du kannst priorisieren.
· Du hast Erfahrung. Du kannst konkrete Beispiele zeigen, Zahlen nennen, Nuancen diskutieren.
· Du kannst differenzieren. Du zeigst nicht nur, wie etwas funktioniert, sondern auch, wann es funktioniert, wann nicht, wo die Grenzen liegen.
Das ist Autorität. Nicht Breite, sondern Tiefe.
Qualitätskriterien – Das 6er-Set für Expertenbücher
Du weißt jetzt, was ein Expertenbuch von einem Ratgeber und einem Fachbuch unterscheidet. Du weißt, dass Praxisrelevanz wichtiger ist als Wissenssammlung. Du weißt, dass Tiefe wichtiger ist als Umfang.
Jetzt zeige ich dir, woran du erkennst, ob dein Buch ein gutes Expertenbuch ist. Nicht subjektiv, nicht nach Bauchgefühl, sondern anhand von sechs klaren Kriterien, die du prüfen kannst.
Diese sechs Kriterien sind nicht verhandelbar. Wenn dein Buch eines davon nicht erfüllt, ist es kein gutes Expertenbuch. Wenn es alle sechs erfüllt, hast du ein Buch, das deine Autorität zeigt, deinen Leser:innen hilft und sich von der Masse abhebt.
1. Relevanz: Aktuelles, echtes Problem der Zielgruppe
Das erste Kriterium ist Relevanz. Dein Buch muss ein Problem lösen, das deine Zielgruppe wirklich hat. Nicht ein Problem, von dem du denkst, dass sie es haben sollten. Nicht ein Problem, das interessant klingt. Sondern ein Problem, das sie nachts wachhält, das sie daran hindert, ihre Ziele zu erreichen, das sie aktiv lösen wollen.
Warum Relevanz nicht verhandelbar ist:
Wenn dein Buch kein relevantes Problem löst, wird es nicht gelesen. Deine Zielgruppe wird es kaufen, vielleicht. Aber sie wird es nicht durcharbeiten. Sie wird es nicht umsetzen. Weil es nicht das löst, was sie gerade braucht.
Wie du Relevanz prüfst:
Frage dich: Würde meine Zielgruppe für die Lösung dieses Problems bezahlen? Nicht theoretisch, sondern praktisch. Hast du Kund:innen, die genau dieses Problem haben? Haben sie dich gebucht, um es zu lösen? Wenn ja, ist dein Thema relevant.
Frage dich: Ist das Problem aktuell? Oder ist es ein Problem, das vor fünf Jahren relevant war, aber heute nicht mehr? Relevanz hat ein Verfallsdatum. Ein Buch über "Wie du einen Blog startest" war 2010 relevant. 2025 ist es das nicht mehr.
Frage dich: Ist das Problem spezifisch genug? "Wie du erfolgreich wirst" ist kein spezifisches Problem. "Wie du als B2B-Coach deine ersten drei Premium-Kunden gewinnst" ist spezifisch.
Beispiel:
Ein Buch über "Zeitmanagement für Selbstständige" klingt relevant. Aber ist es das wirklich? Zeitmanagement ist ein Symptom, kein Problem. Das eigentliche Problem ist: "Ich arbeite 60 Stunden pro Woche und verdiene trotzdem zu wenig." Oder: "Ich schaffe es nicht, strategisch zu arbeiten, weil ich im Tagesgeschäft untergehe." Das sind relevante Probleme. Zeitmanagement ist nur ein Werkzeug, um sie zu lösen.
2. Evidenz: Belege – Daten, Studien, Cases, Zitate
Das zweite Kriterium ist Evidenz. Jede zentrale Aussage in deinem Buch muss belegt sein. Nicht mit deiner Meinung, nicht mit "in meiner Erfahrung", sondern mit Daten, Studien, Cases, Zitaten.
Warum Evidenz nicht verhandelbar ist:
Ohne Belege ist dein Buch eine Meinungssammlung. Deine Leser:innen haben keinen Grund, dir zu glauben. Sie denken: "Das klingt plausibel, aber woher weiß ich, dass es stimmt?" Belege schaffen Vertrauen. Sie zeigen, dass du nicht spekulierst, sondern weißt.
Wie du Evidenz prüfst:
Gehe durch jedes Kapitel und markiere jede zentrale Aussage. Dann frage: Habe ich dafür einen Beleg? Wenn nein, recherchiere einen. Oder streiche die Aussage.
Belege können sein:
· Daten aus deiner Praxis: "In meiner Arbeit mit 50 Coaches habe ich beobachtet: 80% hatten eine zu breite Zielgruppendefinition."
· Studien: "Eine Studie von Miller et al. (2023) zeigt, dass klare Positionierung die Conversion-Rate um durchschnittlich 40% steigert."
· Cases: "Ich hatte eine Kund:in, die ihre Preise um 50% erhöht hat, ohne Kund:innen zu verlieren. Hier ist, wie sie es gemacht hat."
· Zitate von Expert:innen: "Wie Seth Godin sagt: 'People don't buy what you do, they buy why you do it.'"
Beispiel:
Schlechte Aussage ohne Beleg: "Storytelling macht dein Marketing wirksamer."
Gute Aussage mit Beleg: "Ich habe mit einer Kund:in ihre LinkedIn-Posts von Konzept-Erklärung auf Story-Struktur umgestellt. Ergebnis: Likes stiegen von durchschnittlich 15 auf 80, Kommentare von 0 auf 10–15, Anfragen von 0 auf 3 pro Woche."
3. Klarheit: Lesbarkeit, Verständlichkeit, Struktur
Das dritte Kriterium ist Klarheit. Dein Buch muss verständlich sein. Nicht für dich, sondern für deine Zielgruppe. Deine Sätze müssen klar sein, deine Struktur logisch, deine Sprache präzise.
Warum Klarheit nicht verhandelbar ist:
Wenn dein Buch schwer zu lesen ist, wird es nicht gelesen. Deine Leser:innen haben wenig Zeit. Wenn sie einen Absatz dreimal lesen müssen, um ihn zu verstehen, legen sie das Buch weg.
Wie du Klarheit prüfst:
Lies dein Manuskript laut vor. Wo stolperst du? Wo sind Sätze zu lang, zu verschachtelt, zu unklar? Kürze sie.
Gib dein Manuskript jemandem aus deiner Zielgruppe. Frage: "Wo hast du nicht verstanden, was ich meine?" Wenn mehrere Leser:innen an derselben Stelle stolpern, überarbeite sie.
Prüfe deine Struktur. Ist klar, wo ein Gedanke anfängt und wo er endet? Sind deine Überschriften aussagekräftig? Kann jemand, der nur die Überschriften liest, den Aufbau des Kapitels nachvollziehen?
Beispiel:
Unklarer Satz: "Die Implementierung einer strategischen Positionierung unter Berücksichtigung der Zielgruppensegmentierung und der Wettbewerbsdifferenzierung führt zu einer signifikanten Steigerung der Kundenakquisitionseffizienz."
Klarer Satz: "Wenn du deine Zielgruppe präzise definierst und zeigst, wie du dich von Wettbewerbern unterscheidest, gewinnst du schneller Kunden."
4. Anwendbarkeit: Tools, Checklisten, Templates, Schritt-für-Schritt
Das vierte Kriterium ist Anwendbarkeit. Dein Buch muss deinen Leser:innen zeigen, wie sie etwas umsetzen. Nicht nur, was sie tun sollten, sondern wie. Mit konkreten Schritten, mit Tools, mit Checklisten, mit Templates.
Warum Anwendbarkeit nicht verhandelbar ist:
Ein Buch, das nur erklärt, aber nicht zeigt, wie man es macht, ist nutzlos. Deine Leser:innen wollen nicht nur verstehen, sie wollen handeln. Wenn du ihnen keine Werkzeuge gibst, können sie nicht handeln.
Wie du Anwendbarkeit prüfst:
Gehe durch jedes Kapitel und frage: Kann meine Zielgruppe nach der Lektüre dieses Kapitels etwas konkret umsetzen? Wenn nein, fehlt die Anwendbarkeit.
Prüfe: Habe ich Schritt-für-Schritt-Anleitungen gegeben? Habe ich Templates bereitgestellt? Habe ich Checklisten erstellt? Habe ich Beispiele gezeigt, an denen sich meine Leser:innen orientieren können?
Beispiel:
Nicht anwendbar: "Du solltest deine Positionierung klar formulieren."
Anwendbar: "Nutze dieses Template, um deine Positionierung zu formulieren: 'Ich helfe Zielgruppe, Problem zu lösen, indem ich Methode einsetze, sodass sie Ergebnis erreichen.' Fülle die Lücken aus. Beispiel: 'Ich helfe B2B-Coaches, ihre ersten Premium-Kunden zu gewinnen, indem ich ihnen zeige, wie sie ihre Positionierung schärfen, sodass sie als erste Wahl wahrgenommen werden.'"
5. Haltung: Ethik, Transparenz, keine Heilsversprechen
Das fünfte Kriterium ist Haltung. Dein Buch muss ethisch sein. Es darf keine Heilsversprechen machen. Es muss transparent sein über Grenzen, über Risiken, über das, was es nicht leisten kann.
Warum Haltung nicht verhandelbar ist:
Wenn du Versprechen machst, die du nicht halten kannst, zerstörst du Vertrauen. Deine Leser:innen setzen deine Methode um, erreichen nicht das versprochene Ergebnis und denken: "Das war Betrug." Deine Autorität ist weg.
Wenn du Grenzen verschweigst, schadest du deinen Leser:innen. Sie setzen deine Methode in einem Kontext ein, in dem sie nicht funktioniert, und scheitern. Das ist nicht nur schlechtes Marketing, das ist ethisch falsch.
Wie du Haltung prüfst:
Prüfe jedes Versprechen in deinem Buch. Kannst du es halten? Oder ist es übertrieben? "Verdopple deinen Umsatz in 30 Tagen" ist ein Heilsversprechen, wenn du nicht belegen kannst, dass das bei der Mehrheit deiner Kund:innen funktioniert.
Prüfe, ob du Grenzen benennst. Wo funktioniert deine Methode nicht? Für wen ist dein Buch nicht geeignet? Was kann schiefgehen? Wenn du das nicht erwähnst, fehlt die Transparenz.
Prüfe, ob du Personen in deinen Beispielen schützt. Sind alle Cases anonymisiert? Hast du Erlaubnis, echte Namen zu nutzen? Wenn nein, ändere sie.
Beispiel:
Schlechte Haltung: "Mit dieser Methode gewinnst du garantiert 10 neue Kunden in 30 Tagen."
Gute Haltung: "Diese Methode hat meinen Kund:innen geholfen, durchschnittlich 3–5 neue Kunden in 60–90 Tagen zu gewinnen. Das funktioniert, wenn du eine klare Positionierung hast, wenn du aktiv Outreach betreibst, und wenn du bereit bist, deine Strategie basierend auf Feedback anzupassen. Es funktioniert nicht, wenn du keine Zeit für Akquise hast oder wenn deine Zielgruppe nicht online aktiv ist."
6. Konsistenz: Begriffe, Ton, Daten, Definitionen einheitlich
Das sechste Kriterium ist Konsistenz. Dein Buch muss einheitlich sein. Begriffe müssen durchgehend gleich genutzt werden. Dein Ton muss konsistent sein. Daten müssen übereinstimmen. Definitionen dürfen sich nicht widersprechen.
Warum Konsistenz nicht verhandelbar ist:
Inkonsistenz verwirrt deine Leser:innen. Wenn du in Kapitel 2 von "Zielgruppe" sprichst und in Kapitel 5 von "Persona", fragen sie sich: Ist das dasselbe? Oder etwas anderes? Wenn du in einem Kapitel sagst, dass 80% deiner Kund:innen ein Problem haben, und in einem anderen Kapitel sagst, dass 60% es haben, denken sie: Welche Zahl stimmt?
Inkonsistenz zeigt, dass du nicht sorgfältig gearbeitet hast. Und wenn du nicht sorgfältig an deinem Buch arbeitest, warum sollten deine Leser:innen dir vertrauen, dass du sorgfältig in deiner Arbeit bist?
Wie du Konsistenz prüfst:
Erstelle ein Glossar. Schreibe auf, welche Begriffe du nutzt und wie du sie definierst. Prüfe, ob du sie im gesamten Buch gleich nutzt.
Prüfe deinen Ton. Klingt Kapitel 1 anders als Kapitel 5? Nutzt du in einem Kapitel Du-Ansprache und in einem anderen Sie? Ist ein Kapitel humorvoll und ein anderes ernst? Wenn ja, gleiche an.
Prüfe deine Daten. Wenn du in mehreren Kapiteln dieselben Zahlen nennst, stimmen sie überein? Wenn du sagst "in meiner Arbeit mit 50 Coaches", sagst du das dann durchgehend, oder sagst du an einer Stelle "mit 45 Coaches"?
Beispiel:
Inkonsistent: In Kapitel 2 schreibst du "Zielgruppe", in Kapitel 5 "Persona", in Kapitel 7 "Ideal Client". Deine Leser:innen wissen nicht, ob das drei verschiedene Konzepte sind oder dasselbe.
Konsistent: Du entscheidest dich für einen Begriff – "Zielgruppe" – und nutzt ihn durchgehend. Wenn du "Persona" einführst, erklärst du: "Persona ist eine detaillierte Beschreibung deiner Zielgruppe. Ich nutze die Begriffe synonym."
Wie du prüfst, ob dein Buch alle 6 erfüllt
Hier ist deine Checkliste. Gehe sie durch, bevor du dein Manuskript abgibst:
□ Relevanz: Löst mein Buch ein aktuelles, echtes Problem meiner Zielgruppe?
□ Evidenz: Ist jede zentrale Aussage belegt (Daten, Studien, Cases, Zitate)?
□ Klarheit: Ist mein Buch verständlich? Sind Sätze klar, Struktur logisch, Sprache präzise?
□ Anwendbarkeit: Kann meine Zielgruppe nach der Lektüre konkret etwas umsetzen (Schritte, Tools, Checklisten)?
□ Haltung: Mache ich keine Heilsversprechen? Benenne ich Grenzen? Schütze ich Personen in Beispielen?
□ Konsistenz: Sind Begriffe, Ton, Daten, Definitionen durchgehend einheitlich?
Wenn du bei einem dieser Punkte "Nein" ankreuzen musst, überarbeite, bis du "Ja" sagen kannst.
Diese sechs Kriterien sind dein Qualitätsstandard. Sie sind nicht optional. Sie sind nicht Nice-to-have. Sie sind das, was ein gutes Expertenbuch von einem schlechten unterscheidet.
Wenn dein Buch alle sechs erfüllt, hast du ein Buch, das wirkt.
Selbstdiagnose der Buchidee
Du hast jetzt die Kriterien, die ein gutes Expertenbuch ausmachen. Du weißt, was es von einem Ratgeber und einem Fachbuch unterscheidet, warum Praxisrelevanz wichtiger ist als Wissenssammlung, warum Tiefe wichtiger ist als Umfang, und welche sechs Qualitätskriterien nicht verhandelbar sind.
Jetzt kommt der Moment, in dem du deine eigene Buchidee auf den Prüfstand stellst. Nicht später, nicht nachdem du drei Kapitel geschrieben hast, nicht nachdem du Monate investiert hast. Jetzt. Bevor du anfängst zu schreiben.
Warum ist das so wichtig? Weil die meisten Buchprojekte nicht scheitern, weil die Autor:innen nicht schreiben können oder weil sie keine Expertise haben. Sie scheitern, weil die Buchidee von Anfang an nicht tragfähig war. Weil das Problem nicht scharf genug definiert war, weil die Zielgruppe zu breit war, weil die Belege fehlten, weil die Transformation unklar blieb.
Wenn du das erst merkst, nachdem du Monate geschrieben hast, ist es zu spät. Dann musst du entweder ein mittelmäßiges Buch veröffentlichen, das nicht wirkt, oder du musst von vorne anfangen. Beides kostet dich Zeit, Energie, Motivation.
Dieser Abschnitt gibt dir ein Werkzeug, mit dem du deine Buchidee in 30 Minuten prüfen kannst. Du bekommst zehn Fragen, die du ehrlich beantworten musst. Für jede Frage vergibst du eine Ampelfarbe: Grün, wenn die Antwort klar und stark ist. Gelb, wenn sie noch nachgeschärft werden muss. Rot, wenn sie fehlt oder schwach ist.
Am Ende weißt du: Kann ich mit dieser Buchidee starten? Oder muss ich nacharbeiten?
Warum du deine Buchidee prüfen musst, bevor du schreibst
Viele Autor:innen überspringen diesen Schritt, weil sie denken: "Ich habe eine gute Idee, ich kenne mein Thema, ich fange einfach an." Das ist ein Fehler, der dich Monate kosten kann.
Eine Buchidee, die in deinem Kopf gut klingt, kann in der Umsetzung schwach sein. Du denkst, dein Thema ist relevant, aber wenn du genauer hinschaust, merkst du: Das Problem, das du lösen willst, haben nur wenige Menschen, oder es ist nicht dringend genug, dass sie dafür ein Buch lesen würden. Du denkst, du hast genug Belege, aber wenn du anfängst zu schreiben, merkst du: Die meisten deiner Aussagen basieren auf Annahmen, nicht auf Daten.
Wenn du das erst merkst, nachdem du drei Kapitel geschrieben hast, stehst du vor einer schwierigen Entscheidung: Weitermachen mit einer schwachen Buchidee oder alles überarbeiten. Beides ist frustrierend.
Deshalb prüfst du deine Buchidee jetzt. Bevor du schreibst. Bevor du Zeit investierst. Bevor du dich festlegst.
Der Ampel-Check: 10 Fragen zu deiner Buchidee
Hier sind die zehn Fragen, die du beantworten musst. Nimm dir 30 Minuten Zeit, sei ehrlich mit dir selbst, und vergib für jede Frage eine Ampelfarbe.
Frage 1: Problem-Schärfe – Ist das Problem, das dein Buch löst, spezifisch und dringend genug?
Grün: Du kannst das Problem in einem Satz beschreiben, und deine Zielgruppe würde sofort nicken und sagen: "Ja, genau das habe ich." Das Problem ist aktuell, es ist dringend, es kostet deine Zielgruppe Zeit, Geld oder Energie.
Gelb: Das Problem ist erkennbar, aber noch zu breit oder zu vage. Du musst es noch schärfen, damit es spezifischer wird.
Rot: Das Problem ist unklar, zu allgemein oder nicht dringend genug. Deine Zielgruppe würde sagen: "Ja, das ist interessant, aber nicht wirklich mein größtes Problem."
Beispiel:
Grün: "B2B-Coaches, die 50+ Stunden pro Woche arbeiten und trotzdem zu wenig verdienen, weil sie zu viele Kund:innen zu niedrigen Preisen haben."
Gelb: "Coaches, die mehr verdienen wollen."
Rot: "Menschen, die erfolgreicher werden wollen."
Frage 2: Transformation – Kannst du klar beschreiben, was deine Leser:innen nach der Lektüre können, was sie vorher nicht konnten?
Grün: Du kannst die Transformation in einem Satz formulieren: "Nach der Lektüre kann meine Zielgruppe konkretes Ergebnis erreichen, indem sie Methode anwendet." Die Transformation ist messbar, konkret, realistisch.
Gelb: Du hast eine Idee, was sich ändern soll, aber sie ist noch zu vage oder zu groß. Du musst sie konkretisieren.
Rot: Du weißt nicht genau, was sich ändern soll, oder die Transformation ist so groß, dass sie unrealistisch klingt.
Beispiel:
Grün: "Nach der Lektüre können B2B-Coaches ihre Preise so kalkulieren und kommunizieren, dass sie 30–50% mehr pro Projekt verdienen, ohne Kund:innen zu verlieren."
Gelb: "Nach der Lektüre können Coaches besser mit Pricing umgehen."
Rot: "Nach der Lektüre sind Coaches erfolgreicher."
Frage 3: Belege – Hast du genug Daten, Studien, Cases oder Zitate, um deine zentralen Aussagen zu belegen?
Grün: Du hast für jede zentrale Aussage mindestens einen Beleg. Entweder aus deiner Praxis (Zahlen, Cases), aus Studien oder aus Zitaten von Expert:innen. Du kannst die Belege jetzt schon benennen.
Gelb: Du hast einige Belege, aber nicht für alle zentralen Aussagen. Du weißt, wo du recherchieren musst, um die fehlenden Belege zu finden.
Rot: Die meisten deiner Aussagen basieren auf Annahmen oder Meinungen. Du hast keine Daten, keine Cases, keine Studien.
Beispiel:
Grün: "Ich habe mit 50 Coaches gearbeitet, ich habe Vorher-Nachher-Daten zu ihren Preisen und Umsätzen, ich kann drei ausführliche Cases zeigen."
Gelb: "Ich habe mit einigen Coaches gearbeitet, aber ich habe keine Zahlen dokumentiert. Ich muss das nachholen."
Rot: "Ich glaube, dass das funktioniert, aber ich habe keine Belege."
Frage 4: Cases – Hast du konkrete Beispiele aus deiner Praxis, die zeigen, dass deine Methode funktioniert?
Grün: Du hast mindestens drei ausführliche Cases, die du im Buch zeigen kannst. Mit Kontext, mit Zahlen, mit Ergebnis. Du hast die Erlaubnis, sie zu nutzen (anonymisiert oder mit echtem Namen).
Gelb: Du hast einige Beispiele, aber sie sind noch nicht ausführlich genug dokumentiert, oder du musst noch klären, ob du sie nutzen darfst.
Rot: Du hast keine konkreten Cases. Du hast nur allgemeine Erfahrungen, aber keine spezifischen Beispiele.
Beispiel:
Grün: "Ich habe drei Coaches, deren Pricing-Transformation ich detailliert dokumentiert habe: Ausgangssituation, Intervention, Ergebnis, Zahlen."
Gelb: "Ich habe einige Coaches, mit denen ich gearbeitet habe, aber ich habe keine Zahlen und keine detaillierte Dokumentation."
Rot: "Ich habe theoretisches Wissen, aber keine praktischen Beispiele."
Frage 5: Zielgruppe – Ist deine Zielgruppe präzise genug definiert, dass du weißt, für wen du schreibst?
Grün: Du kannst deine Zielgruppe in 2–3 Sätzen beschreiben: Wer sie sind, was sie tun, welches Problem sie haben, wo sie gerade stehen. Du könntest 10 Menschen benennen, die genau zu dieser Zielgruppe gehören.
Gelb: Du hast eine Vorstellung von deiner Zielgruppe, aber sie ist noch zu breit oder zu vage. Du musst sie noch schärfen.
Rot: Deine Zielgruppe ist "alle, die sich für das Thema interessieren" oder so breit, dass du nicht weißt, für wen du konkret schreibst.
Beispiel:
Grün: "B2B-Coaches mit 3–10 Jahren Erfahrung, die 10–20 Kund:innen pro Jahr haben, die zwischen 2.000 und 5.000 Euro pro Projekt verdienen und die auf 5.000–10.000 Euro pro Projekt kommen wollen."
Gelb: "Coaches, die mehr verdienen wollen."
Rot: "Alle, die sich für Coaching interessieren."
Frage 6: Abgrenzung – Weißt du, was dein Buch NICHT leistet, und kannst du das klar benennen?
Grün: Du kannst klar sagen, was dein Buch nicht abdeckt, für wen es nicht geeignet ist, wo die Grenzen liegen. Du hast eine Liste von 3–5 Dingen, die du bewusst ausschließt.
Gelb: Du hast eine Idee, was dein Buch nicht leistet, aber du hast es noch nicht klar formuliert.
Rot: Du denkst, dein Buch sollte alles abdecken, oder du weißt nicht, wo die Grenzen liegen.
Beispiel:
Grün: "Dieses Buch ist nicht für Coaches, die gerade erst starten und noch keine Kund:innen haben. Es behandelt nicht, wie du Kund:innen gewinnst, sondern nur, wie du deine Preise festlegst und kommunizierst."
Gelb: "Ich weiß, dass es nicht alles abdecken kann, aber ich bin mir noch nicht sicher, was genau ich ausschließe."
Rot: "Ich will alles abdecken, was mit Pricing zu tun hat."
Frage 7: Umsetzbarkeit – Kannst du für jedes Kapitel konkrete Tools, Checklisten oder Schritt-für-Schritt-Anleitungen zeigen?
Grün: Du hast für jedes geplante Kapitel mindestens ein umsetzbares Werkzeug im Kopf: eine Checkliste, ein Template, eine Schritt-für-Schritt-Anleitung. Du weißt, wie du Praxisrelevanz sicherstellst.
Gelb: Du hast für einige Kapitel Ideen, aber noch nicht für alle. Du musst noch überlegen, wie du Umsetzbarkeit in jedem Kapitel sicherstellst.
Rot: Du hast noch keine konkreten Tools oder Anleitungen. Du denkst, du erklärst die Konzepte, und deine Leser:innen finden selbst heraus, wie sie sie umsetzen.
Beispiel:
Grün: "Kapitel 3: Checkliste zur Preiskalkulation. Kapitel 4: Template für Pricing-Gespräche. Kapitel 5: Schritt-für-Schritt-Anleitung für Preiserhöhungen."
Gelb: "Ich habe einige Ideen für Tools, aber noch nicht für jedes Kapitel."
Rot: "Ich erkläre die Konzepte, und meine Leser:innen setzen sie selbst um."
Frage 8: Konsistenz – Hast du eine klare Begriffswelt, die du durchgehend nutzen wirst?
Grün: Du hast eine Liste der zentralen Begriffe, die du nutzen wirst, und du weißt, wie du sie definierst. Du hast entschieden, welche Begriffe du synonym nutzt und welche du unterscheidest.
Gelb: Du hast eine Vorstellung, aber noch keine klare Liste. Du musst noch festlegen, welche Begriffe du wie nutzt.
Rot: Du hast noch nicht darüber nachgedacht. Du nutzt Begriffe intuitiv, ohne sie zu definieren oder zu vereinheitlichen.
Beispiel:
Grün: "Ich nutze 'Zielgruppe' und 'Persona' synonym und erkläre das im ersten Kapitel. Ich nutze 'Pricing' und 'Preisgestaltung' synonym. Ich unterscheide zwischen 'Preis' (die Zahl) und 'Wert' (der Nutzen)."
Gelb: "Ich weiß, dass ich Begriffe klären muss, aber ich habe noch keine Liste."
Rot: "Ich nutze Begriffe so, wie sie mir gerade einfallen."
Frage 9: Stimme – Hast du eine klare Vorstellung, wie dein Buch klingen soll?
Grün: Du kannst deinen Ton in 3–5 Adjektiven beschreiben (z. B. direkt, ehrlich, praxisnah, fordernd, respektvoll). Du hast Beispieltexte, die zeigen, wie dein Ton klingt.
Gelb: Du hast eine Vorstellung, aber sie ist noch vage. Du musst noch klären, wie dein Ton genau klingen soll.
Rot: Du hast noch nicht darüber nachgedacht. Du schreibst einfach, wie es kommt.
Beispiel:
Grün: "Mein Ton ist direkt, ehrlich, manchmal konfrontierend, aber immer respektvoll. Ich fordere meine Leser:innen heraus, aber ich belehre nicht."
Gelb: "Ich will praxisnah und verständlich schreiben, aber ich bin mir noch nicht sicher, wie das genau klingt."
Rot: "Ich schreibe einfach, wie ich spreche."
Frage 10: Verantwortung – Bist du bereit, keine Heilsversprechen zu machen und Grenzen klar zu benennen?
Grün: Du bist bereit, transparent zu sein über das, was dein Buch leisten kann und was nicht. Du machst keine übertriebenen Versprechen. Du benennst Risiken, Grenzen, Voraussetzungen.
Gelb: Du weißt, dass du transparent sein musst, aber du bist dir noch nicht sicher, wie du das formulierst.
Rot: Du denkst, du musst große Versprechen machen, damit dein Buch sich verkauft.
Beispiel:
Grün: "Ich schreibe im Vorwort: 'Dieses Buch zeigt dir, wie du deine Preise kalkulierst und kommunizierst. Es funktioniert, wenn du bereit bist, deine Positionierung zu schärfen und Preise aktiv zu verhandeln. Es funktioniert nicht, wenn du keine Kund:innen hast oder wenn du in einem Markt arbeitest, in dem Preise fix sind.'"
Gelb: "Ich weiß, dass ich Grenzen benennen muss, aber ich habe noch nicht formuliert, wie."
Rot: "Ich verspreche: 'Verdopple deine Preise in 30 Tagen.'"
Wie du die Ergebnisse interpretierst
Du hast jetzt für jede Frage eine Ampelfarbe vergeben. Zähle, wie viele Grün, Gelb und Rot du hast.
8–10 Grün: Deine Buchidee ist tragfähig. Du kannst starten. Arbeite die gelben und roten Felder nach, bevor du mit dem Schreiben beginnst, aber dein Fundament steht.
5–7 Grün: Deine Buchidee hat Potenzial, aber du musst nacharbeiten. Priorisiere die roten Felder, schärfe die gelben. Starte erst mit dem Schreiben, wenn du mindestens 8 Grün hast.
0–4 Grün: Deine Buchidee ist noch nicht tragfähig. Du musst grundlegend nacharbeiten, bevor du schreibst. Gehe zurück zu Kapitel 3 und 4, und entwickle dein Konzept von Grund auf neu.
Was du mit roten Feldern machst: priorisieren und nacharbeiten
Wenn du rote Felder hast, heißt das nicht, dass deine Buchidee schlecht ist. Es heißt nur, dass du noch Arbeit vor dir hast, bevor du schreiben kannst.
Priorisiere die roten Felder nach Wichtigkeit:
1. Problem-Schärfe, Transformation, Zielgruppe: Wenn diese drei rot sind, musst du hier zuerst ansetzen. Ohne klares Problem, ohne klare Transformation, ohne klare Zielgruppe kannst du kein gutes Buch schreiben.
2. Belege, Cases: Wenn diese rot sind, musst du recherchieren oder dokumentieren. Ohne Belege ist dein Buch eine Meinungssammlung.
3. Umsetzbarkeit, Abgrenzung: Wenn diese rot sind, musst du überlegen, wie du Praxisrelevanz sicherstellst und was du ausschließt.
4. Konsistenz, Stimme, Verantwortung: Wenn diese rot sind, musst du klären, wie dein Buch klingen soll und welche ethischen Standards du setzt.
Arbeite die roten Felder nacheinander ab. Nicht alle auf einmal, sondern eines nach dem anderen. Und prüfe nach jedem Schritt: Ist das Feld jetzt gelb oder grün?
Warum dieser Check dein Buch rettet
Dieser Check kostet dich 30 Minuten. Aber er kann dich Monate sparen. Wenn du jetzt merkst, dass deine Buchidee noch nicht tragfähig ist, kannst du nacharbeiten, bevor du schreibst. Wenn du es erst merkst, nachdem du drei Kapitel geschrieben hast, hast du Monate verloren.
Nimm dir diese 30 Minuten. Sei ehrlich mit dir selbst. Und starte erst mit dem Schreiben, wenn du weißt: Meine Buchidee ist tragfähig.

