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Vorwort

Dieses Buch ist entstanden, weil viele Autorinnen und Autoren dieselbe Frage stellen und selten eine klare Antwort bekommen:

Was soll ich eigentlich posten?

Zwischen Marketingratschlägen, Algorithmen-Tipps und Erfolgsversprechen geht oft das verloren, was Autoren wirklich brauchen: konkrete Orientierung. Nicht mehr Motivation. Nicht mehr Theorie. Sondern Entscheidungen, die im Alltag funktionieren.

Dieses Buch will kein Social-Media-Kurs sein. Es will dir nicht erklären, wie Plattformen technisch arbeiten, und es verspricht keine Reichweite. Es zeigt dir, wie du Inhalte gestaltest, die zu dir passen, zu deiner Stimme und zu deiner Arbeit als Autor.

Du findest hier keine Trendlisten und keine Formeln für Viralität. Stattdessen geht es um Klarheit: Was gehört in einen Beitrag? Wo platzierst du ihn? Wie oft ist sinnvoll? Welche Inhalte lohnen sich zu bewerben – und welche nicht?

Alles in diesem Buch ist darauf ausgelegt, anwendbar zu sein. Du sollst es neben dir liegen haben können, während du schreibst, planst oder postest. Nicht, um dich zu optimieren, sondern um Entscheidungen leichter zu machen.

Wenn du nach schnellen Tricks suchst, ist dieses Buch nicht für dich. Wenn du aber sichtbar werden willst, ohne dich zu verbiegen, findest du hier ein Werkzeug, das dich dabei unterstützt.




KAPITEL 1

Wie Social Media für Autoren wirklich funktioniert

(und wie nicht)

Dieses Buch geht von einer einfachen Wahrheit aus: Social Media verkauft keine Bücher. Aber es entscheidet darüber, ob jemand überhaupt bereit ist, ein Buch zu kaufen.

Viele Autorinnen und Autoren machen genau hier einen Denkfehler. Sie posten entweder zu wenig, zu unklar oder mit der falschen Erwartung. Und sind dann frustriert, weil „es nichts bringt“.

Dieses Kapitel räumt mit den wichtigsten Missverständnissen auf und legt die Grundlage für alles, was folgt.

Social Media ist kein Verkaufskanal, sondern ein Vertrauensraum

Leser kaufen Bücher nicht, weil sie einen Post sehen. Sie kaufen Bücher, weil sie mehrfach Kontakt hatten: mit einer Stimme, mit einer Haltung, mit einer Art zu erzählen.

Social Media ist kein Schaufenster. Es ist ein Beziehungsaufbau in Etappen.

Wenn du auf Social Media sofort verkaufen willst, passiert meist eines von zwei Dingen: Entweder niemand reagiert. Oder du erreichst Menschen, die nie deine Zielgruppe waren. Beides ist Zeitverschwendung.

Was Social Media für Autoren leisten soll

Social Media hat für Autoren drei Aufgaben:


	Wiedererkennung. Leser sollen nach wenigen Beiträgen wissen: Diese Autorin oder dieser Autor schreibt für mich.

	Erwartung. Leser sollen ein Gefühl dafür bekommen, welche Themen, Stimmungen und Konflikte sie erwarten.

	Bindung. Leser sollen bleiben, wiederkommen, sich erinnern.


Alles, was du postest, sollte mindestens eine dieser Aufgaben erfüllen. Wenn ein Beitrag das nicht tut, ist er verzichtbar.

Was Social Media für Autoren nicht ist

Social Media ist kein Ort für private Rechtfertigungen. Es ist kein Tagebuch. Es ist kein Schaufenster für Perfektion. Es ist kein Platz für ständiges Bewerben des eigenen Buchs.

Und vor allem: Social Media ist kein Belohnungssystem für Fleiß.

Viel posten hilft nicht, wenn unklar ist, warum du postest.

Reichweite ist nicht dein Ziel

Reichweite fühlt sich gut an. Sie ist sichtbar, messbar, vergleichbar. Aber Reichweite ohne Kontext ist wertlos.

Ein Post mit 20.000 Views bringt dir nichts, wenn niemand weiß, wofür du stehst, was du schreibst und warum man dir folgen sollte.

Für Autoren ist kleine, passende Reichweite immer besser als große, beliebige Reichweite.

Dieses Buch hilft dir nicht, viral zu gehen. Es hilft dir, lesbar zu werden.

Plattformen ticken unterschiedlich, aber Autorenprobleme sind gleich

Instagram, TikTok und Facebook funktionieren technisch verschieden. Aber für Autoren gilt überall dasselbe Grundprinzip: Leser folgen nicht Büchern, sie folgen Stimmen.

Deshalb funktionieren für Autoren besonders gut: Gedanken aus Figurenperspektive, Entscheidungen statt Zusammenfassungen, Fragen statt Erklärungen, Ausschnitte statt Werbung.

Was nicht funktioniert: Inhaltsangaben, Klappentext-Posts, dauerhafte „Mein Buch ist erschienen“-Beiträge.

Das Buch selbst kommt später. Die Beziehung kommt zuerst.

Der wichtigste Perspektivwechsel

Stell dir bei jedem Beitrag eine einzige Frage: Warum sollte jemand mir folgen, wenn er mein Buch noch nicht kennt?

Nicht: Wie verkaufe ich mein Buch?

Sondern: Warum lohnt es sich, mir zuzuhören?

Wenn du darauf keine Antwort hast, ist es egal, wie gut dein Post aufgebaut ist.

Dieses Buch setzt genau hier an.

Was dich in den nächsten Kapiteln erwartet

Ab dem nächsten Kapitel wird es konkret.

Du lernst, wie ein guter Post aufgebaut ist, welche Inhalte in den Feed gehören, was in Storys funktioniert, wann Reels sinnvoll sind und wann nicht, welche Beiträge sich lohnen zu bewerben und wie viel Geld dafür realistisch ist.

Ohne Trends. Ohne Influencer-Gelaber. Ohne falsche Versprechen.

Sondern so, dass du es anwenden kannst, auch wenn du wenig Zeit hast und kein Marketing-Profi bist.




KAPITEL 2

Der perfekte Post für Autoren

Aufbau, Beispiele, typische Fehler

Viele Autorinnen und Autoren scheitern nicht daran, dass sie nichts zu sagen hätten. Sie scheitern daran, dass ihre Beiträge nicht lesbar aufgebaut sind. Gute Posts entstehen nicht aus Kreativität, sondern aus Struktur.

Ein guter Post beantwortet drei Fragen in der richtigen Reihenfolge:

Warum soll ich weiterlesen? Worum geht es hier wirklich? Was soll ich jetzt tun?

Dieses Kapitel zeigt dir einen Aufbau, der für Autoren funktioniert, ohne künstlich zu wirken.

Der Grundaufbau eines guten Posts

Ein funktionierender Post besteht aus drei klaren Teilen:


	Hook – hält auf

	Inhalt – hält fest

	Call to Action – bindet


Wenn einer dieser Teile fehlt oder schwach ist, verliert der Beitrag Wirkung.


	Der Hook – die ersten zwei Zeilen entscheiden
Der Hook ist der wichtigste Teil des Posts. Er entscheidet, ob jemand weiterliest oder scrollt. Für Autoren gilt dabei eine klare Regel:

Der Hook muss neugierig machen, nicht erklären.

Gute Hooks sind kurz, konkret und emotional anschlussfähig. Sie stellen eine Behauptung auf, zeigen einen Konflikt oder formulieren eine Frage.

Beispiele für funktionierende Hooks für Autoren:

„Meine Hauptfigur hätte an dieser Stelle lügen müssen. Sie tat es nicht.“

„Diese Entscheidung hat meine Geschichte zerstört – und besser gemacht.“

„Ich habe diesen Satz aus meinem Buch gestrichen. Zu Recht.“

„Was Leser an meiner Geschichte falsch verstehen.“

Was nicht funktioniert, sind erklärende Einstiege wie:

„In meinem aktuellen Projekt geht es um …“

oder

„Heute möchte ich euch mein Buch vorstellen.“

Ein Hook ist kein Klappentext. Er ist ein Anker.


	Der Inhalt – ein Gedanke, keine Zusammenfassung
Der Hauptteil eines Posts sollte einen einzigen Gedanken transportieren. Nicht mehrere. Nicht alles. Keine Zusammenfassung des Buchs. Für Autoren funktionieren besonders gut:


	Gedanken aus Figurenperspektive

	Entscheidungen statt Ereignisse

	Konflikte statt Beschreibungen

	kurze Ausschnitte statt Erklärungen


Beispiel für einen guten Inhaltskern:

„Sie wusste, dass diese Wahrheit alles zerstören würde. Aber Schweigen wäre Verrat gewesen.“

Danach kannst du ein bis zwei Sätze ergänzen, die den Kontext andeuten, ohne ihn auszuerzählen. Leser müssen nicht alles verstehen. Sie müssen etwas fühlen.

Je klarer der Gedanke, desto stärker der Post.


	Call to Action – leise, aber notwendig
Ein Call to Action bedeutet nicht, dass du zum Kaufen auffordern musst. Für Autoren ist das oft sogar kontraproduktiv.



Gute Calls to Action für Autoren sind niedrigschwellig und offen:

„Wie hättest du entschieden?“

„Kennst du solche Figuren?“

„Soll ich diese Szene weiter zeigen?“

„Was wäre für dich der falsche Weg gewesen?“

Der Call to Action gibt dem Leser einen Grund, zu reagieren. Ohne ihn bleibt der Post oft folgenlos, selbst wenn er gut war.

Ein kompletter Beispielpost (Feed)

Hook:

„Diese Entscheidung hätte meine Hauptfigur retten können. Sie hat sie abgelehnt.“

Inhalt:

„In dieser Szene hätte ein einziger Satz gereicht, um alles zu beenden.

Sicherheit, Vergebung, ein Ausweg. Aber genau das hätte sie zu jemandem gemacht, der sie nie sein wollte.“

Call to Action:

„Was wäre für dich schwerer gewesen: zu bleiben oder zu gehen?“ Das ist kein Verkaufsbeitrag. Aber er schafft Nähe, Erwartung und Wiedererkennung.

Typische Fehler, die Autoren machen

Der häufigste Fehler ist zu viel zu wollen. Ein Post ist kein Kapitelersatz.

Weitere typische Fehler sind:


	Erklären statt zeigen

	Mehrere Themen in einem Beitrag

	Buchwerbung ohne Beziehung

	Hooks, die erst in Zeile vier beginnen

	fehlender Call to Action


Wenn du unsicher bist, streiche lieber Text, als ihn zu ergänzen.

Wann ein Post gut genug ist

Ein Post ist gut genug, wenn er eine dieser Fragen erfüllt:


	Zeigt er, wie ich erzähle?

	Zeigt er, wofür ich stehe?

	Gibt er einen Grund, mir zu folgen?


Wenn die Antwort mindestens einmal „ja“ ist, kannst du posten.

Perfektion ist kein Kriterium. Klarheit schon.

Kurze Entscheidungshilfe

Bevor du postest, prüfe:


	Ist der Hook in den ersten zwei Zeilen klar?

	Gibt es nur einen zentralen Gedanken?

	Weiß der Leser, was er tun kann?


Wenn ja, veröffentlichen.

Wenn nein, kürzen.
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