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1 Schreibenim Umbruch

Im April 2025 wurde ein internes Memo von Shopify bekannt. Unter dem Titel »Al Usage
is now a baseline expectation« forderte CEO Tobi Liitke die Manager des Unternehmens
auf, vor der Einstellung neuer Mitarbeiter die Kl als Alternative zu bedenken. Sein Ap-
pell: »Bevor wir nach mehr Personal und Ressourcen fragen, miissen die Teams nach-
weisen, warum sie das, was sie wollen, nicht mit KI erreichen kénnen<', schrieb Liitke in
einem bald weltweit kursierenden Memo.

Das Beispiel des kanadischen E-Commerce-Unternehmens macht deutlich, wie Kl zu
einer kollektiven Gesamtkompetenz wird, die fast jeden Menschen und jeden Bereich
betrifft. Denn Shopify ist kein Einzelfall. In immer mehr Unternehmen sollen Mitarbei-
tende deutlich machen, welchen Mehrwert sie im Vergleich zu einer Kl zu bieten haben.

Der Umgang mit transformativer Technologie

Schon 2023 hatte der Wirtschaftswissenschaftler Richard Baldwin auf dem World Eco-
nomic Forum den Satz gepragt: »Nicht kiinstliche Intelligenz wird euren Job (iberneh-
men, sondern jemand, der weil3, wie man KI nutzt.<* Dieser Satz wurde seitdem in vielen
Formen weitergespielt, um die Kl als zentrale Kompetenz in der privaten wie insbeson-
dere in der Business-Welt zu betonen. Baldwin selbst sah Gbrigens die Angste als un-
begriindet, dass Kl die Menschen ersetzen wiirde; aber nur solange die Menschen tiber
das Wissen und die Fahigkeiten verfligten, die transformative Technologie effektiv zu
nutzen.

Vor diesem Hintergrund erscheint es fast absurd, wenn einige Menschen darauf hoffen,
dass die Kl fiir sie die Arbeit macht. Diese sollten sich am besten schon heute um einen
neuen Job kiimmern. SchlieBlich liefern sie perfekte Argumente, warum man nicht auf
Kl, aber dafiir auf den Menschen verzichten sollte. Die Kernfrage muss stattdessen lau-
ten: Wie kann mich die Kl bei meiner eigenen Arbeit unterstiitzen? Die Zukunft gehort
also der strategischen Mischung aus menschlicher Kreativitat und technologischer In-
novation —in Form einer Co-Creation.

Zwischen Effizienz und Authentizitat

Gerade generative Kl ist langst weit mehr als ein Trendthema, sondern Bestandteil der
Arbeitsrealitat. Sie verandert grundlegend die Arbeit von Kommunikation, von Marke-
ting, von Textern. Laut Canva State of Marketing & Al Report 2025° setzen in Deutsch-
land Gber 90 Prozent der Marketer auf Kl-Tools. Sie profitieren von mehr Effizienz,
hilfreichen Impulsen und gesteigerter Kreativitat — gerade in dynamischen Zeiten, in

1 https://www.businessinsider.de/wirtschaft/shopify-ceo-manager-muessen-beweisen-dass-mitarbeiter-
besser-als-ki-sind/.

2 https://bit.ly/ZIT_Baldwin.

3 Vergleiche https://www.canva.com/de_de/presse/news/marketing-ai-report/.

KI-Kultur

Sparrings-
partner

Prompting

Fundament
Framework
Umsetzung

Fazit


https://www.businessinsider.de/wirtschaft/shopify-ceo-manager-muessen-beweisen-dass-mitarbeiter-besser-als-ki-sind/
https://www.businessinsider.de/wirtschaft/shopify-ceo-manager-muessen-beweisen-dass-mitarbeiter-besser-als-ki-sind/
https://bit.ly/ZIT_Baldwin
https://www.canva.com/de_de/presse/news/marketing-ai-report/
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denen Texter oft unter starkem Zeit- und Ergebnisdruck stehen. Bei ihrer Arbeit miissen
sie verstehen, wie sie KI-Chatbots wie Gemini, ChatGPT, Le Chat oder Claude effektiv
nutzen, um gemeinsam Texte zu konzipieren, zu schreiben, zu optimieren. Wer Kl da-
gegen ignoriert, ignoriert den sicheren Wandel.

Viele schreiben schon vom Ende des Journalismus, vom Ende der menschlichen Texter,
von der einzigen Textmacht namens KI. Andere fragen sich: Sind die von der Kl erstell-
ten Informationen korrekt? Bleibt die eigene Authentizitat gewahrt? Welchen Mehrwert
haben personliche Erfahrungen in Texten Giberhaupt noch?

* Treiber des Wandels

g N
© Algorithmen
Bestimmen, welche Inhalte sichtbar werden
Filtern und priorisieren nach Klicklogik
& /
& A
@ Plattformlogik
Social Media & Suchmaschinen setzen Trends
Schnelligkeit vor Tiefe
, /)
. N
© Kinstliche Intelligenz
Erzeugt Texte in Sekunden
Verschiebt Rollen von Mensch und Maschine
K /

Abb. 1: Die Treiber eines Wandels und die Konsequenzen fiir Texter

Textliche Co-Creation

»The key is to draw the line at getting gen Al to help with your writing, not do your writing
for you«*, so die Datenjournalistin und Autorin Alexandra Samuel in ihrem Beitrag in der
»Harvard Business Review«. Wenn der Schliissel darin liegt, die Kl dazu zu bringen, beim
Schreiben zu helfen und nicht das Schreiben zu ibernehmen, wird die Kl zur Helferin
statt zum Ersatz des Menschen. Oder wie es in dem Beitrag weiter — hier libersetzt -
heiltt: »Wer die KI als Schreibwerkzeug geschickt einzusetzen weils, wird tatsdchlich ein
besserer Autor und Denker, den Kl nicht einfach ersetzen kann.«

Darum werden wir in diesem Buch auch nicht beschreiben, wie Kl uns als Texter, Au-
toren oder Journalisten, Kommunikations- und Marketingleute Uberfliissig macht. Wir
zeigen vielmehr auf, wie der Mensch mit der Kl als Sparringspartnerin bessere Texte,
Beitrage, Postings, Strategien entwickeln kann. Dies kann aber nur dem gelingen, der
versteht,

4 https://hbr.org/2024/12/should-you-write-with-gen-ai.


https://hbr.org/2024/12/should-you-write-with-gen-ai

- wiedie Kl ihm als Assistentin zuarbeiten und damit unterstiitzen kann, m

- wiesieihnimmer besser verstehen lernen kann, KI-Kultur

- wiesieihm hilfreiche Fragen stellen und Vorschlage machen kann,

- wiesieihm Feedback aus vielerlei Blickwinkeln geben kann und Sparrings-

- warum sie ihn aber nicht ersetzen wird. partner

Kapitel fiir Kapitel Prompting

»Schreiben ist Handwerk, keine Kunst<®, schrieb 2022 der Journalist und ehemalige Lei- Fundament

ter der Henri-Nannen-Schule Christoph Fasel in einem Beitrag. Auch wenn er damals

kaum die Entwicklungen im Kl-Bereich vor Augen hatte: Dieses Handwerk gilt es heute Framework

weiterzuentwickeln oder teilweise neu zu lernen - gerade in dieser Co-Creation zwi-

schen Kopf und KI. Genau das ist das Ziel unseres Buches. Umsetzung
Fazit

»Besser Texten mit Kopf und Kl« ist folglich ein Leitfaden fiir ein neues Kl-gestiitztes
Schreiben. Es richtet sich an Texterinnen und Texter, an Redakteurinnen und Redakteu-
re, an Autorinnen und Autoren, an Kommunikationsexperten und Medienleute, an Con-
tent-Spezialisten und Social-Media-Kreative. Vor allem ist es ein Buch fiir Menschen, die
Freude haben, sich mit dem geschriebenen Wort zu beschéftigen und ihre Texte immer
weiter zu optimieren.

Dazu werden wir in Kapitel 2 den Weg hin zu generativer K| kompakt nachzeichnen. Nah
am Buchtitel erklaren wir, wie eine Kl Texte generiert und warum der Begriff »Textwahr-
scheinlichkeitsberechnungsmaschine« so treffend ist. Zudem miissen wir auf unsere
Verantwortung in dieser auch problematischen Partnerschaft eingehen.

In Kapitel 3 werden wir die Rollen beim neuen Schreiben definieren: die Rolle des Men-
schen und die Rolle der Kl als Sparringspartnerin sowie die notwendige Zusammen-
arbeit. Denn ein funktionierendes Tandem ist genau die Grundvoraussetzung, um
gemeinsam bessere Texte zu erschaffen.

Viel wird heute liber Prompten gesprochen: Ohne auf die unzahligen, sich standig ver-
andernden und abwechselnden Tools und Modelle einzugehen, entwickeln wir in Ka-
pitel 4 ein sauberes Prompting-Framework. Dieses soll jedem Texter die notwendige
Struktur beim Prompting geben.

Das Kapitel 5 liefert das Grundwissen zum Texten: Was machen gute Texte aus? Und wie
sind diese zu strukturieren? Nur mit diesem Know-how kdnnen wir spater das gemein-
same Werk von Menschen und Kl bewerten. In diesem Kontext miissen wir ebenfalls der
Frage nachgehen, wie wir im aufgekommenen Ki-Zeitalter noch Sichtbarkeit im Netz
erhalten.

5 https://plus.marketing-boerse.de/fachartikel/details/2242-in-8-schritten-zum-guten-stil-1/187795.
11
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Das Framework des Neuen Schreibens in Kapitel 6 ist der Kern des Buches. Schritt
fiir Schritt und Stufe fiir Stufe spielen wir die Entwicklung eines Textes durch; immer
orientiert an der engen Zusammenarbeit von Kopf und Kl und gesteuert von den unter-
schiedlichen Rollen, unserem Prompting-Framework sowie dem Textwissen.

Final setzen wir das Text-Framework anhand von fiinf Beispielen um. Damit wollen wir
praxisnahe Vorlagen liefern, wie jeder Leser, jede Leserin selbst dieses Text-Framework
des Neuen Schreibens fiir sich anwenden kann: unabhangig davon, ob das Ergebnispro-
dukt ein Fachtext, ein Interview, ein Kommunikationskonzept, ein E-Mail-Newsletter,
ein Social-Media-Beitrag oder ein Fachbuch sein soll.

Ein Thema im Experimentiermodus

»Man kénnte meinen, es werde immer etwas einzigartig Menschliches geben, das Kl ein-
fach nicht nachbilden kann«®, schreibt der Informatik-Professor David Duvenaud von der
University of Toronto in seinem etwas dystopischen, aber gleichzeitig visionadren Beitrag
im Guardian. »Fdhigkeiten, die menschlich schienen, wie der Umgang mit Mehrdeutigkei-
ten oder die Verwendung abstrakter Analogien, sind heute problemlos beherrschbar. (...)
Mittlerweile ist klar, dass Maschinen soziale Féhigkeiten genauso erlernen kénnen wie alle
anderen.«

Wie weit sich dies auf das Schreiben von Texten ausdehnen wird, ist aus heutiger Sicht
noch nicht final zu prognostizieren. Jedoch verdeutlicht dieses Zitat, dass wir uns in
einem dauerhaften Experimentiermodus befinden, in einem reilRenden, sich standig
weiterwindenden Fluss. Gerade das Thema Texten mit Hilfe von Kopf und Kl wird sich
Schritt fiir Schritt weiterentwickeln, auch wenn viele Entwicklungen in der Co-Creation
zwischen Menschen und Kl schon sichtbar sind. Einige dieser bereits bekannten Pfahle
wollen wir mit diesem Buch als Orientierung einschlagen.

Kleiner Dank an grofRartige Menschen

Last, but not least mochten wir uns bei den Weggefdhrten dieses Leitfadens fiir das
Neue Schreiben bedanken: Bei unseren Gastautorinnen und Gastautoren Astrid
Christofori, Lars Kroll, Wolfgang Reichelt und Tim Stelzer, die dem Buch wichtige
Aspekte hinzugefligt haben. Bei dem Team um Frank Baumgartner vom Schéffer-
Poeschel Verlag fiir die wieder befruchtende und offene Atmosphére bei Titel, Text
und Struktur sowie bei den vielen teils erwahnten, teils unbekannten Autorinnen
und Autoren, die mit ihren Beitragen und Gedanken das Buch mitgepragt haben.

6 https://www.theguardian.com/books/2025/may/04/the-big-idea-can-we-stop-ai-making-humans-
obsolete.


https://www.theguardian.com/books/2025/may/04/the-big-idea-can-we-stop-ai-making-humans-obsolete
https://www.theguardian.com/books/2025/may/04/the-big-idea-can-we-stop-ai-making-humans-obsolete

4 letzte Anmerkungen: m

1. Kopfe mit KI: Dieses Buch ist von uns menschlichen Autoren erstellt. Aber natiirlich Ki-Kultur
auch mit Unterstiitzung von Kl. Ganz wie im Titel: Besser Texten mit Kopf und KI.

2. Aktuelles: Wer nach dem Lesen des Buches aktuell bleiben will, fiir den lohnt sich Sparrings-
ein Blick auf die Webseite zum Buch” sowie auf die Webseiten von uns Autoren®. Dort partner
greifen wir wichtige Entwicklungen und relevante Aspekte auf. Und wer Uber das )
vielschichtige Thema mit uns und anderen diskutieren will, ist in unserer LinkedIn- Prompting
Gruppe®’ willkommen. Fundament

3. Sprache: Zur besseren Lesbarkeit haben wir auf eine geschlechtsspezifische Diffe-
renzierung verzichtet. Die Verwendung des generischen Maskulinums ist explizit als Framework
geschlechtsunabhangig zu verstehen.

4. Verlinkung: Langere Verlinkungen haben wir mit dem Verkiirzer bitly.com™ in spre- Umsetzung
chende Links komprimiert, damit die Beitrage einfacher nachzuvollziehen sind.

Fazit

Auch dies zahlt flir uns zum Praxisanspruch, den dieser kompakte Leitfaden bieten
soll.

Genug der Vorrede: Viel Spaf3, neue Inspirationen und hilfreiche Impulse wiinschen wir
allen mit »Besser Texten mit Kopf und KI. Der Leitfaden fiir das Neue Schreiben«.

Dominik Ruisinger und Kai Heddergott

7 https://www.neuesschreiben.de.

https://www.dominikruisinger.com und https://www.heddergott.de.

9 https://www.linkedin.com/groups/9047795/.

10  Nomenklatur fiir Link-Einkiirzung: ZIT - Zitat; LIN - LinkedIn-Post/Gruppe; STU - Studie; YOU - YouTube-
Link; ART - Artikel.

[oe]
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2.2 Vom Umgang mit der KI: Haltung statt Hype

»It’s super fun seeing people love images in ChatGPT. But our GPTs are melting. We are go-
ing to temporarily introduce some rate limits while we work on making it more efficient«.”
So kommentierte Sam Altman, der CEO von OpenAl, den regelrechten Ansturm auf die
Server des Chatbots ChatGPT. Am Vortag hatte OpenAl das Update seines integrierten
Bildmodells freigeschaltet, das erheblich bessere Ergebnisse lieferte als zuvor. Quasi
Uiber Nacht entwickelte sich als eines der ersten Memes des Kl-Zeitalters die millionen-
fach wiederholte Darstellung der Nutzer als Actionfigur in einer Blister-Verpackung mit
durchsichtigem Kunststoff und der darin liegenden (virtuellen) Figur. Der Hype hielt
sich gut drei Wochen, bis auch der letzte ChatGPT-Nutzer sich so in einem Bild hatte
darstellen lassen, wie das viele andere zuvor getan hatten.

Schnell entstand eine Diskussion: Muss man jeden Hype mitmachen? War da nicht
unglaublich viel Energie verbraucht worden bei der intensiven Inanspruchnahme der
OpenAl-Server, sodass sie schon anfingen zu »schmelzen«, wie Altman das ein wenig
Ubertreibend formuliert hatte? Und ist es wirklich eine kreative Nutzung der generati-
ven Kl, wenn alle den kreativen Gestaltungsraum fiir die Erzeugung eines letztlich iden-
tischen Motivs nutzen? Neben den philosophischen Debatten stellten sich ganz andere
Fragen: Wenn doch Millionen Nutzer der generativen Kl dasselbe Motiv abverlangen
und die erzeugten gleichlautenden Inhalte in die standardméfigen Trainingsprozesse
des Bildmodells einflieRen, misste sich dann nicht die kreative Perspektive des Bild-
modells tendenziell verengen? Und die Kl weniger »kreativ« machen als zuvor?

Spatestens hier wurde ersichtlich, welche Relevanz die Prompts und die von den Nut-
zern gewlinschten Inhalte fiir die Weiterentwicklung und Ergebnisqualitdt von LLM und
anderen KI-Modellen haben konnen. Der Mensch bestimmt theoretisch durch sein Nut-
zungsverhalten also die Qualitat des Co-Creators namens generative Kl mit, obwohl das
Einzelnen gar nicht bewusst ist.

Reflexion und ein eingebautes Stormoment als Qualitatssicherung

Die Menschen lassen sich also dann mitreif3en, wenn ein schnell erzeugtes Ergebnis sie
begeistert. Dazu tritt folgende Binsenweisheit: Je runder ein (generierter) Text klingt,
desto glaubwiirdiger erscheint er - auch in Pressearbeit, interner Kommunikation oder
Marketing. Studien zeigen: Menschen lberschatzen die Qualitat und damit den Wahr-
heitsgehalt maschineller Outputs, wenn sie sprachlich {iberzeugen. Fiir uns folgt dar-
aus eine Dialektik bei der Anwendung generativer Kl:

23 OpenAl CEO Sam Altman am 27. Mé&rz 2025 in einem Post auf der Plattform X; https://bit.ly/ZIT_Altman_
CPUs_Melting.


https://bit.ly/ZIT_Altman_CPUs_Melting
https://bit.ly/ZIT_Altman_CPUs_Melting

Intro
1. Wir nutzen Kl als Verlangerung unserer Kreativitat: Kl kann den kreativen Prozess

enorm beschleunigen, indem sie schnelle Ergebnisse liefert, Varianten ausgibt und m
neue Perspektiven in den Ergebnissen aufzeigt - sie braucht aber den Menschen als
Impulsgeber. Sparrings-
2. KI-Ergebnisse priifen wir mit einer gesunden Portion Skepsis: Das Uberpriifen partner
der Faktentreue sowie Ergebnisqualitdt und die passende Kontextualisierung der

Ergebnisse sind unverzichtbar menschliche Aufgaben. Bei einer intensiven Nutzung Prompting
generativer Kl empfiehlt sich ein in jeden Chatverlauf eingebautes Stérmoment, um Fundament
nicht allzu schnellin die (KI-)Falle zu tappen.
Framework
Die Forschung spricht vom automation bias (blindes Vertrauen) und von einer algorith-
mic aversion (reflexhafte Skepsis gegeniiber Algorithmen und ihren Ergebnissen). Fiir Umsetzung
Nutzer generativer Kl liegt die Herausforderung darin, eine gesunde Balance zwischen ;
Fazit

beiden Verhaltensmustern zu finden und diesen austarierten Ansatz als Default bei der
Nutzung generativer Kl fiir sich zu etablieren. Ansonsten droht ndmlich ein nur einge-
schréankter Nutzenvorteil beim Riickgriff auf KI-Systeme.

Wider die kognitive Schuld

Die intensive KI-Nutzung oder ausschliefiliche KI-Nutzung zeigt bereits messbare Spu-
ren und Effekte bei Nutzern. Die Ergebnisse der Studie »Your Brain on ChatGPT« des
MIT Media Lab in Boston von Juni 2025* erlauben die begriindete Annahme, dass der
Einsatz einer generativen Kl beim Erzeugen von Texten zu »kognitiven Schulden« fiihren
kann. Perspektivisch leiden die eigene Lernfahigkeit und die kritische Auseinanderset-
zung mit den erzeugten Inhalten unter dem kontinuierlichen Auslagern der Denkarbeit.

Maximilian Schreiner von der digitalen Plattform »THE DECODER, die durchaus als eine
der wichtigsten Newsquellen zum Thema Kl im deutschsprachigen Raum gesehen wer-
den darf, brachte die in der Studie aufgefiihrten Wechselwirkungen zwischen Mensch
und Maschine auf den Punkt: »Kurz gesagt: Wer ohne Hilfsmittel schrieb, musste sich
geistig besonders anstrengen und viele Gehirnbereiche gleichzeitig nutzen«.” Die Kont-
rollgruppe, die fiir die Studie ausschlieBlich auf ChatGPT zurlickgriff (eine dritte Gruppe
nutzte statt generativer Kl firr die Aufgabenstellung klassische Suchmaschinen), hatte
zudem Probleme bei der Erinnerungsleistung. Aus einem mithilfe der Kl geschriebenen
Essay konnten diese Probanden deutlich weniger zitieren als die der Suchmaschinen-
und die der »Nur-Gehirn«-Gruppe.

Im anschlieRenden Kapitel 3 fiihren wir detailliert aus, wie man moglichen Dilemmata bei
der »Zusammenarbeit« mit generativer KI entkommt und wie sich die Rollenverteilung
zwischen den Sparringspartnern Mensch und Maschine zielfiihrend gestalten lasst. Das

24  Der Studienbericht ist im Original online verfiugbar: https://bit.ly/STU_Your_Brain_on_ChatGPT.
25  Dervollstdndige und umfangreiche THE DECODER-Beitrag zur MIT-Studie findet sich hier: https://
the-decoder.de/mit-studie-zeigt-kognitive-schuld-durch-chatgpt-was-das-fuer-die-praxis-bedeutet/;
veroffentlicht am 18. Juni 2025.
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Intro

3 Zwei Sparringspartner

KI-Kultur

3.1 DieRollenverteilung Sparrings-
partner

Laut einem Microsoft-Bericht aus dem Jahr 2023 verbringen Berufstatige ein Drittel

ihrer Zeit mit E-Mails und Textnachrichten, ein weiteres Drittel mit Notizenmachen Prompting
oder mit Prasentationen und Dokumente vorbereiten.* Solche Zahlen verdeutlichen, ERRE I
warum sich viele vom Einsatz von ChatGPT und anderen Kl-Tools eine hohe Produktivi-
tat versprechen. Daher lberrascht es nicht, dass der Boom der generativen Kl seit der Framework
Veroffentlichung von ChatGPT im Jahr 2022 tiefe Spuren hinterlassen hat. Gerade bei
Textern: Denn die Zahl der Formate hat in den letzten Jahren weiter zugenommen: Info- Umsetzung
blatter, Fachbeitrage, Produkttexte, Mailings und Pressemitteilungen zdhlen genauso
Fazit

zu ihren Kernaufgaben wie Blog-Beitrdge und Social-Media-Postings, E-Mail-Newslet-
ter und Messenger.

Immer tiefer dréngt die Vorstellung durch, wie stark Kl-gestiitztes Schreiben Texter
entlasten kénnte. In einer Umfrage der CRM-Plattform HubSpot unter Marketingprofis®
aus dem Jahre 2025 sagten 65 Prozent, dass ihnen KI mehr Zeit verschafft, um sich star-
ker auf die kreativen Aspekte ihrer Arbeit und auf die Aufgaben zu fokussieren, die ihnen
personlicham meisten Freude bereiten. Damit wird die Technologie zu einem Werkzeug
fir mehr Sinn und mehr Zeit fiir die kreativen Prozesse und spannenden Aufgaben.

Kiinstlich oder menschlich?

Per Kl erzeugte Texte sind nicht nur in der Herstellung schneller und giinstiger - sie wer-
den qualitativimmer besser. Zum Teil haben heute KI-Texte bereits eine so gute Quali-
tat, dass eine verlassliche Abgrenzung von rein menschlich erzeugten Texten oft kaum
moglich ist. Gerade fiir Nicht-Experten und damit fiir breite Zielgruppen.

Viele Diskussionen drehen sich darum, ob ein Text per Kl oder per Mensch erzeugt wur-
de. Immer wieder werden dazu Tools vorgestellt - und spater wieder eingestellt -, die
KlI-Texte anscheinend verlasslich erkennen oder helfen kdnnen, den Kl-Prozentsatz zu
definieren. Abgesehen davon, dass fast alle dieser Tools fiir die deutsche Sprache kaum
geeignet sind: Ist dies die richtige Frage?* Ist menschlich gut und Kl schlecht? Sorgen
also Menschen fiir gute Inhalte und Kl-Tools fiir schlechte? Oder umgekehrt? Fiir uns als
Autoren des Buches definitiv nicht. Flir uns sind andere Fragen relevant.

32 Vergleiche https://hbr.org/2024/12/should-you-write-with-gen-ai.
33 Vergleiche https://blog.hubspot.de/marketing/ki-trends.
34 Zudieser Frage hat sich Dominik Ruisinger in diesem Beitrag auseinandergesetzt: https://dominikruisinger.
com/written-bei-human-people-warum-ki-prueftools-und-kennzeichnungen-in-die-falsche-richtung-
abbiegen/.
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Denn wir leben in einer Zeit, in der kiinftig kaum ein Text, kaum ein Konzept, kaum ein
Beitrag ohne Kl auskommen wird — dhnlich wie friiher der Gebrauch einer Schreib-
maschine oder heute eines Word-Programms. In praktisch jedem geschéftlichen Text
steckt KI - ob fiir die Vorbereitung, fiir die Analyse, fir die Ansprache, fiir die Uber-
schrift, fiir den Text selbst, fiir die Ubersetzung, fiir die Verbreitung. Kl dringt immer
tiefer in die Arbeit von Textern ein.

Zerstort die Quantitat die Qualitat?

Chatbots wie Gemini, Claude, ChatGPT, Le Chat & Co. machen es leicht, Inhalte zu ska-
lieren, zu produzieren, zu verbreiten, aber auch effizient Texte zu skalieren, die sich
durchaus professionell lesen, aber oft auch austauschbar sind: »Wenn Sie aktuell das
Geflihl haben, dass Ihre Feeds voller Austauschbarkeit sind — Sie tduschen sich nicht. Im
Netz kursiert dafiir ein Begriff, der das sehr treffend beschreibt: Great Al Sloppification«®,
schreibt Timo Zingsheim in einem lesenswerten Beitrag liber den strategischen Wert
authentischer Inhalte im KI-Zeitalter.

Digitale Inhalte wiirden verwahrlosen, weil KI-Tools immer mehr generischen Content
produzieren helfen, sodass die Qualitdt an der Quantitat leidet: »Was wie Effizienz aus-
sieht, fiihrt in Wahrheit zu einem Vertrauensverlust. Inmer mehr Menschen spiiren, wenn
ein Text keine Haltung hat oder ganz einfach aus dem Prompt-Baukasten stammtx, heif3t
esim Artikel weiter. Doch wie genau ist das zu vermeiden? Benotigen wir vielleicht doch
noch den Menschen als Co-Autoren und Kompass fiir die individuelle Haltung, fiir die
personliche Einschatzung, fiir die Interpretation?

Kl macht Autoren besser

»The key is to draw the line at getting gen Al to help with your writing, not do your wri-
ting for you«*®, schrieb die erwédhnte Alexandra Samuel. Laut der Datenjournalistin liege
folglich der Schlissel darin, die KI dazu zu bringen, den Autor beim Schreiben zu unter-
stiitzen und nicht das Schreiben fiir ihn zu ibernehmen. Auf diese Weise wiirde die Kl zu
einem Schreibwerkzeug werden, das aus einem guten Autor einen noch besseren Autor
macht. Doch wie kann dies konkret geschehen? Wir miissen verstehen: KI-generierte
Inhalte sind kein Ersatz fiir menschliche Content-Erzeuger. Die Kl ist auch keine Bedro-
hung, sondern ein Werkzeug, das das Texterleben einfacher macht und die Produktivi-
tat und die Qualitat zu steigern hilft. Dies gelingt aber nur dann, wenn der Mensch am
Steuerrad weiterhin den Finger darauf hat.

Dazu miissen die Rollen von Menschen und Kl, also von Kopf und Kl, klar definiert sein,
wie wir dies in den folgenden Unterkapiteln aufzeigen. Wir sollten dazu iiber die beson-
dere Art des schreibenden Menschen nachdenken, was ihn auszeichnet, was ihn lesens-

35  https://blog.hubspot.de/marketing/authentische-inhalte-ki-zeitalter.
36  https://hbr.org/2024/12/should-you-write-with-gen-ai.
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4.4 Das generische Framework KREATIV

Nachdem wir uns mit géngigen Frameworks fiir eher eng umrissene, spezielle Aufga-

benstellungen und Prompting-Methoden fiir sporadische Textaufgaben befasst haben,

wollen wir die Beobachtungen und Erkenntnisse in ein allgemein anwendbares Promp-
ting-Framework giel3en, mit dem bei einzelnen Schreibaufgaben schnell und syste-
matisch im Duett mit der Kl zielfiihrende Textergebnisse erzielt werden kénnen. Zur

Abgrenzung zu den weiteren Kapiteln und der folgenden Ausdifferenzierung unseres

Ansatzes des Neuen Schreibens sei an dieser Stelle ein kurzer Ausblick auf die folgen-

den Kapitel gegeben:

e In Kapitel 5 widmen wir uns im Detail dem Fundament guter Texte, indem wir uns
naher mit den Bestandteilen und mit Methoden zur Optimierung der Verstandlich-
keit von Inhalten befassen. Hier geht es um die Qualitdt und die Verstandlichkeit
von Texten.

e In Kapitel 6 machen wir den Instrumentenkasten fiir das Neue Schreiben kom-
plett und fiihren aus, wie sich mit einem lbergeordneten Framework der Ansatz
des Neuen Schreibens von Grund aufim Zusammenspiel mit der KI umsetzen lasst.
Hier geht es um eine methodische Rahmengebung, die auch umfangreichere redak-
tionelle Aufgabenstellungen im Zusammenwirken mit der Kl in gute und wirksame
Texte miinden lasst. Dies soll helfen, anhand einer systematischen Vorgehensweise
jede Form von Textim Dialog mit der Kl strategisch hergeleitet schreiben zu konnen.

e InKapitel 7 zeigen wir an Fallbeispielen, wie sich das Framework des Neuen Schrei-
bensin der Praxis umsetzen lasst. Hier geht es um die beispielhafte Anwendung des
Frameworks des Neuen Schreibens, um die Lebendigkeit des Ansatzes liber reine
Strukturbeschreibungen hinaus erfahrbar zu machen.

Der Name unseres vorgeschlagenen Frameworks ist Programm: KREATIV. Es betont die
Co-Creation zwischen Mensch und Kl und deckt dabei samtliche wichtigen Elemente
ab, die bei den vorhandenen Anséatzen teils separat betrachtet werden. Wie grenzt es
sich nun von den bestehenden Konzepten ab und was sind seine Bausteine?

Die Abgrenzung: Was macht KREATIV besonders?

1. Umfassend & flexibel: Anders als spezialisierte Modelle (zum Beispiel PASTOR nur
fiir Verkaufstexte oder CoT nur fiir Denkschritte) spannt KREATIV den Bogen iiber
alle Textarten. Ob ein sachlicher B2B-Fachartikel, ein Interview-Transkript, eine
Content-Strategie oder ein SEO-Blogpost - die gleichen Grundbausteine lassen sich
adaptieren. Bestehende Frameworks decken meist einen Teilaspekt sehr gut ab
(etwa Struktur oder Argumentation oder Stil), wahrend KREATIV bewusst breit auf-
gestelltist, um verschiedene Bedirfnisse im Schreibprozess zu vereinen.

2. Co-Creation im Fokus: KREATIV betont die Iterationen zwischen Mensch und Kl als
integralen Bestandteil. Viele klassische Frameworks enden mit der einmaligen Ge-
nerierung (zum Beispiel RACE: Prompt -> Ergebnis in gewiinschtem Format). KREA-



Intro
TIV hingegen sieht Verfeinerung und Variantenbildung als Schritt vor, der genauso

wichtig ist wie die erste Ausgabe. Diese Schleife — Entwurf priifen, nachsteuern, ver-

KI-Kultur
feinern — entspricht dem realen kreativen Prozess und unterscheidet unser Frame-
work von One-Shot-Ansatzen. Sparrings-
3. Integration von Denk- und Recherchephasen: Anstatt beispielsweise Chain-of- partner

Thought oder STORM separat zu betrachten, erlaubt KREATIV dem Nutzer, bei Be- -
darf solche Elemente einzubauen. Man kann innerhalb dieses Frameworks sagen:

»Erstelle zuerst eine Gliederung« (ein CoT-artiger Zwischenschritt) oder »Falls néti-

Fundament
ge Fakten fehlen, frage mich zuerst« (ReAct-dhnliche Interaktion). Diese optionalen
Teilschritte sind in KREATIV unter Verfeinerung und Inspiration eingebettet - sie Framework
passieren nicht automatisch, aber der Nutzer wird ermutigt, sie auszulésen, wenn
sinnvoll. Umsetzung
4. Benutzerfreundliche Merkhilfe: Mit dem Begriff KREATIV haben wir ein deutsches
Fazit

Akronym, das leicht hangen bleibt und positiv konnotiert ist. Im Gegensatz zu abs-
trakten Kirzeln wie RACE oder TCREI spricht »kreativ« direkt an, worum es geht.
Gerade im deutschsprachigen Kontext - etwa fiir Leser des Buches »Besser Texten
mit Kopf und Kl« —ist dies eingédngig und passt zur Thematik. KREATIV ist also nicht
nur funktional umfassend, sondern auch darauf ausgelegt, in Workshops oder im
Arbeitsalltag simpel erinnert und angewandt zu werden.

4.4.1 Die Bausteine des KREATIV-Frameworks im Detail

Im Folgenden erlautern wir jeden Bestandteil von KREATIV (siehe Abb. 9) ausfiihrlich
und zeigen, wie er in Prompts umgesetzt werden kann. Die Reihenfolge K, R, E, A, T, I,V
ist eine empfohlene Strukturierung des Denkprozesses; auch wenn sie nicht sklavisch
linear abgearbeitet werden muss, stellt sie sicher, dass kein wichtiger Aspekt vergessen
wird.

K{RI|E|A|TII ||V

Kontext & Rolle & Empfinger Aufbau & Themen & Inspiration Verfeinerung
Absicht Perspoktive & Ton Format Inhalte & Boispiolo (eration)

Abb. 9: Das Prompting-Framework

73



74

K - Kontext & Absicht festlegen

Zuallererst braucht die Kl selbst Orientierung: Uber welches Thema soll iberhaupt ge-

schrieben werden, und warum? Unter Kontext fassen wir alle Hintergrundinformatio-

nen zusammen, die fiir die Aufgabe relevant sind. Unter Absicht verstehen wir das Ziel
und den Zweck des Textes.

o Themaund Ziel definieren: Gib in ein bis zwei Satzen an, woriiber geschrieben wer-
den soll und mit welcher Absicht. Beispiele: »Verfasse einen Artikel iiber die Vorteile
von Elektromobilitdt fiir ein Firmen-Blog.« Hier ist Thema = Elektromobilitat, Absicht
= einen Blogartikel (vermutlich informieren/werben). Oder: »Schreibe ein Linked-
In-Posting, das unsere neue Ki-Software ankiindigt und Neugier weckt.« — Thema =
Kl-Software, Absicht = Ankiindigung/Neugier. Diese Klarheit verhindert Missver-
standnisse. Die Kl weifs dann genau, in welchem Rahmen sie sich bewegt.

o Relevanter Hintergrund: Manchmal gibt es spezielle Kontexte. So kann der Text
Teil einer Kampagne sein, an einen fritheren Text ankniipfen oder sich auf einen be-
stimmten Anlass, Datum, Ereignis beziehen. In diesem Fall wird dies hier erwdhnt,
wie: »Der Text ist fiir unser Kundenmagazin Q4 und soll auf dem letzten Messeauf-
tritt aufbauen.« Je mehr die Kl die Situation versteht, desto gezielter kann sie for-
mulieren. Beachte: Kontext heif3t nicht ausschweifende Erklarung. Vielmehr sollte
der Fokus klar auf das Wesentliche liegen, was die KI wissen muss, um passend zu
schreiben.

o Medium beriicksichtigen: Kontext umfasst auch das Medium/die Form des Endtex-
tes — das gehort eigentlich zum spateren Format-Schritt, liberschneidet sich aber.
Dennoch kann man hier schon andeuten, ob es sich um einen Social-Media-Post,
ein Interview, ein Whitepaper etc. handelt, falls dies nicht bereits offensichtlich aus
den bisherigen Schritten hervorgeht. Diese Hinweise beeinflussen den Umfang und
Stil erheblich.

Durch einen klar gesetzten Kontext mit Zielsetzung erhélt die KI quasi den Auftrag in
einem Satz. Ohne diesen Rahmen besteht die Gefahr, dass der Text am eigentlichen
Thema vorbeischief3t oder die falsche Intention transportiert. Diese Phase entspricht
dem »Briefing« in klassischen Schreibprojekten, das damit auch fiir jeden Text, jeden
Beitrag, jedes Posting, jedes Konzept absolut essenziell ist.

R - Rolle oder Perspektive der Kl wahlen

Nun kommt ein Element ins Spiel, das viele Standard-Prompts vergessen, das aber

enorme Wirkung zeigt: die Rollenfestlegung. Wir teilen der Kl friihzeitig mit, in welcher

Rolle beziehungsweise aus welcher Perspektive sie den Text verfassen soll.

* Warum eine Rolle? Sprachmodelle verfiigen tber vielfaltige Wissensdoméanen und
Stile. Wenn wir keine Rolle vorgeben, antwortet das Modell neutral aus einer all-
gemeinen Erzéhlerposition. Definieren wir aber eine Rolle, wird der Output fachlich
spezifischer und konsistenter im Ton. Beispielsweise schreibt eine Kl, die »als er-
fahrener Arzt« auftritt, anders als wenn sie »als begeisterter Gesundheitsblogger«



Intro
schreibt - selbst wenn Thema und Fakten dhnlich sind. Rollen steuern also Experti-

se-Grad und Ton simultan. KI-Kultur
» Geeignete Rollen finden: Die Rolle sollte zum Thema und zur Zielgruppe passen.

Fiir einen B2B-Fachtext kdnnte man sagen: »Du bist ein Marktforschungs-Analyst mit Sparrings-

zehn Jahren Erfahrung in der Automobilindustrie.« Flr ein Interview: »Versetze dich partner

in die Rolle eines erfahrenen Journalisten, der einen Startup-Griinder interviewt.« Fur
eine Content-Strategie: »Du bist ein Content-Marketing-Stratege, spezialisiert auf IT-

Branche.« Wichtig ist, dass die Rolle préagnant formuliert ist und auch haufig einen

Fundament
relevanten Titel oder relevante Eigenschaften wie Erfahrung, Branche, Fachgebiet
enthalt. Framework
o Perspektive im Text: Alternativ zur direkten Rollenansprache kann auch die Text-
perspektive gemeint sein — etwa bei einem fiktiven Ich-Erzéhler. Beispiel: »Schrei- Umsetzung
be die folgende Geschichte aus Sicht eines 10-jdhrigen Kindes...« Das fallt ebenfalls ;
Fazit

unter diesen Schritt, denn es formt die Stimme des Textes. In Sachtexten ist die Per-
spektive meist der Autor selbst.

Eine klar definierte Rolle wirkt oft Wunder: Sie erdet den Schreibstil. Die KI bekommt
damit eine Persona, aus der heraus sie spricht, was zum Beispiel Jargon, Tiefe der Er-
klarungen und Haltung beeinflusst. Wichtig ist, die Rolle nur einmal am Anfang des
Prompts festzulegen, am besten direkt nach dem Kontext-Satz, damit sie als Rahmen
fiir alle folgenden Anweisungen dient.

E - Empfanger & Tonalitdt bestimmen

Jetzt richten wir den Blick auf das Publikum: Fiir wen schreibt die KI diesen Text? Aus

der Antwort ergibt sich zugleich der angemessene Tonfall. Dieser Schritt stellt sicher,

dass der Text am Ende die richtige Ansprache und Komplexitat hat.

o Zielgruppe definieren: Wer sind die Leser beziehungsweise die Empfanger des Tex-
tes? Diese sind moglichst pragnant zu beschreiben. Zum Beispiel: »Die Leser sind IT-
Fachleute (CTOs, Entwickler) in mittelstdndischen Unternehmen.« Oder: »Zielgruppe:
Marketing-Einsteiger ohne Vorwissen.« Durch solche Angaben kann das Modell die
Sprachhdhe anpassen - Fachleute erwarten prazise Terminologie, Laien brauchen
einfachere Erlduterungen. Wenn kein konkretes Publikum vorgegeben ist, lohnt es
sich dennoch, eine imaginare Zielgruppe festzulegen (etwa »breite Offentlichkeit mit
Interesse an Umwelt«). Das verleiht dem Text automatisch mehr Fokus.

» Tonalitat/Stil vorgeben: Eng verwandt mit der Zielgruppe ist der gewiinschte Ton.
Ist der Text formlich, werbend, erzahlerisch, humorvoll, sachlich-neutral? Auch hier
sind Hinweise wichtig. Beispiele: »Verwende einen professionell-informativen Ton,
wie er in Fachmagazinen (iblich ist.« oder »Sprich die Leser in lockerem Du an und ver-
wende gern auch mal Emojis, da es ein Social-Media-Post ist.« Stilvorgaben konnen
auch bestimmte Adjektive umfassen: »inspirierend und motivierends, »kritisch-ana-
lytisch«, »emotional packend«. Es hilft, zwei bis drei Begriffe oder Vergleichsbe-
schreibungen zu nennen.
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o Sprachliche Besonderheiten: Falls relevant, gehdren hierhin auch Vorgaben wie
»vermeide Fachchinesisch« (falls Laienpublikum) oder »duzt den Leser direkt« vs.
»Siezen« etc. Ebenso kann man Tonalitdt durch Vergleich definieren: »Schreibe etwa
so, als wiirdest du mit einem guten Kollegen sprechen - persénlich, aber fachlich fun-
diert.«

Durch die Kombination von Empfanger und Ton stellt man sicher, dass der Text treffsi-
cher ankommt. Nichts ist schlimmer, als wenn ein guter KI-Text bei der Zielgruppe nicht
ankommt, weil er die falsche Sprache spricht - etwa zu flapsig im Geschaftsbericht oder
zu trocken im Blog fiir Studierende. Dieser Schritt im Prompt verhindert solche Fehltrit-
te, indem er die Kl in die Lage versetzt, sich in die Leser hineinzuversetzen und den Stil
zu justieren, bevor sie losschreibt.

A - Aufbau & Format vorgeben

Jetzt geht es um die duflere Form des Ergebnisses. Hier beschreiben wir, wie die Struk-

tur des Textes aussehen soll und welches Format beziehungsweise welche Textgattung

vorliegt. Dieser Schritt entspricht in RACE dem »Execute«-Teil (was soll die KI genau
liefern).

o Textart und Format nennen: Ist es ein Blog-Artikel, ein Interview, eine Liste mit
Bulletpoints, ein Social-Media-Post, ein Whitepaper, eine Pressemitteilung? Diese
gewiinschte Form ist klar zu benennen, da es mafigeblich den Aufbau des Textes
spater beeinflusst: »fiir einen Blogartikel«, »fiir ein fiktives Interview in Dialogform,
»eine Liste mit 5 Tipps«. Beispielsweise wird die Kl bei »Interview in Q&A-Form« auto-
matisch Fragen und Antworten abwechselnd schreiben, wahrend eine »Liste mit 5
Tipps« eher nummerierte Uberschriften liefert. Oft wurde dieses Detail in friihen
Prompts vergessen, was zu unpassenden Formaten fiihrte.

» Lange/Umfang angeben: Die Kl ben&tigt einen Anhaltspunkt zur Lange, entweder
in Wortern, Zeichen, Satzen oder Absatzen, wie »ca. 700 Wérter« oder smaximal fiinf
Absdtze« oder »in acht bis zehn Sétzen«. KI-Modelle/LLM konnen in der Regel Lan-
gen nicht exakt einhalten. Zumindest steuert eine Vorgabe die Detaillierung. Ein
SEO-optimierter Blogpost kdnnte zum Beispiel 1.500 Worter haben, ein Abstract
vielleicht 100 Worter. Wichtig: Die Vorgaben sollten realistisch sein. Denn »Schreibe
ein Buch in drei Sdtzen«wiirde mit Sicherheit nicht zu Ergebnissen fiihren, die Autor
wie Leser zufriedenstellen.

o Struktur und Gliederung: Falls wir uns einen bestimmten Aufbau wiinschen, be-
schreiben wir ihn. Beispiele: »Beginne mit einer knackigen Einleitung, dann drei
Hauptteile mit Zwischentiberschriften (Fragen als Uberschrift) und abschlieBend ein
Fazit.« Oder »Folge der klassischen Struktur: Problem -> Losung -> Ausblick.« Wir kon-
nen auch konkrete Uberschriften schon vorgeben, wenn wir genaue Vorstellungen
haben, oder zumindest die Anzahl der Abschnitte. Diese Anleitung hilft der KI, ge-
ordnet zu schreiben, anstatt vielleicht Wichtiges in einem Blocktext zu vermengen.



. . . . Intro
o Formatierungswiinsche: Falls relevant, sollten bestimmte Formatierungen er-

wahnt werden, etwa Aufzdhlungen, Tabellen, Codebldcke, Zitate etc. Zum Beispiel Ki-Kultur
»Gib die Antwort in Form einer Markdown-Tabelle aus« oder »Nutze Aufzdhlungspunk-

te fiir die Liste der Vorteile«. Das ist eher in technischen oder speziellen Texten wich- Sparrings-
tig. Fiir normale FlieRtexte genligt es, Absatze und Uberschriften zu erwéhnen. partner

Mit dem Aufbau-Schritt bekommen wir einen Text, der auf den ersten Blick richtig aus-
sieht: richtige Textform, logische Gliederung, passende Lange. Das spart enorm viel

Fundament
Nacharbeit. Die Kl ist sehr gut darin, einmal vorgegebene Strukturen konsequent aus-
zufiillen — man muss es ihr nur explizit sagen. Bei vielen enttduschenden Ki-Texten lag Framework
es schlicht daran, dass keine Formatvorgaben gemacht wurden - »Ich wollte eigentlich
Bulletpoints, aber bekam Fliel3text«. Wer diesen Schritt sauber einhalt, dem wird dies Umsetzung
nicht passieren.

Fazit

T-Themen & inhaltliche Vorgaben machen

Nun tauchen wir in den Inhalt selbst ein. Hier bestimmen wir, welche Kernpunkte oder

Informationen der Text enthalten soll (oder ggf. welche auszuklammern oder nicht zu

beriicksichtigen sind). Dieser Schritt flittert die KI mit den notigen Fakten oder Eckpfei-

lern, damit der Output nicht im Leeren schwebt.

o Schliisselthemen nennen: Wir listen die wichtigsten Punkte auf, die der Text be-
handeln muss. Zum Beispiel fiir einen Fachartikel tiber KI im Marketing konnten das
sein: »1. Personalisierung durch KI, 2. Automatisierte Datenauswertung, 3. Ethische
Aspekte (Datenprivatsphdre)«. Indem wir solche Stichpunkte vorgeben, leiten wir die
Kl an, diese Inhalte sicher abzudecken. Wir konnen es im Prompt als Liste formulie-
ren — »Gehe dabei auf folgende Punkte ein: (1)... (2)...«. Auch diese Vorgehensweise
ist sehr effektiv, da die KI dann oft jeden Punkt in einem eigenen Absatz behandeln
wird.

» Botschaften festlegen: Falls eine zentrale Botschaft oder Position vermittelt wer-
den sollte, muss dies auch so formuliert werden. So wird ein Meinungsartikel tiber
die Kl als niitzliches Werkzeug, aber nicht als Ersatz des Menschen anders klingen
als ein eher informativer Forschungsbericht. Wer dies nicht macht, lauft Gefahr,
dass die Kl widerspriichliche Aussagen macht oder vom gewiinschten Narrativ ab-
weicht. Besonders in strategischen oder werblichen Texten ist das wichtig: Was soll
der Leser am Ende mitnehmen? Dies miissen wir der Kl klar machen, beispielsweise
»Hauptaussage: Kl spart Zeit im Schreibprozess, aber menschliche Kreativitét bleibt
unerldsslich.«.

o Fakten und Details liefern: Wenn konkrete Fakten, Zahlen, Zitate eingebaut wer-
den sollen, geben wir sie unbedingt im Prompt an. Modelle halluzinieren sonst ger-
ne Daten. Ein Beispiel: »Erwdhne, dass unsere Studie von 2023 ergab: 85 Prozent der
Befragten nutzen Ki-Tools tdglich.« Die KI kann diese Info dann einbauen, ohne sie
zu erfinden. Auch Namen, Orte, technische Begriffe etc., die im Beitrag vorkommen
sollen, sollten wir hier nennen.
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No-Gos definieren: Genauso wichtig ist zu sagen, was nicht vorkommen soll, falls
relevant. Beispiele: »Vermeide jede Erwédhnung unseres Wettbewerbers.« Oder »Kein
allzu technisch-wissenschatftlicher Ton - es soll allgemein verstdndlich bleiben.« Diese
negativen Vorgaben sorgen dafiir, dass die Kl nicht unbewusst in falsche Richtun-
gen geht. Sie gehoren zwar inhaltlich hierher, kdnnten aber auch unter Ton/Emp-
fanger fallen - je nach Fall.

Durch diesen Schritt liefern wir der KI quasi die Zutatenliste fiir den Text. Gerade fiir

SEO-Texte (Stichwort Keywords), Fachartikel (wichtige Fachbegriffe) oder Interviews
(Themen, die angesprochen werden sollen) ist das essenziell. Die Kl ist zwar trainiert
auf viel Wissen. Wir wissen aber am besten, was in einem konkreten Text stehen muss,
um das Ziel zu erreichen. Mit klaren inhaltlichen Vorgaben minimieren wir das Risiko,
dass wesentliche Aspekte fehlen oder Unwahrheiten auftauchen.

I - Inspiration & Beispiele geben

Dieser Baustein ist optional, kann aber die Qualitdt des Outputs auf ein neues Level
heben: Beispiele und Inspirationsquellen fiir die KI. Wie ein Mensch lernt auch die Kl am
Modell - ein Beispielabsatz oder eine Stilangabe kann daher sehr hilfreich sein.
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Beispieltexte oder Ausschnitte: Haben wir ein konkretes Beispiel, wie das Ergebnis
ungefahr aussehen soll? Wir fligen es ein oder zumindest Auszige. Etwa: »Formulie-
re etwa in diesem Stil: »in 5 Wochen zur erfolgreichen Ki-Strategie - Step by step.« (als
Beispiel fiir eine Uberschrift, die man selbst vorzieht). Die KI wird versuchen, den
Ton und Rhythmus zu treffen. Wir kénnen auch sagen: »Orientiere dich am Schreib-
stil von [bekannter Autor/Quelle].« (Sofern die KI diesen kennt, wird sie adaptieren.)
Format-Beispiele: Wenn ein bestimmtes Template gewiinscht ist, sollte dies eine
weitere Vorgabe sein. Fiir ein Interview kdnnten wir vorgeben: »Frage: Wie sind Sie
auf die Idee gekommen? Antwort: Ich habe ...«. Die Kl libernimmt dann genau die-
ses Frage-Antwort-Format mit entsprechender Markierung. Oder bei Code konnte
ein kurzes Codeblock-Beispiel folgen. Dieser methodische Few-Shot-Prompting-An-
satz, also dem Prompt ein paar Beispiele beizufiigen, kann gerade knifflige Formate
deutlich verbessern.

Stilrichtlinien: Falls wir keine konkreten Beispiele haben, kdnnen wir der KI zumin-
dest metaphorische oder allgemeine Inspiration geben: »Stilvorbild: Schreibe mit
der Spannung eines Krimis, aber der Klarheit eines Nachrichtentextes.« Solche Hin-
weise fordern die Kl heraus, kreativ bestimmte Stilelemente zu kombinieren. Auch
Angaben wie »Verwende gerne Metaphern aus dem Segelsport« oder »Sprich die Emo-
tionen der Leser direkt an«fallen in diese Kategorie.

Visuelle/sprachliche Inspiration: Fiir manche kreativen Texte kann sogar eine Bild-
beschreibung oder eine Soundimpression als Inspiration dienen. Beispiel: »Stelle dir
vor, du stehst in einem bliihenden Garten - lass dieses Bild in die Beschreibung ein-
flieRen.« Dieses spezielle Beispiel soll verdeutlichen, dass alles, was anregt, in den
Prompt darf, solange es dem gewtlinschten Ergebnis dient.



Intro
Der Einsatz von Beispielen und Inspiration erweckt die kreative Ader der K. Sie wird

dadurch viel eher den richtigen Ton treffen oder originelle Formulierungen finden, als Ki-Kultur
wenn wir ihr diese Dimension komplett tiberlassen. Wichtig ist, Beispiele sparsam und

gezielt zu verwenden - ein zu langes Beispiel konnte die KI dazu verleiten, es zu sehr Sparrings-
nachzuahmen oder wichtigere Anweisungen zu »liberlesen«. Aber ein gut gewahltes partner

Beispiel kann als Qualitdtsanker dienen: Die Kl versucht, mindestens so gut zu schrei-

ben wie das Vorbild, was unseren Text deutlich aufwertet.

Fundament
V - Verfeinerung & Iteration: Co-Creation leben
Abgeschlossen ist der Prozess mit KREATIV noch nicht. Denn nun folgt das, was ein Framework
statisches Prompting-Framework allein nicht abbildet: die Kooperation zwischen dem
Menschen und der Kl in Iterationen. Umsetzung
« Ergebnis liberpriifen: Wenn die Kl einen ersten Entwurf geliefert hat, nehmen wir

Fazit

uns die Zeit, ihn zu lesen und zu bewerten. Welche Anforderungen und Aufgaben
wurden gut erfiillt? Wo gibt es Liicken, Ungenauigkeiten oder stilistische Unstim-
migkeiten? Dieser Schritt entspricht einem »Review & Reflect« - eine Reflexion liber
die KI-Antwort.

o Feedback geben: Nun treten wir in den Dialog mit der KI, um gezielt nachzuschar-
fen. Beispielsweise kdnnten wir sagen: »Der Text ist schon informativ, aber der Ton
ist zu steif fiir unsere junge Zielgruppe. Bitte etwas lockerer umformulieren und 1-2
passende Spriiche einbauen.« Hier greifen wir Aspekte aus Empfanger & Ton wieder
auf und passen sie an. Oder inhaltlich: »Abschnitt 2 und 3 wiederholen sich teilweise
- kombiniere die Ideen und nenne noch ein zusdétzliches Beispiel.« Die Kl reagiert auf
solches Feedback erstaunlich kooperativ, da sie aus unserem Feedback nun kon-
kret erfahren hat, was uns gefallt oder was uns noch fehlt.

o Weitere Varianten anfordern: Co-Creation hei3t auch, Alternativen zu explorieren.
Vielleicht sind wir unsicher, ob der gewéahlte Aufbau ideal ist. So kénnten wir bitten:
»Gib mir auch eine alternative Gliederung mit einem anderen Ansatz.« Oder: »Formu-
liere den Absatz einmal aus Sicht eines Kunden als O-Ton.« Indem wir Varianten er-
zeugen lassen, kommen wir zu neuen Ideen. Oft entsteht die beste Losung erst im
Vergleich mehrerer Kl-Vorschlage, die wir dann kombinieren oder gemeinsam mit
der Kl verschmelzen kénnen.

 lterativer Feinschliff: Dieser Prozess kann liber zwei bis drei Runden gehen, die wir
fokussiert halten. Der Clou: Dank der klaren KREATIV-Struktur brauchen wir meist
deutlich weniger Schleifen, weil schon der Erstentwurf nah an einem optimalen
Ergebnis ist. Jede Iteration sollte mit konkreteren Wiinschen arbeiten, bis alle Ele-
mente stimmig sind. Wir sollten uns nicht scheuen, auch gezielte Fragen an die Ki
zu stellen, zum Beispiel: »Findest du, der letzte Absatz passt zum Rest? Hast du einen
Vorschlag, ihn besser ans Fazit anzubinden?« Durch solche Meta-Fragen nutzen wir
die Kl als Partner, der selbst reflektiert, ahnlich dem Reflexions-Ansatz in neueren
KIl-Methoden.
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In dieser finalen Phase zeigt sich die Starke der Co-Creation: Mensch und Kl vereinen
ihre jeweiligen Vorteile. Wir als Menschen beurteilen Relevanz, Wahrhaftigkeit, Krea-
tivitdt nach unserem Geschmack und Ziel - die Kl als unermidlicher Assistent liefert
auf Zuruf Anpassungen, neue Ideen oder Verbesserungen. Das KREATIV-Framework
ist bewusst darauf ausgelegt, diesen Dialog einzurahmen, anstatt ihn als einmaligen
Prompt-&-fertig zu betrachten. So entstehen Texte, die am Ende gemeinsam erarbeitet
wurden — mit menschlichem Feingefiihl und KI-Power.

4.4.2 Praxisbeispiel: Anwendung des KREATIV-Frameworks

Zum Abschluss wollen wir das KREATIV-Framework in Aktion zeigen. Fiir einen aus-
gesuchten Anwendungsfall demonstrieren wir kurz, wie ein solcher Prompt aussehen
kann und welche Uberlegungen in die einzelnen Bausteine einflieRen. Dieses Beispiel
soll veranschaulichen, wie flexibel das Framework ist - fiir die eigenen Zwecke passt
man die Elemente jeweils an das eigene Thema und Ziel an.

Anwendungsfall: Der B2B-Fachtext

Szenario: Wir mochten einen Fachartikel flir ein B2B-Publikum schreiben, zum Beispiel

Uiber Cybersecurity-Trends fiir Fihrungskrafte in der IT-Branche.

o K (Kontext & Absicht): »Verfasse einen Fachartikel iiber die wichtigsten Cybersecu-
rity-Trends. Ziel ist es, IT-Leitern einen Uberblick liber neue Bedrohungen und Lésungen
zu geben, um strategische Entscheidungen zu unterstiitzen.« Damit haben wir Thema
(Cybersecurity) und Zweck (strategischer Uberblick fiir Entscheider) klar umrissen.

o R(Rolle): »Du bist ein erfahrener IT-Sicherheitsexperte und Technologie-Analyst.« Die-
se Rolle stellt sicher, dass der Ton kompetent und glaubwiirdig ist, mit fachlichem
Tiefgang.

o E(Empfanger & Ton): »Zielgruppe: CTOs und IT-Manager mittelstédndischer Unterneh-
men. Schreib im professionell-sachlichen Ton, aber verstdndlich, ohne zu sehr ins tech-
nische Detail fiir Spezialisten zu gehen.« Wir definieren ein klares Business-Publikum
und mischen Fachlichkeit mit Verstandlichkeit im Ton.

o A(Aufbau & Format): »Strukturiere den Artikel mit einer kurzen Einleitung, dann drei
Hauptteilen (je einer pro Trend) mit jeweils einer Zwischenliiberschrift, und einem Fazit
mit Ausblick. Ldnge: ca. 1200 Wérter.« Die Kl weild jetzt genau, dass drei Trends be-
handelt werden und wie der Text gegliedert sein soll.

¢« T (Themen & Inhalte): »Geh insbesondere auf diese Trends ein: (1) Zero-Trust-Archi-
tekturen im Unternehmen, (2) KI-basierte Cyberangriffe und Abwebhr, (3) Cloud-Securi-
ty und Supply-Chain-Risiken. Erwdhne aktuelle Statistiken oder Studien, zum Beispiel
die Zahl der Cyberangriffe, falls bekannt. Hauptbotschaft: Proaktive Investitionen in
Sicherheit zahlen sich langfristig aus.« Wir liefern der Kl die drei Kernthemen, geben
eine Leitbotschaft vor und wiinschen uns Statistiken, bei denen wir auch unsere
eigenen Kenntnisse einflielen lassen konnen.



Int
o I(Inspiration & Beispiele): »Stilvorbild: Schreibe dhnlich anschaulich wie ein Gartner- e

Report, kombiniert mit einem praxisnahen Beispiel pro Trend (zum Beispiel ein kur- KI-Kultur
zes Fallbeispiel eines Unternehmens, anonymisiert).« Das gibt der Kl einen Hinweis,

den trockenen Fachton durch konkrete Beispiele aufzulockern. Trotzdem bleibt die Sparrings-
Textsprache insgesamt im seridsen Rahmen. partner

oV (Verfeinerung): (nach erstem Entwurf) Wir priifen: Sind alle Trends abgedeckt?

Vielleicht bemerken wir, dass der Abschnitt zu KI-Angriffen zu oberflachlich ist. Wir
fragen die Kl gezielt: »Bitte erldutere im Abschnitt tiber Ki-basierte Cyberangriffe noch

Fundament
genauer das Beispiel eines solchen Angriffs und wie man ihn erkennt.« Die Kl erganzt
das. Danach bitten wir eventuell: »Formuliere das Fazit etwas motivierender und mit Framework
einem Call-to-Action, zum Beispiel Hinweis auf unsere Webinar-Reihe zum Thema.« So
entsteht schrittweise ein runder Fachartikel. Umsetzung
Fazit

Das Ergebnis: Ein gut strukturierter, fundierter B2B-Text, der die Trends klar erklart,
mit seriosem Ton die Zielgruppe abholt und praktische Beispiele bietet - all das durch
prazises Prompting vorgegeben und durch Feedback verfeinert. Ohne Framework ware
es leicht passiert, dass die Kl einen generischen oder unstrukturierten Text liefert; mit
KREATIV hingegen haben wir einen Plan, den die KI nur noch ausfiillen musste.

Fazit: Mit Struktur und Kopf kreativ werden

Ein gutes Prompting-Framework wie KREATIV ist kein Kéfig, sondern ein Geriist. Es
stuitzt unsere Ideen, wahrend wir gemeinsam mit der Kl daran hochklettern und etwas
Neues erschaffen. Die hier vorgestellte Methode vereint bewahrte Elemente aus exis-
tierenden Ansatzen mit dem Gedanken der Co-Creation: Mensch und Kl bringen jeweils
ihre Starken ein: Der Mensch liefert Kontext, Ziel und Feinsinn, die Kl liefert Vielfalt,
Tempo und Uberraschungen.

Gerade beim Neuen Schreiben — dem kreativen Schreiben mit KI-Unterstiitzung - gilt:
Strukturierte Prompts sind der Schliissel, um die KI vom bloRen Tool zum echten Kol-
laborateur zu machen. Sie sprechen beide Gehirnhalften an, sozusagen: den Kopf (kla-
rer Plan, Strategie) und die Kl (kreatives Potenzial). Wenn wir kiinftig vor einer leeren
Prompt-Zeile sitzen, denken wir (an) KREATIV — und machen den ersten Schritt. Mit je-
dem wohliiberlegten Prompt formen wir die Richtung; und mit jedem iterativen Fein-
schliff kommen wir dem guten Text néher.
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6 Das Framework des Neuen Schreibens

6.1 Einfiihrung ins Framework

Texter stehen vor einer spannenden Herausforderung: Sie schreiben Texte, die nicht
nur fiir Menschen relevant sein sollen; sie sollen zunehmend auch von Maschinen ge-
funden, gelesen, analysiert, beurteilt und referenziert werden. Schlief3lich entscheiden
Algorithmen, Suchmaschinen und Sprachmodelle dartiber, welche Inhalte sichtbar wer-
den. Das verandert die Arbeitsweise von Textern grundlegend - inhaltlich, technisch
wie strategisch: »Wéhrend der Algorithmus auf Struktur, Konsistenz und Wiederholbarkeit
setzt, will der Mensch inspiriert, emotional beriihrt oder zum Nachdenken gebracht wer-
den. Die Frage lautet also nicht mehr nur: »Wie schreibe ich gute Inhalte?« — sondern: »Wie
schreibe ich gute Inhalte, die sowohl von Kl als auch von Menschen verstanden, geschdtzt

und gefunden werden?«'*?

In den bisherigen Kapiteln haben wir dazu in die Werkzeuge fiir ein Neues Schreiben
eingefiihrt: in das notwendige Hintergrundwissen, in die Funktions- und Denkweisen
von Kl, in die beiden Sparringspartner Kopf und Kl, in die Logik des Promptings inklu-
sive des generischen Prompting-Frameworks KREATIV sowie in den Aufbau, die Regeln
und die Herausforderungen bei der Content-Creation.

Gerade unserin Kapitel 4.4 vorgestelltes Prompting-Framework KREATIV (siehe Abb. 16)
wird dabei eine Rolle spielen. Denn wie wir an mehreren Stellen ausfiihrlich betont ha-
ben, kdnnen nur klare Definitionen und eindeutige Aufgabenstellungen an die Kl zu zu-
friedenstellenden Ergebnissen fiihren. Die KI muss eindeutig hingewiesen werden auf
- die Aufgabe samt Hintergrundinformationen,

- dasZielund die Zielgruppe,

- den Kontext samt Beispielen zur Orientierung,

- die Rolle und Sichtweise der Kl als Sparringspartnerin,

- den gewiinschten Stil und Tonfall, die Ansprache und Stimmung des Beitrages,

- dasAusgabeformat und gewahlte Plattform.

112 https://www.contentmanager.de/nachrichten/schreiben-fuer-ki-seo-fuer-ki-optimieren/.
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Abb. 16: Das Prompting-Framework KREATIV aus Kapitel 4.4

Das bedeutet: Bisher haben wir die Komponenten des modernen Werkzeugkastens fiir
erfolgreiche Texte zusammengestellt. Diese bilden die Voraussetzung. Jetzt bedarf es
einer »Gebrauchsanweisung« flir das Zusammenwirken der Werkzeuge. Genau an die-
ser Stelle setzt unser Framework des Neuen Schreibens an.

Das Framework zeigt auf, wie Kopf und KI im Tandem zusammenspielen, Schritt fiir
Schritt, vom ersten Impuls bis zum fertigen Text. Das Framework verbindet menschli-
che Kreativitat, Haltung und Erfahrung mit den Moglichkeiten der Kl. Step-by-Step zeigt
es auf, wie Texter und Kommunikationsprofis die Kl als Partnerin einsetzen konnen -
nicht als Ersatz. Dabei geht es liber ein reines Prompting-Framework deutlich hinaus.
Vielmehr zielt es auf einen umfassenden redaktionellen Prozess, der nicht nur an der Er-
zeugung eines Text-Solitars interessiert ist, sondern an Texten, die effizient entstehen,
strategisch durchdacht sind und ihre Lesenden wirklich erreichen.

Die fiinf Stufen des Frameworks (siehe Abb. 17) - Themen finden, schreiben, optimie-
ren, individualisieren und finalisieren - dienen als Blaupause, um kiinftig jede Form von
Text umsetzen zu kénnen. Wie dies konkret funktioniert, erlautern wir zusatzlich an ei-
nigen Fallbeispielen im abschliefenden Kapitel 7.

Das Framework des Neuen Schreibens

5 Schritte
- - - -
Themen Themen Themen Themen Themen
finden A Ly individualisieren.  finallsi

Abb. 17: Das Framework des Neuen Schreibens



Ausflug: Das Framework in der PR-Konzeption

Wer als Texter im Feld der Public Relations (PR) tatig ist, wird sich fragen, wie das
Framework mit der klassischen vierstufigen PR-Konzeption harmoniert. Wo finden

sich im Framework »Analyse«, »Strategie/Konzeption«, »Malnahmen/Umsetzung«

und »Erfolgskontrolle/Evaluation« wieder? Wir haben die jeweiligen Phasen in eine
zusammenhéangende Ubersicht gebracht, um zu verdeutlichen, wo sich beide An-
satze entsprechen, liberlagern oder ergdnzen:

Klassische
PR-Konzeption

Das Framework des
Neuen Schreibens

Entsprechungen und Unterschiede

Analyse
(Ausgangssituation,
Umfeld, Zielgruppen,
Chancen & Risiken)

Themen finden

In beiden Fallen geht es um das
systematische Durchdringen des Ausgangs-
punktes. Wahrend die klassische PR starker
auf Umfeld- und Zielgruppenanalyse zielt,
erweitert das Neue Schreiben den Blick auf
Themen, Ideen und Resonanzraume.

Strategie/Konzeption
(Ziele, Botschaften,
Positionierung, Ziel-
gruppen-Priorisierung)

Themen (konzipieren
und) schreiben

Strategie und Konzeption verbinden sich:
Aus der Analyse wird eine klare Linie
entwickelt. Im Framework liegt der Fokus
starker auf der textlichen und inhaltlichen
Umsetzung, nicht nur auf Botschaften.

MaRRnahmen/
Umsetzung

(Kanale, Instrumente,
Zeitplanung,
Realisierung)

Themen optimieren
(und anreichern)
(SEO/GEO, sprach-
liche Feinjustierung,
Copy-Optimierung)

Wahrend in der PR-Konzeption MalRnahmen-
kandle und Formate dominieren, geht

esim Neuen Schreiben darum, Texte so
aufzubereiten, dass sie ihre volle Wirkung
entfalten - auch technisch (Suchmaschinen,
Auffindbarkeit, Sichtbarkeit).

Erfolgskontrolle/
Evaluation
(Output, Outtakes,
Outcomes, KPIs)

Themen
individualisieren
(personliche
Marke, spezi-
fische Ansprache,
Differenzierung)

Klassisch wird hier bereits der Erfolg
gemessen. Das Framework des Neuen
Schreibens setzt noch einen wichtigen
Zwischenschritt: die personliche Profilierung
und Anpassung an die individuelle Tonalitat.
Erfolg wird damit stérker in Richtung
Wirkung und Wiedererkennung verlagert.

Themen finalisieren
(Zusammenfassung,
Bewertung, Call-to-
Action, Metadaten)

Diesen Schritt kennt die klassische
PR-Konzeption nicht explizit. Er ist Ausdruck
der textzentrierten Logik des Frameworks:
Abschluss und Qualitatssicherung sind
integraler Bestandteil. Erfolgskontrolle
schliet sich dann - dhnlich wie in der PR - auf
der néchsten Ebene an.

Tabelle 1: Gegeniiberstellung der klassischen PR-Konzeption und des Frameworks des Neuen

Schreibens

Intro
KI-Kultur

Sparrings-
partner

Prompting
Fundament
Umsetzung

Fazit
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Die klassische PR-Konzeption ist stark auf Planung und Steuerung von Kommuni-
kation ausgerichtet, das Framework des Neuen Schreibens hingegen starker auf
Prozesse der Textproduktion, -optimierung und -individualisierung. Beide Modelle
sind kompatibel, konnen sich gegenseitig ergdnzen und in der Praxis kombiniert
werden: Die PR-Konzeption liefert die strategische Rahmung, das Neue Schreiben
das operative Vorgehen bei der Textentwicklung, ist dabei aber deutlich auf eine
strategische Verankerung ausgerichtet.

6.2 Themen finden

Die Phase der Themenfindung

Beginnen wir ganz am Anfang eines Beitrages mit der Frage: Uber welches Thema konn-
ten wir heute schreiben? Was kdnnte unsere Zielgruppe interessieren? Was haben an-
dere dazu bereits publiziert? Zu welchem Thema verfiige ich iiber die Kompetenz, die
Erfahrung und die Glaubwiirdigkeit? Wo bin ich oder will ich mich als Thought Leader
positionieren? Also auch die zentrale Frage: Wozu kann ich Lesern einen Mehrwert lie-
fern, der sie an mich und meine Marke bindet?

Das Framework des Neuen Schreibens

5 Schritte
- - - -
Themen Themen Themen Themen Themen
finden schreiben optimieren  individualisieren finalisieren

Abb. 18: Das Framework des Neuen Schreibens. Phase 1

Solche simplen Fragen verdeutlichen, dass die Frage der Themenfindung jede Art von
Text betrifft—und damit jeden, der schon mal einen Text konzipiert und geschrieben hat
oder sogar daran gescheitert oder verzweifelt ist. Jeder kennt das Gefiihl, wenn es an
Ideen fiir einen Text mangelt. Vielleicht fehlt einfach der Zugang zum Thema. Vielleicht
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