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Lesevergnügen: die Sinne ansprechen, 
den Leser überraschen

Die Pflicht: Verständlichkeit. Die Kür: Lesevergnügen. Letzteres ist ein willkom-
menes Extra für Leserinnen und Leser. Und diese bleiben dann dran an Ihrem
Text, wollen noch mehr wissen, wollen den Lesespaß ganz auskosten.

Die Formel fürs Lesevergnügen: Sprechen Sie möglichst viele Sinne an. Bauen
Sie Elemente der Überraschung ein. Seien Sie aufmerksam, was Details angeht.
Und schon haben Sie einen lebendigen Text. Gönnen Sie den Lesern dieses Ver-
gnügen! Ein lebendiger Text hebt Sie von der Mittelmäßigkeit ab. Und wer solche
Texte kreieren kann, wird auch immer gebraucht werden. KI hin oder her. Mehr
dazu im Kapitel »KI-Textgeneratoren einsetzen«. Über allem aber steht die Ver-
ständlichkeit. Ein elegant geschriebener Text, den niemand versteht, ist nutzlos.

Unzählige Ratgeber listen jede Menge Empfehlungen für gutes Schreiben auf.
(Immerhin habe ich noch keinen Tipp gelesen, der blödsinnig war.) Die riesige
Menge an Tipps kann schnell überfordern. Unmöglich kann man sie alle beach-
ten. Ich denke, Sie sind am besten damit bedient, wenn ich für Sie die vier hilf-
reichsten Tipps heraussiebe. So ist es für Sie überschaubar, und diese Tipps wer-
den Sie im besten Fall beflügeln.

Sprechen Sie die Sinne an

Die Sinne ansprechen – diesen Tipp können Sie ganz leicht umsetzen. Wir sind es
gewohnt, das zu beschreiben, was wir sehen. Wir sprechen damit das visuelle
Wahrnehmungssystem an.

Die Messehalle war rappelvoll.

Vergessen Sie aber neben dem Sehen die anderen Sinne nicht. Wenn es um das
auditive Wahrnehmungssystem geht, also ums Hören, sind viele schon nachlässi-



52

ger in ihren Beschreibungen. Dabei tragen Schilderungen dessen, was man hören
kann, zur Lebendigkeit bei.

Die Messehalle war ein einziges Brummen und Summen.

Wie sieht es mit dem Spüren und Tasten aus? Diese haptischen Komponenten
bedienen das kinästhetische Wahrnehmungssystem.

Die Menschen schlurften über den blauen Nadelfilz.

Und das Riechen? Wenn Sie diesen Sinn in Ihren Texten ansprechen, wird die
ganze Szene plastischer. Das olfaktorische Wahrnehmungssystem ist sehr sensi-
bel. Wir erinnern uns zum Beispiel sehr genau an Gerüche aus unserer Kindheit.

In den Hallen roch es nach Staub und angebranntem Kaffee.

Bleibt noch das Schmecken: das gustatorische Wahrnehmungssystem. Sie werden
gerade bei Gebrauchstexten diesen Sinn nicht immer berücksichtigen können.
Einen Versuch ist es aber wert.

Die verbrauchte Luft schmeckte nach pappigen Brötchen.

Merken Sie, wie wichtig es ist, alle Sinne anzusprechen? Aus einer vollen Messe-
halle wird eine lebendige Szene, sozusagen vom Filmstill zum Bewegtbild. Die
Lesenden haben das Gefühl, tatsächlich dabei zu sein. Man kann zwar nicht
immer jedes einzelne Wahrnehmungssystem bedienen, aber das muss auch nicht
sein. Behalten Sie nur im Hinterkopf, dass es allein mit einer Beschreibung des-
sen, was Sie sehen, nicht getan ist.
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visuell – sehen

auditiv – hören

gustatorisch – schmecken

olfaktorisch – riechen

kinästhetisch – spüren

7  Texte werden lebendig, wenn sie alle Sinne ansprechen.
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Machen wir einmal eine Gegenüberstellung. Zunächst der herkömmliche Text:

»Herzlich willkommen in der Seniorenresidenz Haus Bavaria
In unserer Seniorenresidenz stehen die Bewohnerinnen und Bewohner im
Mittelpunkt, damit sie sich zu Hause und geborgen fühlen.
Unseren Bewohnerinnen und Bewohnern bieten wir ein liebevolles und
behagliches Zuhause. Damit uns dies jeden Tag aufs Neue gelingt, kümmert
sich ein professionelles Team aus erfahrenen Pflegekräften und Betreu-
ungsexperten rund um die Uhr darum, keine Wünsche offenzulassen.
In unserem Haus Bavaria wohnen Sie in einer wunderschönen denkmalge-
schützten Villa mit modernster Innenausstattung [sehen]. Neue und alte
Architektur sind hier wunderbar verbunden [sehen]. Mit Wintergarten,
Vogelvoliere, Speisesaal und Bibliothek [sehen] bieten wir zahlreiche Mög-
lichkeiten zum Entspannen und gemütlichen Beisammensein. Mit unserem
Bewohner-TV [sehen] sind Sie zudem bestens informiert, von der Wetter-
vorhersage über den Speiseplan bis zum Aktivitätenprogramm.«
https://fuersorge-im-alter.de/unsere-haeuser/seniorenresidenz-haus-bavaria/

Der Text ist grundsätzlich in Ordnung; er zählt die Vorteile auf und nennt Details.
Er bleibt aber austauschbar und passt für jedes andere Seniorenheim. Nur das
Detail der Vogelvoliere ist bemerkenswert. Eine ganz andere Wirkung entfaltet
dagegen ein Text, in dem es um mehr als nur um den Sehsinn geht, der also meh-
rere Sinne anspricht:

Machen Sie es sich gemütlich [spüren] in der Seniorenresidenz Haus Bavaria
Die wichtigste Person in unserer Seniorenresidenz sind Sie! Denn wir möch-
ten, dass Sie sich zu Hause fühlen. Dafür machen wir eine ganze Menge: Sie
wohnen in einer denkmalgeschützten Villa. Die Innenausstattung ist topmo-
dern und elegant gestaltet [sehen]. Nehmen Sie Platz in einer der behagli-
chen Sitzecken [spüren] in unserer Eingangshalle. Wir servieren Ihnen Kaf-
fee und Tee [schmecken]. Im Winter knistert [hören] das Kaminfeuer, im
Sommer sorgt unsere Klimaanlage für ein kühles Lüftchen [spüren]. Wenn
jetzt bei Ihnen Urlaubsgefühle aufkommen, haben wir alles richtig gemacht.
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Die zweitwichtigsten Personen in unserer Residenz sind unsere exzellent
ausgebildeten Pflegekräfte. Sie kümmern sich liebevoll um Sie und sorgen
für eine behagliche Atmosphäre. Und das rund um die Uhr. Wenn Sie nachts
nach einer Pflegekraft klingeln [hören], werden Sie sich wundern, wie
schnell jemand an Ihrer Zimmertür klopft [hören].
Hören Sie die Vögel zwitschern [hören]? Das ist unsere beliebte Voliere im
Wintergarten. Im Frühling öffnen wir die Flügeltüren weit, und Sie spüren
die ersten Sonnenstrahlen [spüren] auf Ihrer Haut. Haben Sie vielleicht
Hunger? Kommen Sie in unseren Speisesaal, dort duftet es morgens nach fri-
schen Brötchen [riechen, schmecken]. Schmökern Sie gern? In der Biblio-
thek gibt es Lesestoff satt. Und wenn Sie lieber in Gesellschaft sind: Wir ver-
anstalten Spiele- und Filmabende und fahren Musikbegeisterte in die Oper
oder ins Konzert [hören]. Musik können Sie natürlich auch auf Ihrem Premi-
umzimmer hören. Jedes Zimmer ist mit einer B&O-Anlage ausgestattet.

Der Vorteil des zweiten Textes: Lesende können sich besser vorstellen, was sie in
der Residenz erwartet. Jetzt bleibt natürlich noch zu prüfen, ob der Text bei
einem Besuch hält, was er verspricht.

Setzen Sie Triggerwörter bewusst ein

Vergnügliches Lesen hat viel mit emotionaler Ansprache zu tun. Das können
Triggerwörter leisten. »Trigger« kommt aus dem Englischen und bedeutet »auslö-
sen«. Der Begriff stammt aus der Psychologie. Ein Triggerwort löst Emotionen
oder Erinnerungen aus, negative wie positive. Es garantiert dadurch Aufmerk-
samkeit. Tisch, Jacke, Blume sind in der Regel keine Triggerwörter. Wobei es
letztlich immer auf den Kontext ankommt. Typische Triggerwörter sind Blut, Mil-
lionen, Grausamkeit, Jubel, Crash und so weiter. Solche Begriffe sind emotional
aufgeladen. Auch sie sind kontextabhängig. So wird »Blut« in einer hämatologi-
schen Praxis keine besondere Reaktion hervorrufen, in der Headline einer Zei-
tung dagegen schon. Für die Wörter im Kasten habe ich ChatGPT-4o mit diesem
Prompt gefüttert: »Nenne mir fünf Beispiele für Triggerwörter und was sie auslö-
sen können«:
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– kostenlos – löst oft Begeisterung oder Neugier aus, da Menschen Ange-
bote ohne finanzielles Risiko attraktiv finden.

– Schmerz – kann negative Emotionen hervorrufen, da es an unange-
nehme Erfahrungen erinnert.

– exklusiv – erzeugt ein Gefühl von Besonderheit oder Privileg.
– Versagen – weckt Angst oder Unsicherheit, da es mit Misserfolg assozi-

iert wird.
– Liebe – ruft starke positive Emotionen hervor, da es mit Zuneigung, Für-

sorge und Verbindung assoziiert ist.

Triggerwörter wirken nicht bei allen Menschen gleich. Ihre Wirkung hängt ab von
individuellen Erfahrungen, vom kulturellen Hintergrund und von der aktuellen
Situation. Daher sollten Sie behutsam mit solchen Begriffen umgehen.

Setzen Sie Triggerwörter sparsam ein. Sie rufen damit nach Aufmerksamkeit,
aber Sie wollen ja kein Dauergeschrei veranstalten. Es sei denn, Sie arbeiten für
eine Boulevardzeitung oder für eine Bude, die Spam-E-Mails verschickt. Die Mails
in meinem und wahrscheinlich auch in Ihrem Spamordner beginnen gerne mit
solchen Wörtern:

Hochalarm, schockierend, Stopp, sofort, dieser simple Trick, noch nie

Wenn Sie zu viele Triggerwörter verwenden, leidet Ihre Glaubwürdigkeit darun-
ter. Sie brauchen also Fingerspitzengefühl, um die passenden Triggerwörter aus-
zuwählen.

– Ohne Trigger: Winterangebot: Ski-Wochenende 
Mit Trigger: Gaudi im Schnee: Ski-Wochenende

– Ohne: Neue Bewirtschaftung. 
Mit: Freibier! Neue Bewirtschaftung.

– Ohne: Schützen Sie Ihr Fahrrad, indem Sie es registrieren lassen. 
Mit: Fahrradklau geht um. Jetzt Bike bei der Polizei registrieren.
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In Headlines machen sich Triggerwörter natürlich immer gut. In anderen Textfor-
maten platzieren Sie das Triggerwort am besten weit vorne im Text. Sie ziehen
damit die Leserschaft in den Text hinein. Meist reicht ein einzelnes Triggerwort
am Anfang aus.

Kein Gedudel in unserem Fitnessstudio: Stattdessen hören Sie unsere Was-
serspender gluckern. Wir sorgen für eine ruhige, konzentrierte Atmosphäre.

Wir bleiben noch in der Marketingwelt mit dem nächsten Beispiel. Auch hier
zieht das Triggerwort in die Textzeilen hinein:

Revolution in Ihrer Waschtrommel: Unser biologisch abbaubares Bio-
Waschmittel kombiniert kraftvolle Reinigung mit maximaler Umwelt-
freundlichkeit. Hergestellt aus rein natürlichen Inhaltsstoffen, ist es sanft
zu Haut und Textilien. Die umweltschonende Formel schützt Gewässer und
reduziert Mikroplastik.

Triggerwörter funktionieren ebenfalls in Zusammenhängen, die nichts mit Marke-
ting zu tun haben. Eine wissenschaftliche Arbeit, ein Protokoll oder eine E-Mail –
auch hier sichert Ihnen ein Triggerwort die Aufmerksamkeit.

Betreffzeile einer E-Mail, die an einen internen Videocall erinnern soll:

Ohne Triggerwort: Reminder: Videocall am 16. Juni um 14 Uhr
Mit Triggerwort: Heiße Diskussion erwartet: Videocall am 16.6. um 14 Uhr

Protokoll, Thema Reisebudget:

Ohne: Dr. Mertens gab bekannt, dass das Reisebudget im kommenden Quar-
tal nach unten korrigiert werden müsse.
Mit: Weniger Geld fürs Reisen: In Q2/25 fällt laut Dr. Mertens das Reise-
budget kleiner aus.
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Ratgeber für Autorinnen und Autoren:

Ohne: Achten Sie darauf, dass Sie nicht zu sehr an Ihren eigenen Formulie-
rungen hängen.
Mit: Verliebt zu sein, ist schön, aber wenn Autoren in ihre eigenen Worte
verliebt sind, kann das böse enden.5

Das letztgenannte Beispiel für Triggerwörter stammt von dem amerikanischen
Schreibcoach Roy Peter Clark. In den USA ist es viel gängiger als im deutschspra-
chigen Raum, sich explizit in Sachen guter Schreibe weiterzubilden. Es gibt an
den amerikanischen Universitäten dazu Pflichtkurse. Der Gedanke dahinter: Wis-
senschaftliche Erkenntnisse sollten für Laien verständlich formuliert sein. In
Deutschland dagegen werden viele spannende Inhalte aus der Wissenschaft in
einer Fachsprache weggesperrt und sind nur einem exklusiven Publikum zugäng-
lich. Schade! Aber Sie müssen das ja nicht so machen. Lesen Sie dazu Kapitel
»Fachjargon und Standardsprache: das richtige Maß finden«.

Überraschen Sie!

Lesevergnügen entsteht auch durch Abwechslung oder, noch besser, durch über-
raschende Wendungen. Überraschung im Text ist das Gegenteil von Erwartbar-
keit und damit von Langeweile. Einen Überraschungseffekt erzielen Sie inhalt-
lich, indem Sie zum Beispiel eine neue Information preisgeben. Sprachlich
überraschen Sie durch ein ungewöhnliches Wort oder eine kreative Formulie-
rung. Oder mit der Art und Weise, wie Sie Ihren Text strukturieren. Das mache ich
jetzt an vielen Beispielen deutlich:

Sie kennen bestimmt auch die Weihnachtsgrüße, die Unternehmen im Dezem-
ber verschicken. Die meisten sind wirklich öde, weil sie das Erwartbare bringen:

Lieber nicht:
Weihnachten ist die Zeit zum Innehalten und Dankesagen. Wir möchten die
Gelegenheit nutzen und danken Ihnen ganz herzlich für die vertrauensvolle
und partnerschaftliche Zusammenarbeit in diesem Jahr.

5 Roy Peter Clark, Die 50 Werkzeuge für gutes Schreiben, 2018, S. 73
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Mal abgesehen davon, dass hier nur von einem christlichen Kontext der Feiertage
ausgegangen wird: innehalten, Danke sagen, vertrauensvolle, partnerschaftliche
Zusammenarbeit – das alles haben wir schon tausendmal gehört. Ich drehe jetzt
nur an drei Schräubchen, und schon horcht man auf:

Besser so:
Merci. Bedankt. Thank you. Xièxiè. Shukran. Danke. Für dieses gemeinsame
Jahr mit Ihnen. Für Ihr Vertrauen in uns. Das ist nicht selbstverständlich.
Wir freuen uns auf das nächste Jahr mit Ihnen!

Es ist kein gigantischer Unterschied zur ersten Variante, und der Alternativtext
ist auch nicht literaturnobelpreiswürdig. Dennoch wird er mehr bewirken, weil er
überraschende Momente enthält. Die drei Schrauben, an denen ich gedreht habe:
1. Allgemeinplätze raus: »Weihnachten ist die Zeit …«, »Wir möchten die Gele-

genheit nutzen …«
2. Überraschen: statt »danken für die vertrauensvolle Zusammenarbeit« ein schlich-

tes Danke in mehreren Sprachen. Die Reihenfolge ist ausgeklügelt: »Merci« ken-
nen alle, deshalb steht es am Anfang. Es wäre langweilig, wenn wir mit dem deut-
schen Wort beginnen würden. Es folgen mit Niederländisch und Englisch zwei
Wörter, die die Leserin schnell versteht. Überraschend sind wieder Chinesisch und
Arabisch. Und das deutsche »Danke« steht am Schluss und macht noch einmal
deutlich, um was es geht. Dann folgen zwei unvollständige Hauptsätze. Auch das
ist für einen klassischen Weihnachtsgruß ungewöhnlich.

3. Authentische Aussage: »ist nicht selbstverständlich«, »wir freuen uns aufs
nächste Jahr«. Der Empfänger des Grußes wird implizit gelobt: »ist nicht
selbstverständlich«. Jetzt haben wir dem Leser auch noch ein gutes Gefühl ge-
geben. Der Abbinder weist in die Zukunft: Man freut sich aufs nächste Jahr. Mit
dieser positiven Aussicht wird man beschwingt entlassen.

Wenig überraschend sind oft Newsletter, die Hotels an ihre Gäste schicken. Da ist
in der Nebensaison von »Winter-Auszeit« und »Abende am Kamin« die Rede.
Vielleicht ist es der geringe Preis von Winterarrangements, der manchen Gast
überrascht. Sprachlich erlebe ich jedoch selten etwas Besonderes. Ganz anders ist
es mit dem Südtiroler Hotel Muchele. Jeder Newsletter ist ein spritziges Lese-
erlebnis. Mir gefällt’s:
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»Drama queen Winter ist unser heydey des Jahres, sgraffito machen wir
salonfähig und yes baby – das Muchele ist die leidenschaftliche Bejahung
des Lebens! So kuschelig warme Entspannung, intime Weindegustationen
und Wohnzimmer-Gourmetdinner. Seid lieb miteinander, von der heime-
ligen Muchele Insel in Südtirol«6

Was ist hier los? – Der unverfrorene Mix von Begriffen aus drei Sprachen sorgt für
viel Dynamik. Nicht jeder Satz ist vollständig; das wirkt so, als würde jemand in
euphorischer Stimmung (Drama, heydey, yes baby, leidenschaftliche) auf uns
einreden. Hier werden uns ein paar Bilder hingeworfen, die wir im Kopf zu einem
kleinen Film zusammensetzen. Wer das liest, wird von der Stimmung mitgerissen
und am Ende noch mit herzenswarmen Worten umarmt: lieb miteinander, heime-
lige Insel. Das alles habe ich als Leserin nicht erwartet. Ich bin nach diesem rasan-
ten Intro jetzt bereit, weiterzuscrollen und die restlichen Abschnitte des News-
letters zu lesen. In denen geht es dann nämlich um Angebote, Preise und
Termine. Und genau da will uns die Marketingabteilung des Hotels ja haben.

Phrasen jeder Art sollten Sie meiden wie der Teufel das Weihwasser. Sie ver-
wandeln jeden Satz in gähnende Langeweile. – Haben Sie’s gemerkt? Ich habe
gerade zwei solcher ausgeleierten Formulierungen benutzt: »meiden wie der Teu-
fel das Weihwasser« und »gähnende Langeweile«. Das haben wir schon zu oft
gedruckt gesehen. Mit einer neuen Idee, einem neuen Vergleich überraschen Sie
Ihre Leserschaft. Dazu müssen Sie kreativ sein. Hier ein paar kreative Alternati-
ven zu Phrasen:

– Er meidet diese Gegend wie der Teufel das Weihwasser. – Selbst wenn
man ihm den Teppich hochflorig ausrollen würde, käme er nicht in diese
Gegend.

– Vermeiden Sie gähnende Langeweile. – Machen Sie nicht das Gewöhn-
liche zu Ihrem Kopfkissen.

– Die Politikerin will sich nicht in die Karten schauen lassen. – Sie behan-
delt das Vorhaben wie ein Staatsgeheimnis.

6 Newsletter vom 4.12.2024, Hotel Muchele, Burgstall bei Meran, Italien
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– Sie stand mit ihm auf Kriegsfuß. – Sie mochte ihn so wenig wie die Haut
auf einer warmen Frühstücksmilch.

– Hungrig wie ein Wolf stand er mit den Blumen vor Wilfrieds Tür. – Er
hätte eine der Dahlien aus dem Strauß verspeisen können, so hungrig
war er.

– weiß wie Schnee – weiß wie der Milchschaum auf ihrem Cappuccino
– kalt wie Eis – kalt wie die Kühlkammer des Metzgers Codaloni

Ein wunderbares Beispiel für ein kreatives sprachliches Bild war in der Radiosen-
dung »Mitreden! Deutschland diskutiert« vom 27.1.2025 im NDR-Info-Radio zu
erleben. In der Sendung ging es um die Aufarbeitung der Coronapandemie und um
den immer noch unfertigen Zustand des Infektionsschutzgesetzes. Die Wissen-
schaftsjournalistin Korinna Hennig zitiert einen Juristen (nicht näher bezeichnet):

»Das Infektionsschutzgesetz, hat ein Jurist gesagt, sieht aus wie nach einer
Party, wo die Gäste nicht aufgeräumt haben.«7

In sachliche Gebrauchstexte lassen sich solche schöpferischen Bilder nicht so
leicht einbauen. Trotzdem kann man sich auch mit solchen Texten von der Masse
abheben. Nehmen wir einmal eine automatisierte Antwort von einem Kunden-
service. Das oder eine ähnliche Variante bekommen wir normalerweise vom Ser-
vicecenter:

Hallo, Ihre Anfrage wurde unter der Ticketnummer 123 registriert. In Kürze
wird sich ein Techniker bei Ihnen melden. Dies ist eine automatisch
erstellte E-Mail.

Gut, ist ja auch nicht so wichtig, denken Sie vielleicht. Sie können aber mit einem
kleinen Kniff einen überraschenden Effekt erzielen. Der Absender bleibt damit
positiv in Erinnerung.

7 https://www.ndr.de/nachrichten/info/epg/Fuenf-Jahre-Corona-brauchen-wir-mehr-
Aufarbeitung,sendung1513216.html, 28.1.25, 9.50 Uhr, TC 1:10:46
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Liebe Kundin, lieber Kunde, wahrscheinlich ahnen Sie es schon: Sie lesen
gerade einen von unserem System automatisch versendeten Text. Schon
bald bekommen Sie natürlich eine persönliche Antwort. Geben Sie uns dafür
aber bitte noch ein bisschen Zeit. Wir arbeiten schon an Ihrer Anfrage. Ihre
Ticketnummer ist übrigens 123.

Der große Unterschied zu mittelmäßigen Antwortmails ist der Einstieg: »wahr-
scheinlich ahnen Sie es schon«. Der Kundendienst macht sich die Mühe und ver-
setzt sich in mich als Kundin hinein. Und das benennt er auch. Das ist ungewöhn-
lich – ungewöhnlich freundlich.

Gehen Sie ins Detail

Mit Details entwerfen Sie ein differenzierteres Bild vom Geschehen; Sie machen
die Szenen interessanter. Auch das ist Lesevergnügen. Auf die Details zu achten,
gehört zum Standardprogramm jeder Journalistenschule. Details vervollständigen
eine sachliche Berichterstattung. Sie machen aber auch das Geschehen greifbarer.
Nehmen wir an, Sie erzählen von einer Rednerin, die Sie besonders beeindruckt
hat. Sie werden sich wahrscheinlich darauf konzentrieren, die Inhalte ihrer Rede
wiederzugeben. Fügen Sie nun noch ein Detail hinzu, zum Beispiel etwas, das
Ihnen an der Person aufgefallen ist. Oder eine Kleinigkeit, die Sie während der
Rede im Saal wahrgenommen haben – und der Effekt wird ein ganz anderer sein.

Großen Beifall bekam Brené Brown für ihren TED-Talk »The Power of Vulner-
ability« auf der TED Conference 2010 in Houston/Texas. TED steht für Techno-
logy, Entertainment, Design. Das innovative Format startete 1984 in Kalifornien
und hat sich seitdem weltweit etabliert. Alle Vortragsthemen durchlaufen ein
strenges Auswahlverfahren. Der Auftritt der Speaker ist sorgfältig choreografiert,
sie werden in den Wochen davor intensiv gecoacht. Kein Talk ist länger als 20
Minuten. All das zusammengenommen, garantiert die hohe Qualität der Auf-
tritte. Es ist eine Wonne, den Redenden zuzuhören.

Im Fall von Brené Brown könnte ich Ihnen jetzt in schlichten Worten den
außergewöhnlichen Inhalt ihrer Rede beschreiben. Das finde ich so langweilig,
dass ich das an ChatGPT-4o delegiert habe:
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Brené Browns Vortrag »The Power of Vulnerability« zählt zu den meistgese-
henen TED-Talks aller Zeiten. In ihrem Vortrag spricht sie darüber, wie wich-
tig es ist, Verletzlichkeit zu akzeptieren, und wie diese Eigenschaft unser
Leben bereichern kann, indem sie tiefere Verbindungen und persönliches
Wachstum ermöglicht. Mit ihrer Mischung aus Wissenschaft, persönlichen
Geschichten und Humor hat sie ein breites Publikum weltweit inspiriert.

Ich kann allerdings auch ein Detail hinzufügen, das Ihnen die Rednerin gleich viel
näherbringen wird.

Als Brené Brown die Bühne betrat, konnte man ihr die Aufregung anmerken.
Ihre Gestik war anfangs ein wenig fahrig, die übergroßen goldenen Kreolen
schlackerten an ihren Wangen hin und her. Und genau das machte die For-
scherin dem Publikum sympathisch. Sie sprach über das Grundbedürfnis des
Menschen, mit anderen verbunden zu sein. Und über das größte Hindernis,
diese Verbundenheit zu erreichen: Es ist die Scham. Die Angst, Ablehnung
zu erfahren. […]8

Die schlackernden Ohrringe machen hier den Unterschied. Ich fühle mich an mei-
nen Auftritt auf einer Wirtschaftskonferenz vor vielen Jahren erinnert: Es war das
erste Mal, dass ich vor einem so großen Publikum sprach. Ich war furchtbar ner-
vös. Das Headset drückte mir auf die Schläfen, die Scheinwerfer blendeten mich.
Ich begann meinen Vortrag, wahrscheinlich wackelte meine Stimme. Aber das
Blödeste war, dass ich ständig ein klackerndes Geräusch an meinem Ohr wahr-
nahm. Ich war dadurch unkonzentriert. Ich unterbrach meine Rede und wandte
mich an alle in dem dunklen Saal: »Ich weiß nicht, ob Sie das auch hören, aber bei
mir klackert es die ganze Zeit am Ohr. Ein technisches Problem? Ist hier ein Ton-
techniker, der mir helfen kann?« Und aus der hintersten Ecke des großen Saals
rief jemand vom Mischpult: »Es ist Ihr Ohrring, Frau van Laak!« Der ganze Saal
schmunzelte, als ich den Ohrring abnahm und das Publikum bat, mich am Ende
meines Auftritts daran zu erinnern, mein Ohrgehänge wieder anzulegen. Jetzt

8 https://www.ted.com/talks/brene_brown_the_power_of_vulnerability, 19.1.25, 17 Uhr, TC 00:04 bis 01:35
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konnte ich frei sprechen und war fokussiert. Kaum hatte ich geendet und der
Applaus war verebbt, bekam ich viele freundliche Hinweise bezüglich meines
Ohrrings. Dieses Detail war es, an das sich später alle im Zusammenhang mit mei-
ner Rede erinnerten. (Ich hoffe natürlich, dass auch die Inhalte meines Vortrags
in Erinnerung blieben. Zumindest ein Teil davon.)

Wie gut Details wirken, können Sie auch an LinkedIn-Posts sehen. Im Netz-
werk werden häufig frisch erklommene Karrierestufen oder neu erworbene Quali-
fikationen gepostet. Die meisten beschränken sich auf eine austauschbar klin-
gende Info:

Ich bin stolz darauf, vergangene Woche meinen Master in BWL an der Uni
XY abgeschlossen zu haben.

Darüber liest man leicht hinweg. Mit nur zwei kleinen Details liest sich der Post
viel vergnüglicher:

Minus 10 Grad und nur Jeans und T-Shirt unter der schwarzen Robe: Habe
meinen BWL-Master gemacht. Die Freude darüber hat mich warmgehalten.

Probieren Sie das mal bei einem Ihrer nächsten Social-Media-Posts aus. Waren
Sie im Urlaub und möchten kurz davon erzählen?

Lieber nicht: Toller Urlaub in Südtirol, Berge, Sonne und mal richtig ent-
spannt.
Besser so: 1.000 Höhenmeter gemacht, Belohnung: beste Spinatknödel der
Welt, dazu ein Glas Gewürztraminer. Südtirol, ich komme wieder!

Einmal daran gewöhnt, wird das »Prinzip Detail« immer wieder zu Ihnen zurück-
kommen. Mühelos bauen Sie kleine Hinweise ein und teilen Ihre Beobachtungen.
Und erschaffen ganz nebenbei lebendige Texte – das pure Lesevergnügen eben.



65

Alltagsstory

Was war ich aufgeregt, als mein Literaturagent mein erstes Buchprojekt bei einem
großen Publikumsverlag untergebracht hatte! Jetzt hatte ich einen Monat Zeit,
um das erste Kapitel zu schreiben. Es ging als Probetext an meine Verlagslektorin.
Als »Erstautorin« (so bezeichnen Verlage Autorinnen und Autoren, die noch nie
zuvor ein Buch veröffentlicht haben) wurde mein Kapitel natürlich besonders
genau durchgesehen. Ich hatte mir Mühe gegeben, in der Eingangsszene das
Erlebte sehr genau zu schildern. (Ich musste zu einem dringenden Termin, und
eine Nachbarin hatte mich zugeparkt.)

Das Feedback der Lektorin war ernüchternd: »Das klingt alles wie ein Bericht.
Das ist kein Lesevergnügen. Klar, du zählst die Fakten auf und verankerst die
Szene in Zeit und Ort. Leserinnen und Leser sind aber an etwas anderem interes-
siert: Was hast du gehört? Gesehen? Lag ein Geruch in der Luft? Warst du froh,
warst du wütend, warst du gestresst, warst du müde? Die Leser wollen mit dir mit-
fiebern, sie wollen mit Herzblut dabei sein! – Versuche es noch mal.«

Ich war ziemlich desillusioniert, als ich mir das erste Kapitel erneut vornahm.
Die Lektorin hatte recht, es las sich eher wie ein pflichtbewusst verfasstes Proto-
koll. Der Text war weit entfernt von einer lebendigen Erzählung. Ich rief mir die
erste Szene noch einmal in Erinnerung.

Es war ein frostiger Tag [fühlen], der Himmel war bleigrau [sehen], ein dumpfer
Geruch von Schnee lag in der Luft [riechen]. Im Hof machte sich [hören] meine
kettenrauchende [riechen] Nachbarin an den Papiertonnen zu schaffen. Sie stieß
[spüren] mit ihren Moonboots aus dreckigem Kunstleder [sehen] gegen jede ein-
zelne Tonne. »Arschlöcher, Idioten, Penner«, sagte sie [hören], und das in stän-
diger Wiederholung, die Kippe klebte an ihrer braun geränderten Unterlippe
[sehen]. Ich musste dringend los. Vor mein Auto hatte sie ihren monströsen Pick-
up gequetscht [sehen, spüren].

Das Bild, das ich in meiner ersten Fassung beschrieben hatte, war starr. In mei-
ner zweiten Fassung wurde es zum Bewegtbild, zu einem Film, der plötzlich wie
von selbst ablief und ins Geschehen hineinzog. Das war sehr beflügelnd, und ich
schrieb mit mehr Freude und mit mehr Zuversicht. Der Text ging wieder zurück
zum Verlag. Zwei Tage später bekam ich eine E-Mail von meiner Lektorin. Sie
bestand nur aus der Betreffzeile: »Ich hasse deine Nachbarin aus tiefstem Herzen.«
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Kundenbrief

Kundenbriefe per Post sind selten geworden; heute schicken Unternehmen an
ihre Kundinnen und Kunden E-Mails. E-Mails folgen demselben Aufbau wie ein
klassischer Brief, allerdings sind die visuellen Gestaltungsmöglichkeiten bei
E-Mails einfacher umzusetzen. Der Aufbau eines klassischen Briefs beziehungs-
weise einer E-Mail:
– aussagekräftiger Betreff
– moderne, gendersensible Anrede
– das zentrale Thema im ersten Absatz nennen
– Hintergrundinfos im zweiten Absatz geben
– Zusammenfassung im dritten Absatz
– moderne Verabschiedungsformel

Das folgende Beispiel stammt vom Carsharing-Unternehmen Flinkster, einem
Tochterunternehmen der Deutschen Bahn. Hier informiert Flinkster seine Kund-
schaft über eine Neuerung.

Vorher

[Betreffzeile]1 Wichtige Änderung Bordcomputer-Technologie: Fahrzeug
öffnen mit Bluetooth
Guten Tag Piotr Schlesing2,
wir möchten Sie darüber informieren3, dass ab sofort4 alle Flinkster-
Fahrzeuge mit einer neuen Bordcomputer-Technologie5 ausgestattet6

sind. Die bisherigen Kartenlese-Geräte gibt es nicht mehr7.

1 sehr lange Betreffzeile; die wichtige Info kommt am Ende; davor blockiert das acht-
silbige Wort »Bordcomputer-Technologie« den Lesefluss
2 Gut gemacht: Mit dieser Anrede macht man nichts verkehrt. Sie umschiffen damit
sicher die Zuordnung zu einem Geschlecht. Geschmackssache ist das fehlende Komma
hinter »Guten Tag«. Es ist grammatikalisch beides korrekt. 
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3 mit unnötigem Modalverb formuliert
4 »ab sofort« ist eine wichtige Info und gehört weiter nach vorne
5 komplizierter Fachbegriff, besser in einzelne Wörter zerlegen
6 sehr förmliches Verb
7 Hier fehlt ein Bindewort. Es hat ja einen Grund, warum es die Geräte nicht mehr
gibt. Mehr zu Bindewörtern (Konjunktionen) finden Sie im Kapitel »Texte logisch auf-
bauen«.

Wenn8 Sie der Flinkster App gestatten9, über Bluetooth zu kommunizie-
ren, verbindet sich Ihr Smartphone direkt mit dem Bordcomputer. Durch
den Wegfall10 der Kommunikation über das Mobilfunknetz funktioniert
das Öffnen und Schließen11 der Fahrzeuge schneller und verlässlicher,
insbesondere an Orten mit schlechter Netzabdeckung.12

8 kompliziertes Satzgefüge, erkennbar an den beiden Kommas
9 sehr förmliche Ausdrucksweise
10, 11 Nominalstil
12 gut gemacht, der Nutzen ist klar benannt

Ihre Buchungsinformationen13 müssen weiterhin vor Mietbeginn über das
Mobilfunknetz geladen werden14. Daher15 öffnen Sie die Flinkster App
bitte ggf.,16 bevor Sie ein Fahrzeug in einer Tiefgarage öffnen wollen.
Falls17 Sie Fragen rund ums Buchen und Öffnen18 der Fahrzeuge haben,
informieren Sie sich19 in unseren FAQ.
Viel Spaß beim Fahren mit Flinkster!20

Ihr Flinkster-Team

13 langes Wort mit acht Silben
14 Passivkonstruktion
15 hier ist das Bindewort eher verwirrend; der Zusammenhang zwischen Mobilfunk-
netz und Öffnen der App wird nicht deutlich
16 Abkürzung unnötig, stoppt den Lesefluss
17 nicht nötig, hier mit einem Nebensatz zu arbeiten
18 Nominalstil
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19 Kontrast zum freundlichen Ton davor; hier könnte sich der Kunde 
etwas abgewiesen fühlen
20 gut gemacht: eine lockere und freundliche Verabschiedung

Nachher

[Betreffzeile] Ab sofort1 Fahrzeug mit Bluetooth öffnen
Guten Tag, Piotr Schlesing,2

ab sofort3 gibt es4 in allen Flinkster-Fahrzeugen neue Bordcomputer5. Sie
haben eine Bluetooth-Technologie. Deshalb6 gibt es keine Kartenleser7

mehr.

1 wichtige Info zur Zeit nach vorne
2 Geschmackssache: Komma hinter der Begrüßung; gelungene Anrede vom Original
übernommen
3 wieder wichtige Info nach vorne
4 Alltagssprache
5 das Wort »Bordcomputer« reicht für das Verständnis aus, wir brauchen nicht zwin-
gend »Bordcomputer-Technologie«
6 Bindewort korrekt platziert; Aussage ergibt so Sinn
7 Wort aus der Alltagssprache: Kartenleser statt Kartenlese-Geräte

Jetzt verbinden Sie sich8 mit der Flinkster App auf Ihrem Smartphone über
Bluetooth direkt mit dem Bordcomputer. Sie sind also nicht mehr9 auf das
Mobilfunknetz angewiesen. Sie können nun das Fahrzeug schneller und
zuverlässiger öffnen und schließen10. Das ist an Orten mit schlechtem
Empfang11 ein großer Vorteil.

8 aktiv formuliert
9 Folge deutlich gemacht; direkte Anrede
10 Verben statt Nomen 
11 Alltagssprache: schlechter Empfang statt schlechte Netzabdeckung
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Hinweis12: Laden Sie die Infos zu Ihrer Buchung13 über das Mobilfunknetz
auf Ihr Smartphone. Wenn Ihr Fahrzeug in einer Tiefgarage steht, machen
Sie das am besten vorher.14 Manchmal ist der Empfang in einer Tiefgarage
nicht gut.
Noch mehr Infos und Antworten auf Ihre Fragen finden Sie15 in unseren
FAQ.
Viel Spaß beim Fahren mit Flinkster!
Ihr Flinkster-Team

12 spezielle Info als Hinweis ausgewiesen
13 manchmal geht es nur mit einer Nominalkonstruktion
14 Alltagssprache
15 freundlicher formuliert
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Checkliste 9: Impuls und Inspiration: 
Texte, die bewegen

Möchten Sie aufrütteln? Oder wollen Sie begeistern? Vielleicht beruhigen? –
Gehen Sie diese Checkliste durch, um Ihre Leserschaft zu bewegen.

Impulse setzen: in den Text hineinlocken

– Hat Ihre Headline einen gewissen Wow-Faktor? Nutzen Sie Triggerwörter oder 
provozieren Sie?

– Gibt es einen persönlichen Einstieg statt distanzierter Floskeln?
– Verwenden Sie bildhafte Sprache? (Beispiel: »Die digitale Transformation hat 

sich von der wilden Seite gezeigt.«)
– Starten Sie mit einer ungewöhnlichen Aussage oder einem Konflikt?

Die Gefühlsebene anbohren 

– Bringen Sie Leserinnen zum Schmunzeln?
(Beispiel: »Zahme digitale Grüße« nach einer Panne)

– Zeigen Sie sich von der ehrlichen Seite? 
(Geben Sie etwas zu, was Ihren Lesern auch schon mal passiert ist.)

– Erzählen Sie persönliche Geschichten, statt nur Sachliches zu liefern?
– Sind Sie empathisch, und gehen Sie auf die Sorgen oder Hoffnungen 

der Zielgruppe ein?
– Schenken Sie echte Anerkennung und Wertschätzung?

(Beispiel: »Ohne Sie würde hier gar nichts laufen.«)

Mit der Drei-Akt-Struktur zur klaren Botschaft

– Würde Ihr Text auch als (Mini-)Theaterstück funktionieren?
– Haben Sie eine klare Ausgangsituation etabliert? (Akt 1)
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– Läuft dramaturgisch alles auf einen Konflikt hinaus? (Akt 1 bis 2)
– Ist der Höhepunkt klar? Steht die zentrale Botschaft im Fokus? (Akt 2)
– Lösen Sie am Ende den Konflikt auf? Bieten Sie verschiedene Ansätze an? (Akt 3)
– Endet der Text mit einer einprägsamen Aussage oder Handlungsaufforderung? 

(Akt 3)

Einmal kurz den Text abklopfen

– KI-Check: Analysieren Sie Ihren Text auf Lesbarkeit und emotionale 
Tonalität.

– Prompt 1: Wie verständlich ist der Text nach den Kriterien des Hohenheimer 
Verständlichkeitsindex?

– Prompt 2: Führe eine Sentimentanalyse des Textes durch.
– Können Sie die Resonanz des Textes messen? 

(Klickrate, Conversion oder direkte Befragung)

In aller Kürze

Ein guter und verständlicher Text sendet inspirierende Impulse aus.
Dadurch fühlen sich Leser von ihm angezogen. Eine schöne Dynamik: Text
und Lesende bewegen sich aufeinander zu.


