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Vorwort

Als Unternehmer und Betreiber zahlreicher digitaler Plattformen beschiftige
ich mich seit vielen Jahren mit Sichtbarkeit im Netz. SEO war dabei lange ein
verlissliches Werkzeug: messbar, planbar, erlernbar. Doch in den letzten ein,
zwei Jahren hat sich etwas grundlegend verindert. Inhalte werden nicht mehr
nur gefunden - sie werden interpretiert, zusammengefasst und beantwortet.
Nicht von Menschen, sondern von Systemen.

Diese Entwicklung sorgt fiir viel Unsicherheit. Begriffe wie ,GEO”, ,Al
Search” oder ,Answer Engines” tauchen tiberall auf. Gleichzeitig fehlt es an
klaren, praxisnahen Einordnungen. Was davon ist Substanz? Was ist lediglich
ein neues Etikett fir bekannte Konzepte? Und vor allem: Was davon ist fiir
Unternehmen tatsichlich relevant?

Ich bin diesen Fragen nicht aus theoretischem Interesse nachgegangen, son-
dern aus der Praxis heraus. Als Betreiber grofler Content-Portfolios, aber auch
als Dienstleister fur digitale Projekte, muss ich Entscheidungen treffen, die
Wirkung haben. In dieser Rolle habe ich Performanceliebe kennengelernt -
zunichst als Partner, spiter auch als Sparringspartner auf Augenhohe. Niche,
weil dort einfache Antworten geliefert werden, sondern weil in der Zusam-
menarbeit immer wieder der Versuch unternommen wurde, Dinge sauber zu

trennen: Beobachtung von Behauptung, Machbares von Marketing.

Beim Lesen dieses Buches hatte ich den Eindruck, dass genau diese Heran-
gehensweise auch hier verfolgt wird. Es versucht nicht, GEO als Ersatz fur
SEO zu positionieren und verzichtet bewusst auf einfache Heilsversprechen.
Stattdessen werden Entwicklungen eingeordnet: welche Mechaniken sich ver-
indern, welche Prinzipien weiterhin gelten und an welchen Stellen ein Um-
denken notwendig wird, um in einer von KI geprigten Suchlandschaft sicht-
bar zu bleiben.

Transparenz ist mir an dieser Stelle wichtig: Ich arbeite mit Performanceliebe
zusammen und habe gemeinsame Projekte mit dem Team umgesetzt. Dieses
Vorwort schreibe ich dennoch nicht aus Loyalitit, sondern aus Uberzeugung.

Die Inhalte dieses Buches decken sich in vielen Punkten mit meinen eigenen
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Beobachtungen aus der Praxis.

Dieses Buch richtet sich an Menschen, die Verantwortung tragen — fiir Web-
sites, Marken, Inhalte und strategische Entscheidungen. Es ist kein Einsteiger-
leitfaden und keine Zukunftsprognose. Es ist eine sachliche Bestandsaufnah-
me eines Wandels, der bereits stattfindet.

Ich empfehle, dieses Buch nicht auf der Suche nach schnellen Tricks zu lesen,

sondern als Grundlage fiir bessere Fragen — und fundiertere Entscheidungen.

Alexander Weipprecht — Geschaftsfiihrer der Provimedia GmbH
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Kapitel 1: Was ist GEO?

Generative Engine Optimization - Die nene Disziplin fiir Sichtbarkeit im KI-
Zeitalter

1.1 Definition und Ursprung

Die neue Such-Ara: Traditionell vs. Al-gestiitzt

& beste kaffeemaschine 2025 beste kaffeemaschine 2025

10 blaue Links Al-generierte Antwort

Ergebnis 1: beispiel-1.de/...
" Die beste Kaffeemaschine 2025 ist laut aktuellen Tests die

Siemens £Q.9001(r Vollautomaten oder die Sage Barista
Ergebnis 2: beispiel-2.de/... Express fr Siebtrager.
Wichtige Kriterien sind: Brihtemperatur, Mahiwerk-Qualitét
und Reinigungsfreundiichkeit.
Ergebnis 3: beispiel-3.del...

Quellen:

Ergebnis 4: beispiel-4.de/... i chip.de ff d

Ergebnis 5: beispiel-5.de/.
e n e e v Direkte Antwort mit verifizierten Quellen

e

[ Ergebnis 6: beispiel-6.de/...

Abbildung 1.1: Die neue Such-Ara - Traditionelle Suche vs. AT -gestritzte Suche im
Vergleich

Die Princeton-Studie: Geburtsstunde von GEO (November
2023)

Im November 2023 veroffentlichte ein Forscherteam der Princeton Universi-
ty, Georgia Tech, des Allen Institute for Al und des II'T Delhi eine Studie, die
eine neue Ara im digitalen Marketing einldutete. Die Wissenschaftler Pranjal
Aggarwal, Vishvak Murahari, Tanmay Rajpurohit, Ashwin Kalyan, Karthik
Narasimhan und Ameet Deshpande prigten den Begriff Generative Engine
Optimization (GEO) und definierten ihn als:
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“Ein nenes Paradigma zur Verbesserung der Content-Sicht-
barkeit in Kl-generierten Antworten.”

Diese Definition markiert einen fundamentalen Wandel: Wihrend SEO
(Search Engine Optimization) seit den 1990er Jahren darauf abzielte, Websei-
ten in den Suchergebnissen klassischer Suchmaschinen nach oben zu bringen,
fokussiert GEO auf etwas vollig Neues - die Sichtbarkeit in den Antworten
von Large Language Models wie ChatGPT, Claude, Perplexity und Google

Gemini.

Die Princeton-Studie wurde im August 2024 auf der 30. ACM SIGKDD
Conference (KDD ’24) in Barcelona formal prisentiert - einer der renom-
miertesten Konferenzen fir Knowledge Discovery und Data Mining. Diese

akademische Anerkennung unterstreicht die wissenschaftliche Fundierung
von GEO.

Akademische Grundlagen und wissenschaftliche Evidenz

Die Forscher entwickelten GEO-Bench, ein Benchmark-Dataset mit 10.000
Suchanfragen, um GEO-Techniken systematisch zu evaluieren. Die Ergebnis-

se waren bemerkenswert:

GEO-Strategie Sichtbarkeitssteigerung

Cite Sources (Quellenangaben) +30-40%
Statistics Addition (Statistiken) +30%
Quotation Addition (Zitate) +30%
Fluency Optimization +22%
Technical Terms +21%

13



Besonders signifikant: Webseiten, die in traditionellen Suchergebnissen auf
Rang 5 oder niedriger rangierten, konnten durch GEO ihre Sichtbarkeit um
bis zu 115,1% steigern. GEO bietet damit gerade fiir kleinere Webseiten und

neue Marktteilnehmer enorme Chancen.

Ein wichtiger Befund der Studie: Die Effektivitit von GEO-Strategien vari-
fert stark je nach Themengebiet. Was in einem Bereich funktioniert, muss in
einem anderen nicht dieselben Resultate liefern. Domain-spezifische Opti-

mierung ist daher unerlisslich.

Von SEO zu GEO: Eine neue Ara der Sichtbarkeit

Die Evolution von SEO zu GEO lisst sich als Paradigmenwechsel verstehen:

Traditionelle SEO:
*  Optimierung fir Keywords und Rankings
*  Fokus auf die “10 blauen Links” der Suchergebnisseite

* Erfolg gemessen in SERP-Rankings und organischem Traffic
* Link-basierte Autoritit als Kernprinzip
Generative Engine Optimization:

*  Optimierung fiir KI-Synthese und Zitierung
*  Fokus auf direkte Antworten durch Large Language Models
*  Erfolg gemessen in Reference Rate (Zitierungsrate)

¢ Semantische Relevanz als zusitzliche Dimension zur link-basierten
Autoritit

Wichtig ist zu verstehen: GEO ersetzt SEO nicht, sondern erweitert es. Wie
AIOSEO betont, handelt es sich bei GEO um eine Erweiterung von SEO,
nicht um einen Ersatz - SEO bildet weiterhin das Fundament fiir GEO. Viele
KI-Ergebnisse basieren auf denselben Inhalten, die auch in den Top-Google-
Rankings erscheinen - allerdings werden diese Inhalte von LLMs anders ver-

arbeitet und prisentiert.
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1.2 Wie KI-Suchsysteme funktionieren

Large Language Models (LLMs) verstehen

Large Language Models sind KI-Systeme, die auf massiven Textdatensitzen
trainiert wurden und natiirliche Sprache verstehen sowie generieren kénnen.
Im Kontext der Suche unterscheiden sie sich fundamental von klassischen

Suchmaschinen:
Klassische Suchmaschinen:

1. Crawlen und indexieren das Web

2. Bewerten Seiten nach Ranking-Faktoren

3. Zeigen eine Liste relevanter Links an

4. Nutzer klicken und finden selbst die Antwort

Generative Engines (LLMs):

1. Analysieren die Suchanfrage semantisch

2. Synthetisieren Informationen aus verschiedenen Quellen
3. Generieren eine direkte, zusammenfassende Antwort

4. Zitieren Quellen als Vertrauensmarker

Der fundamentale Unterschied liegt in der Antwortgenerierung: Statt Links
zu prisentieren, die der Nutzer besuchen muss, liefern generative Engines
die Antwort direkt. Andreessen Horowitz (a16z), eine der einflussreichsten
Venture-Capital-Firmen im Silicon Valley, beschreibt diesen Wandel als einen
fundamentalen Shift: Weg von Link-basiertem Ranking hin zu direkter Ant-

wort-Integration durch KI-Systeme.

ChatGPT, Perplexity, Claude, Gemini: Die wichtigsten Platt-
formen

Das Okosystem der generativen Engines umfasst mehrere Hauptakteure mit

unterschiedlichen Charakteristiken:
ChatGPT (OpenAl)

*  Uber 800 Millionen wochentlich aktive Nutzer (Stand: Oktober
2025, laut Sam Altman)

15



Bevorzugt klare Definitionen
Bullet Points und FAQs werden oft wortlich ibernommen

Sieht den Bing-Index, nicht Google-Rankings

Perplexity Al

858% Wachstum im Suchvolumen (im Vergleich zum Vorjahr)
Fokus auf User-Generated Content (Reddit, YouTube, LinkedIn)
Transparente Citation-Praxis mit expliziten Quellenangaben
Priorisiert aktuelle Inhalte (letzte 90 Tage)

60-70% Korrelation mit Google Top-Rankings, aber eigenstindige
Evaluation

Claude (Anthropic)

Bevorzugt lingere, kohirente Passagen mit klaren Erklirungen
Starker B2B-Fokus fiir analytische Anfragen
Apple erwigt KI-Suchoptionen in Safari, darunter auch Claude

Priferenz fiir detaillierte, nuancierte Antworten

Gemini (Google)

Tiefe Integration in das Google-Okosystem
Zugang zu Google-Suchdaten und Knowledge Graph
Multimodale Fihigkeiten (Text, Bild, Code)

Wichst als Teil der Google-Suchevolution

Jede Plattform hat eigene Datenquellen, Algorithmen und Priferenzen. Eine

Multi-Plattform-Optimierung ist daher empfehlenswert, da gleiche Anfragen

auf verschiedenen Plattformen unterschiedliche Antworten und Quellenpri-

ferenzen zeigen kénnen.
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Google Al Overviews: Die Transformation der klassischen
Suche

Google AI Overviews (frither Search Generative Experience/SGE) reprisen-

tieren die Verschmelzung von traditioneller Suche und generativer KI. Aktu-

elle Daten zeigen:

Rund 25% aller Google-Suchanfragen zeigen AI Overviews (Con-
ductor 2025/26), bei informativen Suchanfragen sogar 30-45% (Sem-
rush)

Die Zahl wichst rasant: Anfang 2025 waren es noch unter 7%

Besucher aus KI-Suchen konvertieren 4,4x besser als Besucher aus
der traditionellen Suche

Google verzeichnete trotz KI-Disruption-Prognosen 21,64% Wachs-
tum (von 2023 auf 2024)

AT Overviews erscheinen typischerweise bei informationalen Suchanfragen

und prisentieren eine KI-generierte Zusammenfassung oberhalb der traditio-

nellen Suchergebnisse. Fiir Content-Ersteller bedeutet dies:

Top-Rankings bleiben wichtig (Al Overviews zichen stark aus Top-
10-Ergebnissen)

Linkbuilding bleibt elementar: Uber 76% der in AI Overviews zitier-
ten Seiten ranken in den Google Top 10 — und diese Rankings basie-
ren mafigeblich auf starken Backlink-Profilen (siche Kapitel 4)

E-E-A-T-Signale werden fiir AI Overviews besonders gewichtet
Strukturierter Content hat hohere Chancen, zitiert zu werden

Die traditionellen “10 blauen Links” verlieren an Prominenz

Die zwei Kategorien generativer Engines lassen sich so unterscheiden: 1. Tra-

ditionelle Suchmaschinen mit KI-Komponenten: Google Al Overviews,

Bing mit Copilot 2.

Dedizierte Generative Engines: ChatGPT, Claude, Perplexity, Gemini

17



1.3 Warum GEO jetzt entscheidend ist

Marktdaten: +527% Al-referred Sessions (2025)
Die Zahlen sind eindeutig: Der Previsible 2025 Al Traffic Report dokumen-

tiert einen Anstieg der Al-referred Sessions um 527% zwischen Januar und
Mai 2025. Diese Entwicklung ist kein gradueller Wandel, sondern ein expo-

nentieller Shift im Nutzerverhalten.

Weitere relevante Marktdaten:

Metrik Wert Quelle
ChatGPT Weekly Active . TechCrunch/Sam Altman
Users 800+ Millionen Oke. 2025
gy Sindmolinmen- 858% YoY Search Engine Land
Wachstum
LLM-Referral-Anstieg 800% YoY Semrush
Amerikaner nutzen Al fiir 0
Produkt-Research 75 Rupag e
~ 0 -
Al Overview Prisenz 25% aller Google Conductor 2025/26
Suchen

Semrush prognostiziert, dass LLM-Traffic den Traffic, der von der Goo-
gle-Suche kommt, bis Ende 2027 iiberholen wird. Unternechmen, die jetzt
in GEO investieren, bauen sich einen nachhaltigen Wettbewerbsvorteil auf.

Der Traffic-Shift ist Realitiat: Die Daten aus 2025

Was Gartner im Februar 2024 noch als Prognose formulierte — ein 25%
Riickgang der traditionellen Suche bis 2026 - ist fiir viele Branchen be-

reits eingetreten oder sogar tibertroffen. Die realen Zahlen aus 2025:
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Metrik Verdnderung Quelle

Google Search Referrals

(Publisher, global) -33% YoY Reuters Institute 2026
g;figl:hseiﬁgif ferrals 390 Yoy Reuters Instirute 2026
Z)r%i)rgslcj};(fggz)f fic (Top -2,5% YoY Graphite/Similarweb 2025
CTR-Riickgang bei Que- 8% T p—

ries mit AI Overviews

Die Daten zeigen ein differenziertes Bild: Wihrend die gréfiten Websites (Top
10) ihren organischen Traffic sogar leicht steigern konnten (+1,6%), trifft der
Riickgang Publisher und mittelgrofle Websites (Rang 100-10.000) be-
sonders hart. Der Reuters Institute Report 2026, basierend auf Chartbeat-
Daten von iiber 2.500 Publisher-Websites, dokumentiert den Einbruch ein-
driicklich.

Der Ausblick bleibt dramatisch: Befragte Publisher erwarten im Schnitt ei-
nen weiteren Traffic-Riickgang von 43% tiber die nichsten drei Jahre - ein
Finftel rechnet sogar mit Verlusten von iiber 75% (Reuters Institute 2026).

Diese Zahlen verdeutlichen: Der Wandel ist keine Prognose mehr, sondern
messbare Realitit. Unternehmen, die ihre Inhalte nicht fiir generative Engines

optimieren, riskieren massive Einbuflen bei der organischen Sichtbarkeit.

Der $80-Milliarden-SEO-Markt im Wandel

Andreessen Horowitz (a16z) beziffert den globalen SEO-Markt auf tiber 80
Milliarden Dollar - und dieser Markt wird durch GEO fundamental desta-

bilisiert. Die Implikationen sind weitreichend:
Fiir Agenturen und SEO-Dienstleister:
*  Notwendigkeit, GEO-Kompetenzen aufzubauen

*  Neue Tracking- und Reporting-Anforderungen
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*  Anpassung von Erfolgsmetriken
Fiir Unternehmen:
* Integration von GEO in bestehende SEO-Strategien
*  Budget-Reallokation zwischen SEO und GEO
*  Schulunginterner Teams
Fiir Content-Ersteller:
*  Neue Schreibrichtlinien fiir KI-Optimierung
*  Fokus auf Zitierbarkeit statt Klickbarkeit
e Strukturierte, faktenbasierte Inhalte

Der Metrik-Wandel verindert, wie Erfolg im digitalen Marketing gemessen
wird. Neben klassischen SEO-Metriken wie SERP-Rankings und organi-
schem Traffic gewinnen neue Metriken wie die Reference-Rate zunechmend
an Bedeutung. Erfolg bedeutet zunechmend auch, wie oft eine Marke in KI-
Antworten zitiert wird - nicht nur, wie gut eine Website in den Suchergeb-

nissen rankt.

First-Mover-Advantage: Das Zeitfenster nutzen

Das aktuelle Zeitfenster fiir GEO-First-Mover ist auflergewShnlich. Mehrere

Faktoren begiinstigen Fritheinsteiger:

1. Geringe Konkurrenz

Die meisten Unternehmen haben GEO noch nicht auf dem Radar. Wer jetzt
optimiert, konkurriert mit einem Bruchteil der Mitbewerber, die in traditio-
neller SEQ aktiv sind.

2. Compound Advantages
LLM:s lernen kontinuierlich. Inhalte, die heute zitiert werden, verstirken die
Markenautoritit fiir zukiinftige Anfragen. Frithe Prisenz schafft langfristi-

gen Vertrauensaufbau.
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3. Experimentierphase

Die Best Practices fir GEO sind noch im Entstehen. Fritheinsteiger konnen
experimentieren und eigene Methoden entwickeln, bevor der Markt standar-
disiert.

4. Reichweite ohne Klick

Auch wenn Nutzer nicht auf eine Website klicken, absorbieren sie Brand
Messaging durch KI-Zitierungen. Diese “Citation Share” baut Markenbe-
kanntheit auf.

Die Situation fiir Friheinsteiger ist derzeit besonders giinstig: Al-referred Ses-
sions steigen rasant, wihrend die Konkurrenz fiir AI Citations noch minimal
ist.

Das Zeitfenster wird sich schlieflen. Sobald GEO Mainstream wird - voraus-
sichtlich ab Mitte 2027 - werden die Eintrittsbarrieren deutlich hoher sein

1.4 Die KI-Plattformen im Detail

ChatGPT: 800+ Millionen wochentlich aktive Nutzer

ChatGPT ist der Pionier der generativen Suche und bleibt die dominante
Plattform:

Nutzerzahlen:

e Uber 800 Millionen wochentlich aktive Nutzer (Stand: Oktober
2025, laut Sam Altman)

*  Die Nutzerzahlen haben sich seit 2023 vervielfacht

*  Ubertraf Bing 2024 um 10 Millionen tigliche Besucher
Content-Priferenzen:

*  Klare Strukturierung mit kurzen Definitionen am Anfang

e Bullet Points und nummerierte Listen

*  FAQ-Formate werden oft wortlich ibernommen
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e  Strukturierte Formate fiir maximale Zitierbarkeit

Die am hiufigsten zitierten Quellen in ChatGPT-Antworten (laut Ai-
rOps-Analyse):

*  Wikipedia: 1,3 Millionen Citations
*  (2:196.000 Citations

*  Forbes: 181.000 Citations

*  Amazon: 133.000 Citations

ChatGPT bevorzugt etablierte Quellen mit strukturierten Daten und hoher
Autoritit. Fur neue Marktteilnehmer bedeutet dies: Autoritit muss durch

Qualitit und Struktur des Contents aufgebaut werden.

Technisches Detail: ChatGPT nutzt primir den Bing-Index fiir seine Web-
Suche. Allerdings greift die Plattform zunehmend auch auf Google-Daten zu-
riick, etwa tiber strukturierte Daten und 6ffentlich zugingliche Inhalte. Ein
hohes Google-Ranking allein garantiert daher keine ChatGPT-Sichtbarkeit -
aber es hilft. Die Empfehlung: Optimieren Sie fiir beide Suchmaschinen, um

maximale Abdeckung zu erreichen.

Perplexity Al: 30+ Millionen aktive Nutzer

Perplexity hat sich als ernsthafter Konkurrent im AI-Suchmarke etabliert:
Wachstumsdaten:

e Uber 30 Millionen monatlich aktive Nutzer und rund 170 Millionen
monatliche Besucher (Stand: Anfang 2026)

* 780 Millionen Suchanfragen pro Monat (seit Mai 2025)

*  Wichst schneller als viele andere AI-Suchplattformen

*  Apple erwigt KI-Suchoptionen in Safari, darunter auch Perplexity
Content-Priferenzen:

*  User-Generated Content (Reddit, YouTube, LinkedIn)
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*  Faktischer, datengetriebener Content

*  Starkes Linkprofil (60-70% der Perplexity-Ergebnisse korrelieren mit
Google Top-Rankings)

*  Aktualitit (Recency) als Schliisselfaktor
* Inhalte aus den letzten 90 Tagen bevorzugt
e Community-Beispiele und reale Erfahrungsberichte
Die am hiufigsten zitierten Quellen in Perplexity-Antworten:
e Reddit: 3,2 Millionen Citations
*  YouTube: 906.000 Citations
* LinkedIn: 553.000 Citations

Perplexity nutzt einen semantischen und vektorbasierten Ansatz. Die Platt-
form zeigt explizite Quellenangaben und schafft so Transparenz fiir Nutzer.
Fiir Content-Ersteller bedeutet dies: Prisenz auf UGC-Plattformen (Reddit,
Quora) kann die Perplexity-Sichtbarkeit signifikant steigern.

Korrelation mit Google: 60-70% der Perplexity Top-Ergebnisse korrelieren
mit Google-Rankings, aber Perplexity evaluiert Content eigenstindig. Goo-
gle-Rankings sind ein guter Indikator, aber keine Garantie.

Google Al Overviews: ~25% aller Suchanfragen

Google Al Overviews transformieren die traditionelle Google-Suche:
Aktuelle Verbreitung:

* Rund 25% aller Suchanfragen zeigen AI Overviews (Conductor
2025/26)

*  Beiinformationalen Queries sogar 30-45% (Semrush)

*  Rasantes Wachstum: von unter 7% (Januar 2025) auf tiber 25% inner-
halb eines Jahres

Priferenzen und Ranking-Faktoren:
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Starke Gewichtung von E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritati-

veness, Trustworthiness)
Top-10-Google-Rankings als primire Quelle

Starkes Linkprofil (iiber 76% der zitierten Seiten haben Top-10-Ran-
kings, die mafigeblich auf Backlinks basieren)

Strukturierte Daten (Schema Markup) bevorzugt

Aktuelle, aktualisierte Inhalte

Konversionsvorteile:

Besucher aus KI-Suchen konvertieren 4,4x besser

Qualitativ hochwertigerer Traffic: User, die nach LLM-Nutzung den-
noch eine Webseite besuchen, haben hiufig eine konkrete Intention
(z.B. Kauf), die LLMs aktuell noch nicht bedienen kénnen

Lingere durchschnittliche Query-Linge (23 Worter vs. 4 Worter tra-
ditionell)

Session-Dauer von ca. 6 Minuten

Google Al Overviews sind besonders relevant, weil sie die massive Reichweite

der Google-Suche (iiber 14 Milliarden tigliche Suchen) mit generativer KI

verbinden. Fiir viele Unternehmen ist die Optimierung fiir AI Overviews der

wichtigste GEO-Einstiegspunkt.

Claude: B2B-Fokus und analytische Starken

Claude (Anthropic) unterscheidet sich durch seinen Fokus auf analytische

und B2B-Anwendungen:

Positionierung:

Bevorzugt von B2B-Unternehmen fiir komplexe Anfragen
Starke Performance bei analytischen Queries

Apple erwigt KI-Suchoptionen in Safari, darunter auch Claude und
Perplexity
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*  Wachsende Enterprise-Nutzung
Content-Priferenzen:

*  Lingere, kohdrente Passagen

* Kilare, detaillierte Erklirungen

*  Nuancierte Antworten mit Kontext

e Wissenschaftliche und technische Tiefe
Optimierungsempfehlungen:

* Ausfiihrliche Inhalte statt kurzer Snippets

*  Logische Argumentationsketten

*  Quellenangaben und Evidenz

¢ Technische Korrektheit

Fur B2B-Unternehmen und technische Themen ist Claude-Optimierung be-
sonders relevant. Die Plattform zieht ein anspruchsvolles Publikum an, das

detaillierte, akkurate Informationen sucht.
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Kapitelzusammenfassung

Zentrale Erkenntnisse

GEO ist wissenschaftlich fundiert: Die Princeton-Studie (2023) etablier-
te GEO als empirisch validiertes Konzept mit messbaren Ergebnissen (bis zu
40% Sichtbarkeitssteigerung).

Der Markt transformiert sich: +527% Al-referred Sessions und ein
$80-Milliarden-SEO-Markt im Umbruch definieren die Dringlichkeit.

Jede Plattform ist anders: ChatGPT, Perplexity, Claude und Google Al
Opverviews haben unterschiedliche Priferenzen und erfordern differenzierte
Optimierungsansitze.

First-Mover-Advantage ist real: Das Zeitfenster fir Fritheinsteiger
schlief3t sich. Wer jetzt handelt, baut nachhaltige Wettbewerbsvorteile auf.

Fiir die Praxis

*  Verstehen Sie GEO als Erweiterung, nicht Ersatz von SEO

*  Beginnen Sie mit strukturiertem, faktenbasiertem Content

*  Optimieren Sie plattformspezifisch

*  Messen Sie Reference Rate neben den klassischen SEO-Metriken
*  Bauen Sie Ihre Linkbuilding-Strategie weiter aus

*  Nutzen Sie das aktuelle Zeitfenster geringer Konkurrenz

Im néichsten Kapitel untersuchen wir die konkreten Unterschiede zwischen SEO

und GEO und entwickeln einen integrierten Ansatz fiir beide Disziplinen.

Kapitel 1 von 12| GEO-Fachbuch
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