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1. Einleitung

Du hast investiert: in hochwertigen Content, in eine 
gut strukturierte Website, in Promotion. Die Inhalte 
sind fachlich korrekt, von Expertinnen und Experten 
gegengelesen, von Patientinnen und Patienten ge-
prüft. Bei Google erscheinen sie auf Seite eins. Und 
trotzdem: Wenn eine Ärztin heute ChatGPT nach dei-
ner Indikation fragt, taucht dein Unternehmen nicht 
auf. Das ist kein Einzelfall. Es ist das neue Normal.

KI-Systeme – darunter auf Large Language Models 
(LLMs) basierende Anwendungen wie ChatGPT, Per-
plexity oder Gemini – verändern die Spielregeln der 
digitalen Sichtbarkeit. Sie beantworten Fragen direkt, 
ohne Klick, ohne Trefferliste – und sie entscheiden 
eigenständig, welche Quellen sie dabei zitieren. Für 
Userinnen und User ist das komfortabel (wenn auch 
riskant). Für Unternehmen, deren Inhalte nicht zitiert 
werden, ist es ein Problem.

Generative Engine Optimization – kurz GEO – ist der 
Ansatz, mit dem sich die Sichtbarkeit in KI-Systemen 
gezielt aufbauen lässt. Wie GEO funktioniert, welche 
Besonderheiten für Pharmaunternehmen gelten und 
wo man am besten anfängt: Das beantwortet dieses 
Whitepaper.

Basis des Whitepapers ist das 
Webinar „Neue Spielregeln für 

Healthcare-Marketing: GEO und 
KI-Suche praxisnah erklärt“ vom 

22. April 2026 mit 
Nina le Viseur, Story Hacker, 

und Martha Jax, eickhoff 
kommunikation, moderiert von 

Monika Funck, Geschäftsführerin 
eickhoff kommunikation, Köln.
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2. Das Ende des klassischen Klicks: 
Wie KI-Suche das Informationsverhalten verändert
Von Google zu ChatGPT, Gemini & Co.
Die Art, wie Informationen von Absenderinnen und 
Absendern zu Empfängerinnen und Empfängern ge-
langen, verändert sich aktuell fundamental. Eine 
Ursache sind KI-Anwendungen, die Large Language 
Models (LLM) nutzen, um Suchanfragen individuell 
zu beantworten. Damit verlagert sich die Suche von 
den klassischen Anfragen mit einzelnen Stichworten 
hin zu komplexen Fragen an KI-Systeme. Sie liefern 
fertige Antworten statt einer Linkliste. In diesem 
Prozess analysieren, fragmentieren und gewichten 
die KI-Systeme zunächst Inhalte aus verschiedenen 
Quellen, um sie anschließend zu der passendsten 
Antwort auf die gestellte Frage zusammenzusetzen. 
Der Besuch einer Website für vertiefende Informa-
tionen ist oft überflüssig. Dennoch bleiben Websites 
wichtige Kommunikationskanäle: Sie bilden die in-
haltliche Grundlage, auf der KI-Systeme mit Webzu-
griff ihre Antworten aufbauen.

Zero-Click und sinkender Website-Traffic
Der klassische Such-Funnel war klar strukturiert: Ein 
Informationsbedürfnis entsteht, dann werden zwei 

bis drei Suchbegriffe eingegeben und die Suchma-
schine gibt eine Liste mit kurzen Snippets und Links 
auf Websites aus. Über das Ranking entscheidet die 
algorithmisch bewertete Relevanz, vor allem, wie gut 
die Suchanfrage zum Seiteninhalt passt. Wer mehr 
Informationen möchte, muss klicken.

Heute sieht die typische Suche anders aus. Fragen 
oder Prompts werden in KI-Systeme eingegeben. 
Die KI liefert eine kompakte, zusammengesetzte 
Antwort. Wie diese Antwort zustande kommt, ist oft 
nicht vollständig nachvollziehbar – bei manchen 
Systemen bleibt der Prozess eine Blackbox, andere, 
wie Perplexity, zeigen Quellen transparent und klick-
bar an. Auch bei Systemen, die Quellen benennen, 
bleibt unklar, nach welchen Kriterien sie ausgewählt 
und gewichtet wurden. Der größte Unterschied zur 
klassischen Suche: Ein Klick auf eine externe Web-
site findet nicht mehr oder nur noch selten statt. Man 
spricht von Zero-Click. Der Traffic auf Websites sinkt. 

„Zero
-Klick

“

Informationsbedürfnis

Suchbegriff

Websiteklick

Informationsbedürfnis

Prompt

KI-BlackboxErgebnis

Zero-Klick

KI-AntwortAntwort

Klassisch KI-gestützt
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Schon heute ist messbar, dass Websites weniger be-
sucht werden als vor der breiten Verfügbarkeit von 
KI-Systemen. Laut einer Ahrefs-Studie von Ryan Law 
reduzierten Google AI Overviews die Klickrate auf 
Platz-1-Ergebnisse bereits 2025 um rund 35 Pro-
zent.1 Eine Wiederholung der Studie mit Daten aus 
Dezember 2025 zeigte einen Rückgang von 58 Pro-
zent – bei unveränderter Suchposition. Userinnen 
und User erhalten die Antwort direkt im KI-System 
und klicken nicht mehr weiter. 

Suche nach Gesundheitsinformationen
Laut einer Bitkom-Studie fragen 45 Prozent der Be-
völkerung KI-Chatbots wie ChatGPT oder Google Ge-
mini nach Symptomen oder Gesundheitsthemen, also 
fast jede zweite Person.2

Für Healthcare Professionals (HCPs) gehört KI bereits 
zum Alltag: 84 Prozent der Ärztinnen und Ärzte nut-
zen KI-Chatbots (LLMs) im beruflichen Alltag, so das 
Ergebnis eines Coliquio-Reports.3 Und laut einem 
Doctolib-Report greifen 50 Prozent der Ärztinnen 
und Ärzte auf private KI-Anwendungen wie ChatGPT 
oder Google zurück, um medizinische Themen zu re-
cherchieren.4

„Doktor KI“ – Chancen und Risiken
Aus „Doktor Google“ ist „Doktor KI“ geworden. Das 
bringt neue Risiken mit sich: KI-Chatbots werden 
zwar kontinuierlich besser, neigen aber dazu, Lücken 
mit erfundenen Antworten, so genannten Halluzina-
tionen, zu füllen. Selbst wenn Quellen angegeben 
werden, sind diese teilweise falsch oder existieren 
gar nicht. Die große Herausforderung: KI-Systeme 
präsentieren Antworten mit großer Überzeugungs-
kraft. Daher werden Fehler leicht übersehen.
Gleichzeitig entstehen echte Chancen: Da KI das ge-
samte öffentlich zugängliche Web auswertet, ist es 
möglich, innerhalb kurzer Zeit einen guten Überblick 
über Leitlinien, Studien und die Einschätzung von 
Expertinnen und Experten zu bekommen, vorausge-
setzt, man prüft die Quellen. 

1.	 Update: AI Overviews Reduce Clicks by 58%, Ryan Law, Xibeijia Guan (Ahrefs, Februar 2026)
2.	 Repräsentative Befragung unter 1.145 Personen in Deutschland (Bitkom Digital Health 2025)
3.	 Coliquio Report zur KI-Nutzung in der Medizin 2026 (n = 160)
4.	 Digital Health Report 2026, Doctolib (n = 204 Ärztinnen / Ärzte)

45 %
der Bevölkerung fragen 
KI-Chatbots zu Sympto-
men und Gesundheits-

themen2

84 %
der Ärztinnen und Ärzte 
nutzen KI-Chatbots im 

beruflichen Alltag3

50 %
der Ärztinnen und Ärzte 
nutzen KI-Chatbots für 

Recherchen4
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3. Was ist GEO und wie funktionieren KI-Systeme?

Was bedeutet das veränderte Suchverhalten nun für 
die Kommunikation? Wie sollten Inhalte aufbereitet 
sein, damit KI-Systeme sie finden und in ihren Ant-
worten berücksichtigen? Die Antwort ist Generative 
Engine Optimization, kurz GEO. Damit sind alle Maß-
nahmen gemeint, mit denen digitale Inhalte so auf-
bereitet werden, dass KI-Systeme sie verstehen, als 
glaubwürdig einstufen und mit höherer Wahrschein-
lichkeit als Quelle auswählen. 
GEO baut auf den Grundlagen der klassischen Such-
maschinenoptimierung (SEO) auf: technische Zu-
gänglichkeit, klare Struktur, interne Verlinkung und 
inhaltliche Relevanz sind das notwendige Fundament. 
Die Optimierung von Inhalten für generative KI geht 
aber deutlich darüber hinaus. Während SEO darauf 

abzielt, mit kompletten URLs in der Trefferliste einer 
Suchmaschine möglichst weit oben zu erscheinen, ist 
das Ziel von GEO, in der KI-generierten Antwort prä-
sent zu sein: Entweder als namentliche Erwähnung 
(Mention) oder als zitierte Quelle mit Verlinkung (Ci-
tation). Anders als ein Suchmaschinen-Ranking ist 
diese Sichtbarkeit volatiler: Sie hängt stark 
vom genutzten KI-System, dessen 
individueller Einstellung sei-
tens des Users, der konkreten 
Prompt-Eingabe sowie der 
Suchhistorie ab.

Wie KI-Systeme arbeiten: Unterschiedliche KI-Systeme

Nicht jedes KI-System ist gleich aufgebaut, was di-
rekte Konsequenzen auf die Wirksamkeit von GEO-
Maßnahmen hat:
KI-gestützte Suchsysteme wie Google AI Overview, 
Google AI Mode oder Perplexity greifen primär auf 
einen oder mehrere Web-Indizes zu. Das LLM fasst 
die gefundenen Inhalte sprachlich zu einer Antwort 
zusammen. Hier wirken GEO-Maßnahmen am di-
rektesten: Wer im Index auffindbar, technisch lesbar 
und inhaltlich relevant ist, hat die größte Chance, als 
Quelle zu erscheinen.
KI-Chatbots wie ChatGPT, Google Gemini oder Clau-
de antworten primär aus ihrem Modellwissen, das 

durch das Training auf großen 
Textmengen entstanden ist. Viele 
dieser Systeme bieten aber optional Web-
Suche an und greifen dann ebenfalls auf aktuelle 
Web-Inhalte zu. GEO-Maßnahmen wirken hier also 
dann, wenn die Websuche aktiviert ist.
LLMs ohne Web-Anbindung antworten ausschließ-
lich aus Trainingsdaten. Aktuelle Website-Inhalte flie-
ßen nicht ein. GEO-Maßnahmen haben hier keinen 
direkten Effekt – relevant ist allein, ob und wie das 
eigene Thema in den Trainingsdaten repräsentiert ist. 

Trainingsdaten und Groundingdaten

Jedes LLM wurde auf einer großen Menge an Texten 
trainiert: Webseiten, Fachartikeln, Büchern, wissen-
schaftlichen Publikationen. Dieses Training findet 
einmalig statt und endet zu einem bestimmten Zeit-
punkt, dem sogenannten Cut-off. Was danach publi-
ziert wird, ist dem Modell unbekannt, es sei denn, es 
wird durch externe Quellen ergänzt.

Diese Ergänzung leistet RAG (Retrieval-Augmented 
Generation): Bevor das Modell antwortet, werden ak-
tuelle Inhalte aus dem Web oder anderen Quellen 
abgerufen, in kleinere Abschnitte zerlegt und dem 
Modell als zusätzlicher Kontext bereitge-
stellt. Das Modell generiert seine Antwort 
dann auf Basis beider Quellen: dem 

GEO
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eintrainierten Wissen und den aktuell abgerufenen 
Inhalten, den sogenannten Groundingdaten.
Für die GEO-Praxis bedeutet das: Wer heute gut 
strukturierte, öffentlich zugängliche Inhalte publi-
ziert, adressiert vor allem den Retrieval-Anteil, also 
die Systeme, die aktiv im Web suchen. Wer langfristig 

auch im Modellwissen präsent sein will, braucht eine 
konsistente, breit sichtbare Kommunikation über 
Jahre. Denn was in künftige Trainingsdaten einfließt, 
entscheidet sich nicht kurzfristig.

Chunks: Warum Textstruktur über Zitierbarkeit entscheidet

Wenn ein RAG-System Web-Inhalte abruft, verarbei-
tet es diese nicht als Ganzes. Texte werden zunächst 
in kleinere Abschnitte zerlegt – sogenannte Chunks. 
Diese Chunks bilden die eigentliche Arbeitseinheit 
des Retrieval-Prozesses: Das System berechnet, wel-
che Chunks am besten zur gestellten Frage passen, 

und übergibt sie dem Modell als Grundlage für die 
Antwortgenerierung. Ob ein Chunk ausgewählt wird, 
hängt davon ab, wie gut er eigenständig ohne weite-
ren Kontext eine konkrete Teilfrage beantwortet. 

Query Fan-out: Wie KI Fragen zerlegt

KI-Systeme beantworten komplexe Fragen nicht 
in einem Stück. Sie zerlegen sie zunächst in einfa-
chere Teilfragen, recherchieren diese parallel und 
setzen die Ergebnisse zu einer eigenständigen Ant-
wort zusammen. Dieser Prozess heißt Query Fan-out 
(deutsch: Auffächerung).

Ein Beispiel: Die Frage „Welche Lebensmittel können 
Migräne auslösen?“ wird z.  B. in die folgenden Teil-
fragen zerlegt: „Welche Lebensmittel gelten als Mig-
ränetrigger?“, „Welche Inhaltsstoffe können Migräne 
auslösen?“, „Wie stark ist die Evidenz für die einzel-
nen Trigger?“

Welche Lebensmit-
tel können Migräne 
auslösen?

Erkrankung 
Migräne
Erkrankung 
Migräne

Beziehung: 
Ursache

Gesucht:
Lebensmittel

Welche Lebens-
mittel gelten als 
Migräne-Trigger?

Welche Inhaltsstof-
fe lösen Migräne 
aus?

Wie stark ist die 
Evidenz für die ein-
zelnen Trigger?

Gesundheitsportale

Fachartikel

Studiendaten

KI-generierte Antwort aus den besten Antworten auf jede Teilfrage

Die Abbildung zeigt den Query-Fan-out-Prozess am Beispiel Migräne. 7



Für jede Teilfrage priorisiert die KI dabei andere Quel-
lentypen – Gesundheitsportale, Fachartikel, Leitlinien, 
Studien. Aus den besten Antworten auf die einzelnen 
Teilfragen generiert die KI letztlich ihre Antwort. Ziel 
von GEO-Aktivitäten sollte es daher sein, für mög-
lichst viele dieser Teilfragen die passende Antwort zu 
liefern, um als Quelle ausgewählt zu werden.
Darüber, ob ein KI-System Inhalte als Quelle aus-
wählt, entscheidet aber nicht nur der möglichst um-
fassende Inhalt. Die erste Hürde ist die technische 
Lesbarkeit. Damit KI-Systeme auf Inhalte zugreifen 
können, müssen Websites KI-Crawler zulassen. 
Damit die Seite zuverlässig maschinenlesbar ist, soll-
ten Inhalte in HTML ausgeliefert werden. JavaScript-
gerenderte Seiten können von KI-Crawlern zwar 
grundsätzlich verarbeitet werden, werden aber häufi-
ger fehlerhaft oder unvollständig ausgelesen.
Um den Stellenwert von Informationsbausteinen 
einschätzen zu können, ist zudem eine hierarchische 
Struktur notwendig. 
Inhalte sollten konsequent nach Kernthemen und 
Unterthemen geordnet sein – sowohl auf Ebene der 
Gesamtwebsite als auch auf jeder einzelnen Unter-
seite. Die URL und die sogenannte H1 (Headline 1) 
sollten eindeutig das Kernthema der Seite benennen. 
H2-Überschriften strukturieren die Hauptaspekte, 

H3-Ebenen vertiefen einzelne Teilthemen.
Ergänzend können strukturierte Daten im Quellcode 
eingesetzt werden. Dabei handelt es sich um stan-
dardisierte, maschinenlesbare Zusatzinformationen, 
meist auf Basis von Schema.org und in Formaten wie 
JSON-LD. Strukturierte Daten helfen Suchmaschinen 
und KI-Systemen, Inhalte präziser einzuordnen und 
Eindeutigkeit herzustellen. Strukturierte Daten be-
schreiben nicht nur Stichwörter, sondern die Art und 
Beziehung von Informationen: etwa, dass es sich bei 
einem Inhalt um eine Erkrankung, eine Therapie, eine 
Organisation, eine Studie oder eine FAQ handelt.
Für KI-Systeme erleichtern strukturierte Daten die 
semantische Einordnung von Inhalten, was die Wahr-
scheinlichkeit erhöht, dass Inhalte korrekt interpre-
tiert und in Retrieval-Prozessen berücksichtigt wer-
den. 
Im medizinischen Bereich kommen beispielsweise 
Schema.org-Typen wie MedicalCondition für Erkran-
kungen oder TherapeuticProcedure für Therapien 
zum Einsatz. Ebenso relevant sind Typen wie Medi-
calWebPage, MedicalStudy oder FAQPage, um die 
Funktion und den Kontext einer Seite maschinenles-
bar zu beschreiben.

Entitäten statt Keywords

In der klassischen Suchmaschinenoptimierung stan-
den vor allem Keywords im Mittelpunkt – also ein-
zelne Suchbegriffe oder Wortkombinationen, die 
Nutzerinnen und Nutzer in Suchmaschinen einge-
ben, etwa „Migräne Symptome“ oder „Kopfschmerzen 
Behandlung“. Keywords sind sprachliche Formulie-
rungen, deren Bedeutung je nach Kontext wechseln 
kann und die in jeder Sprache anders sind.
Entitäten hingegen sind unabhängig von der Landes-

sprache, sie beziehen sich auf das dahinterliegende 
eindeutig identifizierbare Objekt oder Konzept der 
realen Welt: Das kann etwa die Erkrankung Migrä-
ne, ein bestimmter Wirkstoff oder eine medizinische 
Leitlinie sein. Wichtig: Die Sprache kann wechseln, 
aber die Migräne in ihrem typischen Krankheitsbild 
bleibt davon unberührt.
Für KI-Systeme ist deshalb nicht nur wichtig, welche 
Wörter verwendet werden, sondern welche konkrete 
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Bedeutung gemeint ist. Moderne Such- und KI-Sys-
teme versuchen, Inhalte semantisch zu verstehen: Sie 
erkennen Entitäten und analysieren deren Umfeld 
und ihre Beziehungen untereinander – zum Beispiel, 
dass ein Wirkstoff zur Behandlung einer bestimmten 
Erkrankung eingesetzt wird oder dass eine Leitlinie 
eine bestimmte Therapie empfiehlt. 

Die praktische Konsequenz: Inhalte sollten zentrale 
Begriffe kanalübergreifend konsistent verwenden 
und fachliche Zusammenhänge klar entlang ihrer 
sachlichen Logik beschreiben. Das Ziel ist semanti-
sche Eindeutigkeit, statt möglichst vielfältige Key-
word-Variationen zu präsentieren.

Kompetenz- und Vertrauenssignale

KI-Systeme bewerten aber nicht nur Struktur und 
Sprache. Um als Quelle ausgewählt zu werden, sind 
Vertrauenssignale mindestens genauso wichtig. Sie 
werden von KI-Systemen als Hinweise auf die Glaub-
würdigkeit von Inhalten eingeordnet. Dazu gehören:

•	 Studien und wissenschaftliche Belege
•	 Fachgesellschaften und Leitlinien
•	 Ausgewiesene Expertinnen und Experten

Wer sich auf solche Quellen stützt und sie sichtbar 
einbindet, verbessert seine Chancen, als hochwertige 
Quelle zitiert zu werden.

Eng damit verbunden ist das Konzept E-E-A-T (Expe-
rience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness), 
das ursprünglich aus der Suchmaschinenbewertung 
von Google stammt. Gerade bei sensiblen Gesund-
heitsthemen spielen nachweisbare Fachkompetenz, 
transparente Autorenschaft, belastbare Quellen und 
thematische Autorität eine wichtige Rolle dafür, ob 
Inhalte in Retrieval- und Generierungsprozessen ge-
nerativer KI-Systeme als vertrauenswürdig eingeord-
net werden. 

Was GEO kann – und was nicht

Die Auswahl von Inhalten und Quellen in generati-
ven KI-Systemen erfolgt nur begrenzt transparent. 
Welche Inhalte in Retrieval-Prozessen gefunden, 
als relevant eingestuft, zu Antwortbausteinen ver-
arbeitet und schließlich in einer generierten Antwort 
sichtbar gemacht werden, hängt von vielen Faktoren 
ab – unter anderem vom verwendeten Modell, den 
verfügbaren Datenquellen, dem jeweiligen Prompt, 
semantischen Ähnlichkeiten, Vertrauenssignalen und 
dem aktuellen Systemkontext.

GEO kann diese Prozesse nicht direkt steuern. GEO 
schafft jedoch günstige Voraussetzungen dafür, dass 
Inhalte technisch zugänglich, semantisch eindeutig, 
vertrauenswürdig und maschinenlesbar sind. Da-
durch steigt die Wahrscheinlichkeit, dass Inhalte in 
Retrieval-, Ranking- und Generierungsprozessen be-
rücksichtigt und als Quelle herangezogen werden. 
Eine garantierte Sichtbarkeit oder Zitierung gibt es 
jedoch nicht.

9



4. GEO für Pharmaunternehmen: Chancen und Grenzen

Die Login-Schranke: Strukturelle Einschränkung für die Branche

Für Pharmaunternehmen besteht eine zentrale struk-
turelle Herausforderung: Große Teile der Fachkreis-
Kommunikation liegen hinter Login- oder Zugriffs-
schranken. Inhalte in geschlossenen HCP-Bereichen 
sind für Suchmaschinen-Crawler und viele KI-Syste-
me jedoch nur eingeschränkt oder gar nicht zugäng-
lich. Sie können daher häufig weder gecrawlt noch 
in Retrieval-Prozessen berücksichtigt werden und 
tauchen entsprechend selten als Quellen in KI-ge-
nerierten Antworten auf.

Eine zentrale GEO-Frage lautet deshalb: Welche 
fachlich relevanten Inhalte können öffentlich zu-
gänglich, maschinenlesbar und semantisch eindeutig 
aufbereitet werden? Denn generative KI-Systeme 
bevorzugen Inhalte, die technisch erreichbar, in HTML 
lesbar, klar strukturiert und thematisch konsistent 
sind. Besonders relevant sind dabei Seiten, die kon-

krete Informationsbedürfnisse beantworten – etwa 
zu Krankheitsbildern, Versorgungspfaden, Diagnose-
verfahren, Therapieprinzipien oder Studienkontexten.

Für Pharmaunternehmen entsteht daraus eine 
strategische Trennung zwischen:

•	 öffentlich sichtbaren, retrievalfähigen Infor-
mationsinhalten für Such- und KI-Systeme

•	 und geschlossenen Fachkreisbereichen, die 
zwar regulatorisch notwendig, für GEO jedoch 
nur begrenzt wirksam sind.

Je klarer öffentlich zugängliche Inhalte Entitäten, 
Fachbegriffe, Relationen und Evidenzbezüge be-
schreiben, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, 
dass sie in semantischen Retrieval- und Generie-
rungsprozessen berücksichtigt werden.

Risiko: Fehlinformationen durch KI-Systeme

Generative KI-Systeme beantworten medizinische 
Fragen auf Basis von Retrieval-, Ranking- und Ge-
nerierungsprozessen. Fehlen dabei hochwertige, 
semantisch eindeutige und maschinenlesbare Ge-
sundheitsinformationen, greifen die Systeme unter 
Umständen auf weniger verlässliche Quellen zurück 
oder ergänzen Informationslücken mit statistisch 
plausibel wirkenden, aber fachlich falschen Aussa-
gen („Halluzinationen“). Das Risiko: Fehlerhafte oder 
missverständliche Informationen zu Erkrankungen, 
Therapien, Studienlagen oder Nebenwirkungen er-
scheinen in KI-generierten Antworten und wirken 
durch den sprachlich sicheren Tonfall glaubwürdig.

Für Pharmaunternehmen entsteht daraus nicht nur 
eine Sichtbarkeits-, sondern auch eine Struktur- und 
Qualitätsaufgabe: Wissenschaftlich fundierte Inhal-
te müssen so aufbereitet werden, dass KI-Systeme 
sie technisch erfassen, semantisch einordnen und 
als vertrauenswürdige Quelle interpretieren können. 
Dazu gehören klare Entitäten, konsistente Fachbe-
griffe, nachvollziehbare Evidenzbezüge, transparente 
Autorenschaft und eine strukturierte Informations-
architektur. Hochwertige Inhalte verbessern damit 
nicht nur die Wahrscheinlichkeit der Sichtbarkeit in 
KI-Systemen, sondern erhöhen auch die Chance, dass 
medizinische Informationen im Retrieval-Prozess 
fachlich korrekt repräsentiert werden.
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Chance: Wissenschaftlich fundierte Information als Wettbewerbsvorteil

Bei Gesundheitsthemen legen KI-Systeme besonders 
hohen Wert auf Quellenqualität. Inhalte, die durch 
Leitlinien, klinische Studien und ausgewiesene Ex-
pertinnen und Experten gestützt werden, werden 
von KI-Systemen als hochwertig eingestuft und bei 
der Quellenauswahl bevorzugt.

Das ist ein struktureller Vorteil für Pharmaunter-
nehmen und Healthcare-Organisationen, die auf 
wissenschaftlich fundierte Kommunikation setzen: 
Was regulatorisch ohnehin gefordert ist – Evidenz, 
Quellenangaben, Bezug zu Fachgesellschaften – ist 
gleichzeitig genau das, was KI-Systeme als Vertrau-
enssignal werten.

Themenautorität: Klasse statt Masse

Das zentrale Prinzip für GEO in der Pharma- und 
Healthcare-Kommunikation lautet Themenautori-
tät. Es geht nicht darum, möglichst viele Inhalte zu 
produzieren, sondern darum, zu relevanten Themen 
die verlässlichste, am besten strukturierte und kon-
sistenteste Quelle zu sein.
Drei Bereiche sind dafür entscheidend:

•	 Owned Media: Die eigene Website bildet die 
Basis. Themenseiten, Krankheitsbilder, Wirkstoff-
informationen – alles, was öffentlich zugänglich 
und maschinenlesbar aufbereitet ist, kann von 
KI-Systemen zitiert werden.

•	 Earned Media: Beiträge in Fachmedien und Er-
wähnungen durch Dritte stärken die Glaubwür-
digkeit. KI-Systeme bewerten auch den Kontext, 
in dem Inhalte erscheinen – eine Publikation in 
einem renommierten Fachmedium wirkt anders 

als eine Veröffentlichung auf einer inhaltsfrem-
den Plattform.

•	 Konsistenz über alle Kanäle: Wer auf der Website, 
in Fachmedien, bei der Pressearbeit und auf wei-
teren öffentlich zugänglichen Kanälen dieselben 
Entitäten, Fachbegriffe und Kernaussagen kon-
sistent verwendet, stärkt die Eindeutigkeit der 
Signale. Für Such- und KI-Systeme wird dadurch 
besser erkennbar, wofür ein Unternehmen, ein 
Produktbereich oder ein Thema steht und wel-
che Aussagen verlässlich mit dieser Entität ver-
bunden sind. Konsistenz ersetzt keine fachliche 
Autorität, kann aber dazu beitragen, bestehende 
Vertrauens- und Relevanzsignale zu stabilisieren 
und semantisch klarer einzuordnen. 

Ausblick: GEO als strategische Daueraufgabe

GEO ist kein einmaliges Projekt, sondern eine kon-
tinuierliche Anforderung. KI-Systeme verändern sich, 
ihre Quellenauswahl ist volatil, und neue Modelle 
können bestehende Sichtbarkeit verschieben. Phar-
maunternehmen, die GEO strategisch angehen, soll-
ten daher:

•	 Regelmäßig prüfen, wie und ob die eigenen The-
men in KI-Antworten erscheinen.

•	 Inhalte laufend auf technische Zugänglichkeit, 
Struktur und Entitätskonsistenz optimieren.

•	 GEO als festen Bestandteil der Kommunikations-
strategie verankern.
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5. Sichtbarkeit messen: Wie sich GEO in der Praxis beobachten lässt

Warum klassische Messlogiken nicht funktionieren
In der klassischen SEO lässt sich Sichtbarkeit ver-
gleichsweise stabil messen: Rankings, Impressionen, 
Klickraten und Traffic liefern reproduzierbare Kenn-
zahlen. Sichtbarkeit in KI-Systemen zu messen, ist 
deutlich schwieriger.
KI-Systeme liefern keine einheitlichen Ergebnisse. 
KI-Systeme erzeugen Antworten dynamisch. Die-
selbe Frage kann – abhängig von Modellversion, 
Prompt-Formulierung, Nutzerkontext, Gerät, Suchhis-
torie, Standort oder aktuellem Retrieval – zu unter-
schiedlichen Antworten führen. Dabei variieren nicht 
nur Formulierung und Schwerpunktsetzung, sondern 
auch die herangezogenen Quellen und Entitäten.
Hinzu kommt: Die Retrieval- und Rankingprozesse 
generativer Systeme sind weitgehend intransparent. 
Von außen ist meist nicht nachvollziehbar,

•	 welche Quellen überhaupt berücksichtigt wur-
den,

•	 welche Inhalte tatsächlich in den Retrieval-Pro-
zess gelangt sind,

•	 welche Signale zur Bewertung herangezogen 
wurden,

•	 und warum bestimmte Quellen sichtbar werden, 
andere jedoch nicht.

GEO-Messung arbeitet daher nicht mit absoluter Prä-
zision, sondern mit Wahrscheinlichkeiten, Mustern 
und Trends. Ziel ist nicht die exakte Reproduktion 
einzelner KI-Antworten, sondern die systematische 
Beobachtung, ob und wie häufig bestimmte Entitä-
ten, Marken, Inhalte oder Quellen über unterschiedli-
che Modelle, Prompts und Zeiträume hinweg sichtbar 
werden.

Relevante Metriken im Überblick
Folgende Kennzahlen haben sich in der GEO-Praxis etabliert:

Metrik Was sie misst

Citation Rate
Wie häufig eine Website, Domain oder Quelle in KI-generierten Antworten explizit 
zitiert oder verlinkt wird. 

Share of Voice
Welchen Anteil ein Unternehmen, eine Marke oder eine Domain an der gesamten 
Sichtbarkeit innerhalb eines Themenfeldes im Vergleich zu Wettbewerbern hat.

Mention Rate Wie oft taucht die eigene Marke oder ein relevantes Thema in KI-Antworten auf.

Prompt Visibility
Für welche konkreten Fragen, Suchintentionen oder Prompt-Typen eine Marke, Do-
main oder Entität in KI-Antworten erscheint.

Entity Coverage
Werden die relevanten Entitäten des Unternehmens – Wirkstoffe, Indikationen, Mar-
ken – in KI-Antworten korrekt und vollständig abgebildet?
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Wichtig ist: GEO-Metriken beschreiben keine sta-
bilen Rankings, sondern Wahrscheinlichkeiten und 
Sichtbarkeitstendenzen innerhalb dynamischer Sys-
teme. Die Werte können sich verändern, obwohl die 
eigenen Inhalte unverändert geblieben sind – etwa 
durch Modell-Updates, veränderte Retrieval-Prozes-
se, neue Wettbewerbsinhalte oder unterschiedliche 
Nutzerkontexte.

Sinnvoll ist GEO-Monitoring deshalb vor allem als 
kontinuierliche Trendbeobachtung. Entscheidend ist 
weniger die einzelne Antwort als die Frage, ob be-
stimmte Entitäten, Themen oder Quellen über unter-
schiedliche Modelle, Prompts und Zeiträume hinweg 
konsistent sichtbar bleiben.

Manuelle Sichtbarkeitsanalyse: Einstieg ohne Spezialtools

Schritt für Schritt lässt sich ein erstes orientierendes 
Bild der Sichtbarkeit in KI-Systemen gewinnen:
Schritt 1 – Prompt-Set definieren: 
Drei bis zehn relevante Prompts festlegen, die typi-
sche Fragen der Zielgruppe zum eigenen Themen-
feld abbilden. Ausgangspunkte können sein: Wissen 
aus Gesprächen mit der Zielgruppe, Außendienstbe-
fragungen, Googles „People also ask“-Funktion oder 
kostenlose Query-Fan-out-Simulatoren (z. B. otterly.
ai).
Schritt 2 – Systematisch testen: 
Die Prompts regelmäßig – über einen Zeitraum von 
zwei bis vier Wochen – in mehreren Modellen, z. B. 
ChatGPT und Google Gemini, jeweils in neuen Chat-
sitzungen (kein Gesprächskontext), in verschiedenen 

Modellversionen oder gelegentlich inkognito testen. 
Einmalige Stichproben reichen nicht: Nur Wiederho-
lung macht Muster erkennbar.
Schritt 3 – Ergebnisse dokumentieren: 
Festhalten, welche Quellen zitiert werden, ob die 
eigenen Inhalte oder relevante Entitäten genannt 
werden und wie die Antwort strukturiert ist. Eine ein-
fache Tabelle genügt für den Anfang.
Schritt 4 – Auswerten und Muster identifizieren: 
Die gesammelten Daten zusammenführen und ge-
zielt fragen: Wer ist konsistent sichtbar? Welche 
Quellen dominieren? Welche eigenen Entitäten feh-
len oder werden falsch dargestellt? Für welche Teil-
fragen fehlen noch passende Inhalte?

Was eine solche Analyse leistet – und was nicht

Eine solche Analyse ist kein Präzisionsinstrument, 
aber sie schafft Orientierung.
Konkret zeigt sie,

•	 ob das eigene Unternehmen oder Thema über-
haupt als Quelle vorkommt,

•	 mit welchen Wettbewerbern man im KI-Sichtbar-
keitsraum konkurriert,

•	 welche Entitäten korrekt abgebildet werden und 
welche fehlen oder falsch dargestellt sind,

•	 wo inhaltliche Lücken bestehen, für welche Teil-

fragen eigene Inhalte fehlen oder optimiert wer-
den müssen.

Die Ergebnisse sind nicht statistisch repräsentativ – 
zu klein ist das Prompt-Set, zu hoch die Varianz der 
Modellantworten. Was diese Methode leistet, ist den-
noch wertvoll: Sie macht Muster sichtbar, die sonst 
unsichtbar bleiben, und schafft eine gemeinsame Ge-
sprächsgrundlage für strategische Entscheidungen. 
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6. GEO strategisch denken – was zählt heute?

Vor dem Einstieg: Die richtigen Fragen stellen

GEO-Maßnahmen entfalten ihre Wirkung nur, wenn 
sie strategisch verankert sind. Vor dem Einstieg soll-
ten Unternehmen folgende Fragen beantworten:

•	 Themen: Welche Inhalte und Themen sollen in 
KI-Antworten sichtbar werden?

•	 Zielgruppen: Wer soll erreicht werden – Patien-
tinnen und Patienten, Ärztinnen und Ärzte, Fach-
öffentlichkeit?

•	 KI-Nutzung der Zielgruppe: Welche KI-Syste-
me nutzt die eigene Zielgruppe – und nutzt sie 
diese mit oder ohne Web-Suche? Die Antwort 
bestimmt, ob Retrieval-Optimierung oder lang-

fristige Trainingsdatenpräsenz die relevantere 
Maßnahme ist.

•	 Bestandsaufnahme: Welche Inhalte existieren 
bereits – und sind sie technisch zugänglich und 
maschinenlesbar?

•	 Wettbewerb: Wer ist im eigenen Themenfeld be-
reits in KI-Antworten sichtbar – und warum?

•	 Ressourcen: Wer im Unternehmen verantwor-
tet GEO – und wie ist die Schnittstelle zwischen 
Kommunikation, Marketing und IT geregelt?

Wie verändert GEO die Medienarbeit?

Nicht jede Publikation ist für GEO-Zwecke gleich 
wertvoll. Entscheidend ist nicht die Reichweite eines 
Mediums, sondern seine thematische Autorität – also 
wie konsistent es von KI-Systemen als Quelle zu ei-
nem bestimmten Thema herangezogen wird.
Ein Beitrag im richtigen Fachmedium kann die eige-
ne KI-Sichtbarkeit deutlich stärker beeinflussen als 
eine Veröffentlichung mit zehnfacher Reichweite auf 
einem thematisch unpassenden Portal.
Bei der Auswahl von Medien, die für die Pressearbeit 
relevant sind, gelten also folgende Kriterien:
1.	 Thematische Relevanz: Das Medium sollte nach-

weislich zu den eigenen Kernthemen und Entitä-
ten publizieren – regelmäßig, mit fachlicher Tiefe. 

2.	 Technische Zugänglichkeit: Möglichst umfangrei-
che Inhalte sollten frei zugänglich und in HTML 

publiziert sein – nicht hinter Login oder Bezahl-
schranke. Inhalte, die nur registrierten Nutzern 
zugänglich sind, können von KI-Crawlern in der 
Regel nicht ausgelesen werden.

3.	 Zitierfähigkeit und Quellenqualität: Medien, die 
selbst verlässliche Quellen zitieren – Studien, 
Leitlinien, Fachgesellschaften – erhöhen die 
Wahrscheinlichkeit, von KI-Systemen als verläss-
liche Quelle herangezogen zu werden.

4.	 Sichtbarkeit in KI-Systemen: Werden Artikel 
dieses Mediums in KI-Antworten zu relevanten 
Prompts zitiert? Ein manuelles Prompt-Monito-
ring (siehe Kapitel 5) gibt hier schnell Aufschluss 
und erleichtert die Medienauswahl.
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7. Wo anfangen? Ein GEO-Baukasten für zwei typische Ausgangslagen

Am Anfang steht immer eine informierte Entschei-
dung: Ist GEO als Strategie sinnvoll – und wenn ja, 
welcher Einstieg passt zur eigenen Ausgangslage? 
Grundsätzlich gilt: Je früher GEO-Maßnahmen umge-

setzt werden, desto größer ist die Wirkung.

Wir haben zwei Szenarien durchgespielt:

Szenario 1: Neuer Launch, noch kaum digitale Sichtbarkeit

Wer ein neues Produkt oder eine neue Indikation 
launcht, hat die Chance, GEO von Anfang an mitzu-
denken. Die leitenden Fragen dabei: Was ist das Kern-
thema des Launches? Welche Zielgruppen sollen mit 
welchen Inhalten erreicht werden? Welche Entitäten 
müssen von Beginn an eindeutig und konsistent be-
nannt werden? Welche Grenzen setzt das HWG?
Der strategische Ansatz: Kernthema und Zielgruppe 
definieren, daraus ein Entitäten-Set ableiten, Inhalte 
hierarchisch strukturieren und für Owned sowie Ear-
ned Media aufbereiten. Parallel dazu die technischen 

Grundvoraussetzungen für KI-Lesbarkeit schaffen 
und sicherstellen, dass relevante Inhalte außerhalb 
von Login-Schranken platziert werden können.
Zusätzlich empfiehlt sich von Beginn an eine Wett-
bewerbsanalyse: Welche Akteure kommunizieren 
bereits zu diesem Thema? Wie präsent sind sie in KI-
Systemen? Welchen Share of Voice haben sie – und 
ist es realistisch, mit dem verfügbaren Budget kon-
kurrenzfähig zu sein?

Szenario 2: Bestehende digitale Präsenz, aber unklare Sichtbarkeit in KI-Systemen

Unternehmen mit bestehender digitaler Infrastruktur 
stehen vor der Frage: Wie sichtbar sind wir in KI-ge-
nerierten Antworten – und warum? Der erste Schritt 
ist eine Analyse der technischen und inhaltlichen 
Ausgangslage: Wie ist die Website strukturiert? Ha-
ben KI-Crawler Zugriff – ist die robots.txt entspre-
chend konfiguriert? Sind Inhalte frei zugänglich und 
in HTML programmiert? Werden Entitäten eindeutig 
und konsistent verwendet?
Parallel dazu empfiehlt sich der Aufbau eines ma-
nuellen Prompt-Monitorings: Über zwei bis vier 
Wochen testen, ob und wie die eigenen Themen in 
KI-Antworten auftauchen. Auf Basis dieser Erkennt-
nisse lassen sich gezielte Maßnahmen für drei bis 
sechs Monate ableiten – priorisiert nach dem größ-
ten Optimierungspotenzial.
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8. Fazit

GEO ist kein kurzfristiger Trend. Es ist eine neue, 
dauerhafte Anforderung an klare, vertrauenswürdi-
ge Kommunikation – eine Anforderung, die sich mit 
der weiteren Verbreitung KI-gestützter Suchsysteme 
noch verstärken wird.
Viele Unternehmen verfügen bereits über hochwer-
tige Inhalte – auf der Website, in Fachpublikationen, 
auf Social-Media-Kanälen. Doch diese Inhalte sind 
oft nicht miteinander verbunden, verwenden unter-
schiedliche Begriffe für dieselben Entitäten und 
sprechen die Maschinenlogik nicht einheitlich an. 
Inhalte, die sich nicht in sinnvolle, eigenständig be-
antwortende Abschnitte zerlegen lassen, werden von 
KI-Systemen seltener als Quelle herangezogen – un-
abhängig von ihrer inhaltlichen Qualität.
Hier liegt ein häufig unterschätztes Potenzial: Was 
ist zu tun? Bestehende Inhalte sichten und auf Enti-
täten-Konsistenz prüfen. Einheitliche Begriffe festle-
gen und kanalübergreifend durchsetzen. 
Inhalte strukturell so überarbeiten, dass jeder Ab-
schnitt eine klar abgegrenzte Teilfrage eigenständig 

beantwortet. Technische Zugänglichkeit sicherstel-
len: KI-Crawler müssen Zugriff haben, Inhalte sollten 
in HTML ausgeliefert und nicht hinter Login- oder 
Bezahlschranken platziert sein. Und sicherstellen, 
dass Owned und Earned Media aufeinander einzah-
len – mit denselben Entitäten, denselben Kernaussa-
gen, konsistent über alle Kanäle.
Dabei gilt: GEO-Maßnahmen erhöhen die Wahr-
scheinlichkeit, in KI-generierten Antworten präsent 
zu sein – eine Garantie gibt es nicht. Sichtbarkeit in 
KI-Systemen ist keine stabile Größe wie ein Such-
maschinenranking, sondern variiert je nach System, 
Zeitpunkt und Nutzersituation. Kontinuierliches Mo-
nitoring ist deshalb kein optionaler Zusatz, sondern 
integraler Bestandteil jeder GEO-Strategie.
GEO zwingt zur Qualität: klare Strukturen, eindeu-
tige Entitäten, verlässliche Belege und konsistente 
Kommunikation über alle Kanäle – und über alle 
Systeme hinweg.

Wie GEO-ready ist deine aktuelle Kommunikation?

Melde dich bei uns für eine erste Beratung oder eine tiefgreifende Analyse mit Check-Up 
und ersten Empfehlungen.

funck@eickhoff-kommunikation.de
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Anhang / Quellen

Quellen:

Bitkom Digital Health 2025 (repräsentative Befra-
gung unter 1.145 Personen in Deutschland)
Coliquio Report zur KI-Nutzung in der Medizin 2026 
(n = 160)
Digital Health Report 2026, Doctolib (n = 204 Ärztin-
nen / Ärzte)
Update: AI Overviews Reduce Clicks by 58%, Ryan 

Law, Xibeijia Guan (Ahrefs, Februar 2026)
Webinar von eickhoff kommunikation „Neue Spiel-
regeln für Healthcare-Marketing: GEO und KI-Suche 
praxisnah erklärt“ vom 22. April 2026

Glossar

•	 Chunk / Chunking: Zerlegung längerer Texte in kleinere, thematisch abgeschlossene Abschnitte. Retrieval-
Systeme arbeiten nicht mit ganzen Dokumenten, sondern mit diesen Teilabschnitten – sie rufen diejenigen 
Chunks ab, die am besten zur gestellten Frage passen, und übergeben sie dem Sprachmodell als Grundlage 
für die Antwort. Ob ein Text als Quelle herangezogen wird, hängt deshalb auch davon ab, wie gut er sich in 
eigenständig beantwortbare Einheiten zerlegen lässt.

•	 Entität: Eindeutige Repräsentation eines Objekts oder Konzepts aus der realen Welt im digitalen Kontext – 
unabhängig von Sprache oder Formulierung (z. B. Migräne als medizinisches Krankheitsbild).

•	 GEO (Generative Engine Optimization): Maßnahmen zur Aufbereitung von Inhalten, sodass sie von KI-Sys-
temen verstanden, als glaubwürdig eingestuft und als Quelle ausgewählt werden.

•	 Grounding: Verknüpfung eines Sprachmodells mit externen, aktuellen Informationsquellen zum Zeitpunkt 
der Anfrage. Grounding ermöglicht es dem Modell, über sein Trainingswissen hinaus zu antworten – etwa 
durch den Zugriff auf aktuelle Webinhalte. Ohne Grounding antwortet ein Modell ausschließlich auf Basis 
seiner Trainingsdaten.

•	 Groundingdaten: Inhalte, die ein KI-System zum Zeitpunkt einer Anfrage über Retrieval-Prozesse extern 
abruft – etwa aus dem Web oder einer Wissensdatenbank. Sie ergänzen das eintrainierte Modellwissen um 
aktuelle Informationen. Nicht alle KI-Systeme nutzen Groundingdaten; manche antworten ausschließlich 
aus Trainingsdaten.

•	 KI-System: Oberbegriff für verschiedene Anwendungen der Künstlichen Intelligenz – im Kontext dieses 
Whitepapers insbesondere KI-gestützte Suchsysteme (z. B. Google AI Overview, Perplexity) und KI-Chatbots 
(z. B. ChatGPT, Gemini, Claude), die Large Language Models zur Textgenerierung nutzen. 

•	 LLM (Large Language Model): Sprachmodell, das auf großen Textmengen trainiert wurde und natürlich-
sprachliche Anfragen verarbeitet und beantwortet. LLMs bilden die technische Grundlage der meisten KI-
Systeme, mit denen Nutzerinnen und Nutzer heute interagieren.

•	 Otterly AI: Kostenloses Tool zur Analyse der KI-Sichtbarkeit. https://otterly.ai/  
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•	 Query Fan-out: Prozess, bei dem KI-Systeme eine komplexe Suchanfrage in einfache Teilfragen zerlegen 
und diese parallel recherchieren, um eine umfassendere Antwort zu generieren.

•	 RAG (Retrieval-Augmented Generation): Technisches Verfahren, bei dem ein Sprachmodell vor der Antwort-
generierung relevante Inhalte aus externen Quellen abruft. Diese Inhalte werden in Chunks zerlegt, nach 
Relevanz zur Anfrage gewichtet und dem Modell als zusätzlicher Kontext bereitgestellt. RAG ist der zentrale 
Mechanismus, durch den Groundingdaten wirksam werden, und erklärt, warum gut strukturierte, öffentlich 
zugängliche Inhalte eine höhere Chance haben, in KI-Antworten zu erscheinen.

•	 Schema.org: Internationaler Standard zur Klassifizierung digitaler Inhalte.
•	 Share of Voice (GEO): Anteil der eigenen Inhalte an der gesamten KI-Sichtbarkeit zu einem bestimmten 

Themenfeld im Vergleich zum Wettbewerb. Gemessen über Erwähnungen, Zitierungen oder Quellenanteile 
innerhalb eines definierten Prompt-Sets.

•	 Strukturierte Daten: Im Quellcode einer Website hinterlegte, maschinenlesbare Informationen (nach Sche-
ma.org), die KI-Systemen und Suchmaschinen den Inhalt präzise beschreiben. 

•	 Trainingsdaten: Datenbasis, auf der ein KI-Modell trainiert wurde. Das Training findet einmalig statt und 
endet zu einem bestimmten Zeitpunkt (Cut-off). Was nach diesem Zeitpunkt publiziert wird, ist dem Modell 
ohne externes Grounding nicht bekannt. 

•	 Themenautorität: Wahrgenommene und durch Retrieval-Muster sichtbar werdende Kompetenz eines An-
bieters oder Mediums zu einem bestimmten Themenfeld. Themenautorität entsteht nicht kurzfristig, son-
dern durch konsistente, fachlich tiefe Kommunikation über einen längeren Zeitraum.

•	 Zero-Click: Suchergebnis, bei dem die Antwort direkt in der Suchmaschine oder im KI-System angezeigt 
wird – ohne dass Nutzerinnen und Nutzer auf eine externe Website klicken.

Kontakt

Monika Funck
Geschäftsführerin
eickhoff kommunikation GmbH
Telefon  +49 (0) 221-995951-40
funck@eickhoff-kommunikation.de 
www.eickhoff-kommunikation.de 

18

https://www.eickhoff-kommunikation.de
mailto:funck%40eickhoff-kommunikation.de%20?subject=
https://www.eickhoff-kommunikation.de

