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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-
pruft. Bei Google erscheinen sie auf Seite eins. Und
trotzdem: Wenn eine Arztin heute ChatGPT nach dei-
ner Indikation fragt, taucht dein Unternehmen nicht
auf. Das ist kein Einzelfall. Es ist das neue Normal.

KlI-Systeme - darunter auf Large Language Models
(LLMs) basierende Anwendungen wie ChatGPT, Per-
plexity oder Gemini - verdndern die Spielregeln der
digitalen Sichtbarkeit. Sie beantworten Fragen direkt,
ohne Klick, ohne Trefferliste - und sie entscheiden
eigenstandig, welche Quellen sie dabei zitieren. Fir
Userinnen und User ist das komfortabel (wenn auch
riskant). Fur 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 lasst. Wie GEO funktioniert, welche
Besonderheiten flir Pharmaunternehmen gelten und
wo man am besten anfangt: Das beantwortet dieses
Whitepaper.

Basis des Whitepapers ist das
Webinar ,,Neue Spielregeln fiir
Healthcare-Marketing: GEO und
KI-Suche praxisnah erkldrt“vom
22.April 2026 mit
Nina le Viseur, Story Hacker,
und Martha Jax, eickhoff
kommunikation, moderiert von
Monika Funck, Geschdftsfiihrerin
eickhoff kommunikation, Kéln.


https://www.eickhoff-kommunikation.de/webinar-gesundheitskommunikation/
https://www.eickhoff-kommunikation.de/webinar-gesundheitskommunikation/
https://www.eickhoff-kommunikation.de/webinar-gesundheitskommunikation/

2.DASs ENDE DES KLASSISCHEN KLICKS:

WIE KI-SUCHE DAS INFORMATIONSVERHALTEN VERANDERT

Von Google zu ChatGPT, Gemini & Co.

Die Art, wie Informationen von Absenderinnen und
Absendern zu Empfangerinnen und Empfangern ge-
langen, verandert 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 zunadchst Inhalte aus verschiedenen
Quellen, um sie anschlieRend zu der passendsten
Antwort auf die gestellte Frage zusammenzusetzen.
Der Besuch einer Website fur vertiefende Informa-
tionen ist oft Uberflissig. Dennoch bleiben Websites
wichtige Kommunikationskandle: 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
Informationsbedirfnis entsteht, dann werden zwei

Klassisch

INFORMATIONSBEDURFNIS

SUCHBEGRIFF

ERGEBNIS

WEBSITEKLICK

ANTWORT

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

Heute sieht die typische Suche anders aus. Fragen
oder Prompts werden in Kl-Systeme eingegeben.
Die Kl liefert eine kompakte, zusammengesetzte
Antwort. Wie diese Antwort zustande kommt, ist oft
nicht vollstandig 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 ausgewahlt
und gewichtet wurden. Der grofste 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.

Ki-gestutzt

INFORMATIONSBEDURFNIS

PrROMPT

KI-BLACKBOX

ZERO-KLICK

KI-ANTWORT



Schon heute ist messbar, dass Websites weniger be-
sucht werden als vor der breiten Verfugbarkeit von
KI-Systemen. Laut einer Ahrefs-Studie von Ryan Law
reduzierten Google Al Overviews die Klickrate auf
Platz-1-Ergebnisse bereits 2025 um rund 35 Pro-
zent.! Eine Wiederholung der Studie mit Daten aus
Dezember 2025 zeigte einen Ruckgang von 58 Pro-
zent - bei unveranderter 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-
volkerung Kl-Chatbots wie ChatGPT oder Google Ge-
mini nach Symptomen oder Gesundheitsthemen,also
fast jede zweite Person.?

Fir Healthcare Professionals (HCPs) gehort Kl bereits
zum Alltag: 84 Prozent der Arztinnen und Arzte nut-
zen Kl-Chatbots (LLMs) im beruflichen Alltag, so das
Ergebnis eines Coliquio-Reports.> Und laut einem
Doctolib-Report greifen 50 Prozent der Arztinnen
und Arzte auf private KI-Anwendungen wie ChatGPT
oder Google zuriick, um medizinische Themen zu re-
cherchieren.*

,,DOKTOR KI“— CHANCEN UND RISIKEN

Aus ,,Doktor Google® ist ,Doktor KI“ geworden. Das
bringt neue Risiken mit sich: KlI-Chatbots werden
zwar kontinuierlich besser, neigen aber dazu, Liicken
mit erfundenen Antworten, so genannten Halluzina-
tionen, zu fillen. Selbst wenn Quellen angegeben
werden, sind diese teilweise falsch oder existieren
gar nicht. Die grofie Herausforderung: KI-Systeme
prasentieren Antworten mit grofer Uberzeugungs-
kraft. Daher werden Fehler leicht Ubersehen.
Gleichzeitig entstehen echte Chancen: Da Kl das ge-
samte offentlich zugangliche Web auswertet, ist es
maglich, innerhalb kurzer Zeit einen guten Uberblick
iiber Leitlinien, Studien und die Einschdtzung von
Expertinnen und Experten zu bekommen, vorausge-
setzt, man prift die Quellen.

84 %

45 %

der Bevolkerung fragen

KI-Chatbots zu Sympto-

men und Gesundheits-
themen?

der Arztinnen und Arzte
nutzen KI-Chatbots im
beruflichen Alltag3

50 %

der Arztinnen und Arzte
nutzen KI-Chatbots fiir
Recherchen#

Update: Al Overviews Reduce Clicks by 58%, Ryan Law, Xibeijia Guan (Ahrefs, Februar 2026)
Reprdisentative Befragung unter 1.145 Personen in Deutschland (Bitkom Digital Health 2025)
Coliquio Report zur KI-Nutzung in der Medizin 2026 (n = 160)

Digital Health Report 2026, Doctolib (n = 204 Arztinnen / Arzte)




3. WAS I1ST GEO UND WIE FUNKTIONIEREN KI-SYSTEME?

Was bedeutet das verdanderte Suchverhalten nun fur
die Kommunikation? Wie sollten Inhalte aufbereitet
sein, damit KI-Systeme sie finden und in ihren Ant-
worten bertcksichtigen? Die Antwort ist Generative
Engine Optimization, kurz GEO. Damit sind alle Maf3-
nahmen gemeint, mit denen digitale Inhalte so auf-
bereitet werden, dass Kl-Systeme sie verstehen, als
glaubwurdig einstufen und mit héherer Wahrschein-
lichkeit als Quelle auswahlen.

GEO baut auf den Grundlagen der klassischen Such-
maschinenoptimierung (SEO) auf: technische Zu-
ganglichkeit, klare Struktur, interne Verlinkung und
inhaltliche Relevanz sind das notwendige Fundament.
Die Optimierung von Inhalten fur generative K| geht
aber deutlich darliber hinaus. Wahrend SEO darauf

abzielt, mit kompletten URLs in der Trefferliste einer
Suchmaschine maoglichst weit oben zu erscheinen, ist
das Ziel von GEO, in der Kl-generierten Antwort pra-
sent zu sein: Entweder als namentliche Erwahnung
(Mention) oder als zitierte Quelle mit Verlinkung (Ci-
tation). Anders als ein Suchmaschinen-Ranking ist
diese Sichtbarkeit volatiler: Sie hangt stark

vom genutzten KIl-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-
Mafinahmen hat:

Kl-gestiitzte Suchsysteme wie Google Al Overview,
Google Al Mode oder Perplexity greifen primar auf
einen oder mehrere Web-Indizes zu. Das LLM fasst
die gefundenen Inhalte sprachlich zu einer Antwort
zusammen. Hier wirken GEO-Mafinahmen am di-
rektesten: Wer im Index auffindbar, technisch lesbar
und inhaltlich relevant ist, hat die groite Chance, als
Quelle zu erscheinen.

Ki-Chatbots wie ChatGPT, Google Gemini oder Clau-
de antworten primar aus ihrem Modellwissen, das

TRAININGSDATEN UND GROUNDINGDATEN

Jedes LLM wurde auf einer groRen Menge an Texten
trainiert: Webseiten, Fachartikeln, Biichern, 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 erganzt.

durch das Training auf grofien

Textmengen entstanden ist. Viele

dieser Systeme bieten aber optional Web-

Suche an und greifen dann ebenfalls auf aktuelle
Web-Inhalte zu. GEO-Mafinahmen wirken hier also
dann,wenn die Websuche aktiviert ist.

LLMs ohne Web-Anbindung antworten ausschlief3-
lich aus Trainingsdaten. Aktuelle Website-Inhalte flie-
RBen nicht ein. GEO-MaRnahmen haben hier keinen
direkten Effekt - relevant ist allein, ob und wie das
eigene Thema in den Trainingsdaten reprasentiert ist.

Diese Erganzung 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 zusatzlicher Kontext bereitge-

stellt. Das Modell generiert seine Antwort

dann auf Basis beider Quellen: dem



eintrainierten Wissen und den aktuell abgerufenen
Inhalten, den sogenannten Groundingdaten.

Fur die GEO-Praxis bedeutet das: Wer heute gut
strukturierte, offentlich zugangliche Inhalte publi-
ziert, adressiert vor allem den Retrieval-Anteil, also
die Systeme, die aktivim Web suchen. Wer langfristig

auch im Modellwissen prasent sein will, braucht eine
konsistente, breit sichtbare Kommunikation uber
Jahre. Denn was in kinftige Trainingsdaten einflief3t,
entscheidet sich nicht kurzfristig.

CHUNKS: WARUM TEXTSTRUKTUR UBER ZITIERBARKEIT ENTSCHEIDET

Wenn ein RAG-System Web-Inhalte abruft, verarbei-
tet es diese nicht als Ganzes. Texte werden zunachst
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,

QUERY FAN-0oUT: WIE KI FRAGEN ZERLEGT

KI-Systeme beantworten komplexe Fragen nicht
in einem Stick. Sie zerlegen sie zunachst in einfa-
chere Teilfragen, recherchieren diese parallel und
setzen die Ergebnisse zu einer eigenstandigen Ant-
wort zusammen. Dieser Prozess heif3t Query Fan-out
(deutsch: Auffacherung).

und Ubergibt sie dem Modell als Grundlage fir die
Antwortgenerierung. Ob ein Chunk ausgewahlt wird,
hangt davon ab, wie gut er eigenstandig ohne weite-
ren Kontext eine konkrete Teilfrage beantwortet.

Ein Beispiel: Die Frage ,Welche Lebensmittel kdnnen
Migrane auslosen?” wird z. B. in die folgenden Teil-
fragen zerlegt: ,Welche Lebensmittel gelten als Mig-
ranetrigger?’, Welche Inhaltsstoffe kénnen Migrane
auslosen?’, Wie stark ist die Evidenz fur die einzel-
nen Trigger?*

KI-GENERIERTE ANTWORT AUS DEN BESTEN ANTWORTEN AUF JEDE TEILFRAGE

Erkrankung
Migrane
Welche Lebensmit- .
- - Beziehung:
tel kbnnen Migrane
.. Ursache
auslosen?
Gesucht:

Lebensmittel

Welche Lebens-
mittel gelten als
Migrane-Trigger?

Gesundheitsportale

Welche Inhaltsstof-
fe I6sen Migrdane
aus?

Fachartikel

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

Studiendaten

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




Fir jede Teilfrage priorisiert die Kl dabei andere Quel-
lentypen - Gesundheitsportale, Fachartikel, Leitlinien,
Studien. Aus den besten Antworten auf die einzelnen
Teilfragen generiert die Kl letztlich ihre Antwort. Ziel
von GEO-Aktivitaten sollte es daher sein, fir mog-
lichst viele dieser Teilfragen die passende Antwort zu
liefern,um als Quelle ausgewahlt zu werden.
Darliber, ob ein KI-System Inhalte als Quelle aus-
wahlt, entscheidet aber nicht nur der méglichst um-
fassende Inhalt. Die erste Hurde ist die technische
Lesbarkeit. Damit KI-Systeme auf Inhalte zugreifen
konnen, mussen Websites Kl-Crawler zulassen.

Damit die Seite zuverldssig maschinenlesbar ist, soll-
ten Inhalte in HTML ausgeliefert werden. JavaScript-
gerenderte Seiten konnen von Kl-Crawlern zwar
grundsatzlich verarbeitet werden, werden aber haufi-
ger fehlerhaft oder unvollstandig ausgelesen.

Um den Stellenwert von Informationsbausteinen
einschatzen zu konnen, 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-Uberschriften strukturieren die Hauptaspekte,

ENTITATEN 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 ,Migrane Symptome" oder ,Kopfschmerzen
Behandlung®. Keywords sind sprachliche Formulie-
rungen, deren Bedeutung je nach Kontext wechseln
kann und die in jeder Sprache anders sind.

Entitaten hingegen sind unabhangig von der Landes-

H3-Ebenen vertiefen einzelne Teilthemen.

Erganzend konnen 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 praziser einzuordnen und
Eindeutigkeit herzustellen. Strukturierte Daten be-
schreiben nicht nur Stichworter, 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.

Fur KI-Systeme erleichtern strukturierte Daten die
semantische Einordnung von Inhalten, was die Wahr-
scheinlichkeit erhéht, dass Inhalte korrekt interpre-
tiert und in Retrieval-Prozessen berucksichtigt wer-
den.

Im medizinischen Bereich kommen beispielsweise
Schema.org-Typen wie MedicalCondition fiir Erkran-
kungen oder TherapeuticProcedure fiir 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.

sprache, sie beziehen sich auf das dahinterliegende
eindeutig identifizierbare Objekt oder Konzept der
realen Welt: Das kann etwa die Erkrankung Migra-
ne, ein bestimmter Wirkstoff oder eine medizinische
Leitlinie sein. Wichtig: Die Sprache kann wechseln,
aber die Migrane in ihrem typischen Krankheitsbild
bleibt davon unberihrt.

Fur KI-Systeme ist deshalb nicht nur wichtig, welche
Worter verwendet werden, sondern welche konkrete



Bedeutung gemeint ist. Moderne Such- und KI-Sys-
teme versuchen, Inhalte semantisch zu verstehen: Sie
erkennen Entitaten 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.

KOMPETENZ- UND VERTRAUENSSIGNALE

KI-Systeme bewerten aber nicht nur Struktur und
Sprache. Um als Quelle ausgewahlt zu werden, sind
Vertrauenssignale mindestens genauso wichtig. Sie
werden von Kl-Systemen als Hinweise auf die Glaub-
wiurdigkeit von Inhalten eingeordnet. Dazu gehdren:
e Studien und wissenschaftliche Belege

*  Fachgesellschaften und Leitlinien

»  Ausgewiesene Expertinnen und Experten

Wer sich auf solche Quellen stitzt und sie sichtbar
einbindet, verbessert seine Chancen, als hochwertige
Quelle zitiert zu 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 schlieBlich in einer generierten Antwort
sichtbar gemacht werden, hangt von vielen Faktoren
ab - unter anderem vom verwendeten Modell, den
verfigbaren Datenquellen, dem jeweiligen Prompt,
semantischen Ahnlichkeiten, Vertrauenssignalen und
dem aktuellen Systemkontext.

Die praktische Konsequenz: Inhalte sollten zentrale
Begriffe kanaliibergreifend konsistent verwenden
und fachliche Zusammenhdnge klar entlang ihrer
sachlichen Logik beschreiben. Das Ziel ist semanti-
sche Eindeutigkeit, statt moglichst vielfaltige Key-
word-Variationen zu prdsentieren.

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

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



4. GEO FUR PHARMAUNTERNEHMEN: CHANCEN UND GRENZEN

Die Login-Schranke: Strukturelle Einschrankung fiir die Branche

Fur Pharmaunternehmen besteht eine zentrale struk-
turelle Herausforderung: Grof3e Teile der Fachkreis-
Kommunikation liegen hinter Login- oder Zugriffs-
schranken. Inhalte in geschlossenen HCP-Bereichen
sind flr Suchmaschinen-Crawler und viele KI-Syste-
me jedoch nur eingeschrankt oder gar nicht zugang-
lich. Sie konnen daher haufig weder gecrawlt noch
in Retrieval-Prozessen bericksichtigt werden und
tauchen entsprechend selten als Quellen in Kl-ge-
nerierten Antworten auf.

Eine zentrale GEO-Frage lautet deshalb: Welche
fachlich relevanten Inhalte konnen offentlich zu-
ganglich, 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-

RiISIKO: 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
Umstanden auf weniger verlassliche Quellen zurlick
oder ergdnzen Informationsliicken mit statistisch
plausibel wirkenden, aber fachlich falschen Aussa-
gen (,Halluzinationen®). Das Risiko: Fehlerhafte oder
missverstandliche Informationen zu Erkrankungen,
Therapien, Studienlagen oder Nebenwirkungen er-
scheinen in Kl-generierten Antworten und wirken
durch den sprachlich sicheren Tonfall glaubwirdig.

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

Fur Pharmaunternehmen entsteht daraus eine

strategische Trennung zwischen:

o Offentlich sichtbaren, retrievalfahigen Infor-
mationsinhalten fir Such- und KI-Systeme

e und geschlossenen Fachkreisbereichen, die
zwar regulatorisch notwendig, fiir GEO jedoch
nur begrenzt wirksam sind.

Je klarer offentlich zugangliche Inhalte Entitaten,
Fachbegriffe, Relationen und Evidenzbeziige be-
schreiben, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass sie in semantischen Retrieval- und Generie-
rungsprozessen beriicksichtigt werden.

Fur Pharmaunternehmen entsteht daraus nicht nur
eine Sichtbarkeits-, sondern auch eine Struktur- und
Qualitatsaufgabe: Wissenschaftlich fundierte Inhal-
te mussen so aufbereitet werden, dass Kl-Systeme
sie technisch erfassen, semantisch einordnen und
als vertrauenswirdige Quelle interpretieren konnen.
Dazu gehoren klare Entitdaten, konsistente Fachbe-
griffe, nachvollziehbare Evidenzbeziige, transparente
Autorenschaft und eine strukturierte Informations-
architektur. Hochwertige Inhalte verbessern damit
nicht nur die Wahrscheinlichkeit der Sichtbarkeit in
KI-Systemen, sondern erhohen auch die Chance, dass
medizinische Informationen im Retrieval-Prozess
fachlich korrekt reprasentiert werden.



CHANCE: WISSENSCHAFTLICH FUNDIERTE INFORMATION ALS WETTBEWERBSVORTEIL

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

THEMENAUTORITAT: KLASSE STATT MASSE

Das zentrale Prinzip fir GEO in der Pharma- und

Healthcare-Kommunikation lautet Themenautori-

tat. Es geht nicht darum, moglichst viele Inhalte zu

produzieren, sondern darum, zu relevanten Themen
die verlasslichste, am besten strukturierte und kon-
sistenteste Quelle zu sein.

Drei Bereiche sind daflir entscheidend:

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

e Earned Media: Beitrage in Fachmedien und Er-
wahnungen durch Dritte starken die Glaubwir-
digkeit. KI-Systeme bewerten auch den Kontext,
in dem Inhalte erscheinen - eine Publikation in
einem renommierten Fachmedium wirkt anders

AusBLICK: GEO ALS STRATEGISCHE DAUERAUFGABE

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

Das ist ein struktureller Vorteil fur 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 Kl-Systeme als Vertrau-
enssignal werten.

als eine Veroffentlichung auf einer inhaltsfrem-
den Plattform.

¢ Konsistenz iiber alle Kandle: Wer auf der Website,

in Fachmedien, bei der Pressearbeit und auf wei-
teren offentlich zuganglichen Kandlen dieselben
Entitaten, Fachbegriffe und Kernaussagen kon-
sistent verwendet, starkt die Eindeutigkeit der
Signale. Fir Such- und KI-Systeme wird dadurch
besser erkennbar, woflir ein Unternehmen, ein
Produktbereich oder ein Thema steht und wel-
che Aussagen verlasslich mit dieser Entitat ver-
bunden sind. Konsistenz ersetzt keine fachliche
Autoritat, kann aber dazu beitragen, bestehende
Vertrauens- und Relevanzsignale zu stabilisieren
und semantisch klarer einzuordnen.

*  Regelmatiig priifen, wie und ob die eigenen The-

men in KI-Antworten erscheinen.

e Inhalte laufend auf technische Zuganglichkeit,

Struktur und Entitatskonsistenz optimieren.

e GEO als festen Bestandteil der Kommunikations-

strategie verankern.



5. SICHTBARKEIT MESSEN: WIE SICH GEO IN DER PRAXIS BEOBACHTEN LASST

Warum klassische Messlogiken nicht funktionieren
In der klassischen SEO lasst 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 - abhangig von Modellversion,
Prompt-Formulierung, Nutzerkontext, Gerat, Suchhis-
torie, Standort oder aktuellem Retrieval - zu unter-
schiedlichen Antworten fuhren. Dabei variieren nicht
nur Formulierung und Schwerpunktsetzung, sondern
auch die herangezogenen Quellen und Entitaten.
Hinzu kommt: Die Retrieval- und Rankingprozesse
generativer Systeme sind weitgehend intransparent.
Von aufden ist meist nicht nachvollziehbar,

RELEVANTE METRIKEN IM UBERBLICK

e welche Quellen Uberhaupt bertcksichtigt wur-

den,

¢ welche Inhalte tatsachlich in den Retrieval-Pro-

zess gelangt sind,

e welche Signale zur Bewertung herangezogen

wurden,

e und warum bestimmte Quellen sichtbar werden,

andere jedoch nicht.

GEO-Messung arbeitet daher nicht mit absoluter Pra-
zision, sondern mit Wahrscheinlichkeiten, Mustern
und Trends. Ziel ist nicht die exakte Reproduktion
einzelner Kl-Antworten, sondern die systematische
Beobachtung, ob und wie hdufig bestimmte Entita-
ten, Marken, Inhalte oder Quellen Uber unterschiedli-
che Modelle, Prompts und Zeitraume hinweg sichtbar
werden.

Folgende Kennzahlen haben sich in der GEO-Praxis etabliert:

METRIK WAS SIE MISST

Citation Rat
Itation Rate zitiert oder verlinkt wird.

Share of Voice

Wie haufig eine Website, Domain oder Quelle in Kl-generierten Antworten explizit

Welchen Anteil ein Unternehmen, eine Marke oder eine Domain an der gesamten

Sichtbarkeit innerhalb eines Themenfeldes im Vergleich zu Wettbewerbern hat.

Mention Rate

Prompt Visibility

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

Fiir welche konkreten Fragen, Suchintentionen oder Prompt-Typen eine Marke, Do-
main oder Entitat in KI-Antworten erscheint.

Werden die relevanten Entitaten des Unternehmens — Wirkstoffe, Indikationen, Mar-

Entity Coverage

ken —in KI-Antworten korrekt und vollstandig abgebildet?



Wichtig ist: GEO-Metriken beschreiben keine sta-
bilen Rankings, sondern Wahrscheinlichkeiten und
Sichtbarkeitstendenzen innerhalb dynamischer Sys-
teme. Die Werte konnen sich verandern, obwohl die
eigenen Inhalte unverandert geblieben sind - etwa
durch Modell-Updates, veranderte 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 Entitdten, Themen oder Quellen lber unter-
schiedliche Modelle, Prompts und Zeitraume hinweg
konsistent sichtbar bleiben.

MANUELLE SICHTBARKEITSANALYSE: EINSTIEG OHNE SPEZIALTOOLS

Schritt fur Schritt lasst 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 kdnnen sein: Wissen
aus Gesprachen mit der Zielgruppe, Aufendienstbe-
fragungen, Googles ,People also ask™-Funktion oder
kostenlose Query-Fan-out-Simulatoren (z. B. otterly.
ai).

Schritt 2 - Systematisch testen:

Die Prompts regelmafdig — Uber einen Zeitraum von
zwei bis vier Wochen - in mehreren Modellen, z. B.
ChatGPT und Google Gemini, jeweils in neuen Chat-
sitzungen (kein Gesprachskontext), in verschiedenen

WAS EINE SOLCHE ANALYSE LEISTET — UND WAS NICHT

Eine solche Analyse ist kein Prazisionsinstrument,

aber sie schafft Orientierung.

Konkret zeigt sie,

e ob das eigene Unternehmen oder Thema Ulber-
haupt als Quelle vorkommt,

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

e welche Entitdten korrekt abgebildet werden und
welche fehlen oder falsch dargestellt sind,

* wo inhaltliche Liicken bestehen, fir welche Teil-

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 Entitdten genannt
werden und wie die Antwort strukturiert ist. Eine ein-
fache Tabelle genlgt fir den Anfang.

Schritt 4 - Auswerten und Muster identifizieren:

Die gesammelten Daten zusammenfihren und ge-
zielt fragen: Wer ist konsistent sichtbar? Welche
Quellen dominieren? Welche eigenen Entitaten feh-
len oder werden falsch dargestellt? Fur welche Teil-
fragen fehlen noch passende Inhalte?

fragen eigene Inhalte fehlen oder optimiert wer-

den mussen.
Die Ergebnisse sind nicht statistisch reprasentativ -
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-
sprachsgrundlage fir strategische Entscheidungen.



6. GEO STRATEGISCH DENKEN — WAS ZAHLT HEUTE?

VOR DEM EINSTIEG: DIE RICHTIGEN FRAGEN STELLEN

GEO-Mafinahmen 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?

e  Zielgruppen: Wer soll erreicht werden - Patien-
tinnen und Patienten, Arztinnen und Arzte, Fach-
offentlichkeit?

e KlI-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-

WIE VERANDERT GEO DIE MEDIENARBEIT?

Nicht jede Publikation ist fur GEO-Zwecke gleich
wertvoll. Entscheidend ist nicht die Reichweite eines
Mediums, sondern seine thematische Autoritat - 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 starker beeinflussen als

eine Veroffentlichung mit zehnfacher Reichweite auf
einem thematisch unpassenden Portal.

Bei der Auswahl von Medien, die fir die Pressearbeit

relevant sind, gelten also folgende Kriterien:

1. Thematische Relevanz: Das Medium sollte nach-
weislich zu den eigenen Kernthemen und Entita-
ten publizieren - regelmafig, mit fachlicher Tiefe.

2. Technische Zuganglichkeit: Moglichst umfangrei-
che Inhalte sollten frei zuganglich und in HTML

fristige Trainingsdatenprasenz die relevantere
Mafinahme ist.

Bestandsaufnahme: Welche Inhalte existieren
bereits — und sind sie technisch zuganglich 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?

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

Zitierfahigkeit und Quellenqualitdt: Medien, die
selbst verlassliche Quellen zitieren - Studien,
Leitlinien, Fachgesellschaften - erhohen die
Wahrscheinlichkeit, von KI-Systemen als verlass-
liche Quelle herangezogen zu werden.
Sichtbarkeit in KI-Systemen: Werden Artikel
dieses Mediums in Kl-Antworten zu relevanten
Prompts zitiert? Ein manuelles Prompt-Monito-
ring (siehe Kapitel 5) gibt hier schnell Aufschluss
und erleichtert die Medienauswahl.



7. Wo ANFANGEN? EIN GEO-BAUKASTEN FUR 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?
Grundsatzlich gilt: Je friher GEO-MaRnahmen umge-

setzt werden, desto grofier 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 Entitaten
mussen von Beginn an eindeutig und konsistent be-
nannt werden? Welche Grenzen setzt das HWG?

Der strategische Ansatz: Kernthema und Zielgruppe
definieren, daraus ein Entitdten-Set ableiten, Inhalte
hierarchisch strukturieren und fir Owned sowie Ear-
ned Media aufbereiten. Parallel dazu die technischen

Grundvoraussetzungen fiur Kl-Lesbarkeit schaffen
und sicherstellen, dass relevante Inhalte aufserhalb
von Login-Schranken platziert werden kdnnen.
Zusatzlich empfiehlt sich von Beginn an eine Wett-
bewerbsanalyse: Welche Akteure kommunizieren
bereits zu diesem Thema? Wie prasent sind sie in Kl-
Systemen? Welchen Share of Voice haben sie - und
ist es realistisch, mit dem verfligbaren Budget kon-
kurrenzfahig zu sein?

SZENARIO 2: BESTEHENDE DIGITALE PRASENZ, ABER UNKLARE SICHTBARKEIT IN KI-SYSTEMEN

Unternehmen mit bestehender digitaler Infrastruktur
stehen vor der Frage: Wie sichtbar sind wir in Kl-ge-
nerierten Antworten - und warum? Der erste Schritt
ist eine Analyse der technischen und inhaltlichen
Ausgangslage: Wie ist die Website strukturiert? Ha-
ben Kl-Crawler Zugriff - ist die robots.txt entspre-
chend konfiguriert? Sind Inhalte frei zuganglich und
in HTML programmiert? Werden Entitdten eindeutig
und konsistent verwendet?

Parallel dazu empfiehlt sich der Aufbau eines ma-
nuellen Prompt-Monitorings: Uber zwei bis vier

Wochen testen, ob und wie die eigenen Themen in

KI-Antworten auftauchen. Auf Basis dieser Erkennt-
nisse lassen sich gezielte MaRnahmen fir drei bis

sechs Monate ableiten - priorisiert nach dem grof-
ten Optimierungspotenzial.

r
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8.Fazit

GEO st kein kurzfristiger Trend. Es ist eine neue,
dauerhafte Anforderung an klare, vertrauenswiirdi-
ge Kommunikation - eine Anforderung, die sich mit
der weiteren Verbreitung Kl-gestitzter Suchsysteme
noch verstdrken wird.

Viele Unternehmen verfligen bereits Gber hochwer-
tige Inhalte - auf der Website, in Fachpublikationen,
auf Social-Media-Kanadlen. Doch diese Inhalte sind
oft nicht miteinander verbunden, verwenden unter-
schiedliche Begriffe fir dieselben Entitdten und
sprechen die Maschinenlogik nicht einheitlich an.
Inhalte, die sich nicht in sinnvolle, eigenstandig be-
antwortende Abschnitte zerlegen lassen, werden von
KI-Systemen seltener als Quelle herangezogen - un-
abhangig von ihrer inhaltlichen Qualitat.

Hier liegt ein haufig unterschatztes Potenzial: Was
ist zu tun? Bestehende Inhalte sichten und auf Enti-
taten-Konsistenz prifen. Einheitliche Begriffe festle-
gen und kanalubergreifend durchsetzen.

Inhalte strukturell so Uberarbeiten, dass jeder Ab-
schnitt eine klar abgegrenzte Teilfrage eigenstandig

T~

beantwortet. Technische Zuganglichkeit sicherstel-
len: KI-Crawler mussen 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 Entitaten, denselben Kernaussa-
gen, konsistent Gber alle Kanale.

Dabei gilt: GEO-MaRnahmen erhohen die Wahr-
scheinlichkeit, in Kl-generierten Antworten prasent
zu sein - eine Garantie gibt es nicht. Sichtbarkeit in
KI-Systemen ist keine stabile Grofie 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 Qualitat: klare Strukturen, eindeu-
tige Entitaten, verlassliche Belege und konsistente
Kommunikation iiber alle Kandle - und iiber alle
Systeme hinweg.

Wie GEO-ready ist deine aktuelle Kommunikation?

Melde dich bei uns fiir eine erste Beratung oder eine tiefgreifende Analyse mit Check-Up

und ersten Empfehlungen.
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ANHANG / QUELLEN

QUELLEN:

Bitkom Digital Health 2025 (reprasentative 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 Arztin-
nen / Arzte)

Update: Al Overviews Reduce Clicks by 58%, Ryan

GLOSSAR

Law, Xibeijia Guan (Ahrefs, Februar 2026)

Webinar von eickhoff kommunikation ,Neue Spiel-
regeln fiir Healthcare-Marketing: GEO und KI-Suche
praxisnah erklart” vom 22. April 2026

Chunk / Chunking: Zerlegung langerer 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 Ubergeben sie dem Sprachmodell als Grundlage
fur die Antwort. Ob ein Text als Quelle herangezogen wird, hangt deshalb auch davon ab, wie gut er sich in
eigenstandig beantwortbare Einheiten zerlegen L3sst.

Entitat: Eindeutige Reprasentation eines Objekts oder Konzepts aus der realen Welt im digitalen Kontext -
unabhdngig von Sprache oder Formulierung (z. B. Migrane als medizinisches Krankheitsbild).

GEO (Generative Engine Optimization): Mafinahmen zur Aufbereitung von Inhalten, sodass sie von KI-Sys-
temen verstanden, als glaubwirdig eingestuft und als Quelle ausgewahlt werden.

Grounding: Verknipfung eines Sprachmodells mit externen, aktuellen Informationsquellen zum Zeitpunkt
der Anfrage. Grounding ermoglicht es dem Modell, iber sein Trainingswissen hinaus zu antworten - etwa
durch den Zugriff auf aktuelle Webinhalte. Ohne Grounding antwortet ein Modell ausschlieBlich auf Basis
seiner Trainingsdaten.

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

KI-System: Oberbegriff fur verschiedene Anwendungen der Kinstlichen Intelligenz — im Kontext dieses
Whitepapers insbesondere Kl-gestltzte Suchsysteme (z. B. Google Al Overview, Perplexity) und KlI-Chatbots
(z. B. ChatGPT, Gemini, Claude), die Large Language Models zur Textgenerierung nutzen.

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

Otterly Al: Kostenloses Tool zur Analyse der Kl-Sichtbarkeit. https://otterly.ai/
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e 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 zusatzlicher Kontext bereitgestellt. RAG ist der zentrale
Mechanismus, durch den Groundingdaten wirksam werden, und erklart, warum gut strukturierte, 6ffentlich
zugangliche Inhalte eine héhere Chance haben, in KI-Antworten zu erscheinen.

e Schema.org: Internationaler Standard zur Klassifizierung digitaler Inhalte.

e Share of Voice (GEO): Anteil der eigenen Inhalte an der gesamten Kl-Sichtbarkeit zu einem bestimmten
Themenfeld im Vergleich zum Wettbewerb. Gemessen tber Erwahnungen, Zitierungen oder Quellenanteile
innerhalb eines definierten Prompt-Sets.

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

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

e  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
Geschaftsfihrerin

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


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

