FACHBEITRAG & ARBEITSLEITFADEN

SEO & GEO

beim Firmenverkauf

Ein Leitfaden fiir M&A-Berater und Investoren, wie sie die digitale

Substanz einer Firma wirklich bewerten.
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Wer in einem M&A-Prozess die digitale Sichtbarkeit eines Unternehmens nur als Beiwerk
betrachtet, verpasst einen der entscheidenden Bewertungshebel. Schon selber ofters erlebt:
Deals werden abgeschlossen, Kaufpreise werden bezahlt, und drei Monate nach Closing
bricht der organische Traffic ein. Weil niemand gefragt hat, worauf diese Sichtbarkeit
wirklich aufbaut. Auf einer Marke, die jeder kennt? Auf fiinf URLs, die zufillig gut ranken?

Auf einem Linkprofil, das gerade noch nicht abgestraft wurde?

SEO und GEO, ergo die Fahigkeit einer Website, in generativen KI-Antworten zitiert und auf

Suchplattformen zu ranken bzw. gefunden zu werden sind keine technischen Nebenthemen.

Sie sind meist messbare & wirtschaftlich relevante Vermogenswerte. Dieser Leitfaden gibt

dir das Zeugs, um das zu unterscheiden. Fiir M&A-Berater, Investoren, Geschéftsfiihrer oder

Marketing-Verantwortliche...

Du wirst nach diesem Dokument wissen, welche Fragen du stellen musst, welche Daten du
brauchst, und wann du aufhoren solltest nur einem Sichtbarkeitsindex zu vertrauen, der dir

nichts iiber die Qualitit dahinter verrat.

— Artdefects Media - SEO & GEO Agentur
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Executive Summary

Organische Sichtbarkeit ist im Transaktionskontext ein messbarer, aber hoch volatiler digitaler Vermdgenswert. Sie
beeinflusst Umsatzqualitat, Kundenakquisitionskosten (CAC), EBITDA-Stabilitdt und die Abhangigkeit von bezahlter
Werbung. Starke SEO- und GEO-Substanz erhéht den Unternehmenswert - schwache oder fragile Sichtbarkeit fithrt zu

Kaufpreisabschlidgen, Earn-out-Komplikationen und Post-Merger-Risiken.

PRUFAUFWAND

KERNAUSSAGE WIRTSCHAFTLICHE BEDEUTUNG IMPACT VERIFIZIERT

SEO ist ein strategischer Vermogenswert, Direkter Beitrag zu EBITDA-Qualitdt und Hoch Mittel VJa
nicht nur ein Traffic-Kanal Wachstumserwartung, CAC-Reduktion

GEO ist der neue Standard - Zitierbarkeit Sichtbarkeit ohne GEO-Fahigkeit verliert Hoch Mittel Vv Ja
in KI-Antworten entscheidet strukturell an Wert

Qualitét der Sichtbarkeit entscheidet, Brand/Non-Brand-Ratio, Conversion- Hoch Mittel v]Ja
nicht die Menge Relevanz, Share of Search

Hiaufige Fehlannahme: Hohe Rankings = Fehlinvestitionen in nicht tibertragbare Hoch Niedrig v Ja
hoher Wert Assets, Uberbewertung

Fragilitat entwertet: Abhingigkeit von Kaufpreisabschlidge von 10-30 % bei Hoch Hoch VJa
wenigen URLs oder Brand-Traffic fehlender Resilienz moglich

Priiffrage #1: Wie viel Sichtbarkeit ist Grundlage fiir Earn-out- und Garantie- Hoch Mittel vV Ja

markengetrieben, wie viel strukturell

Strukturen

erarbeitet?

Zentrale Priiffrage
Wie viel der Sichtbarkeit ist markengetrieben und damit bei einem Rebranding gefdhrdet - und wie viel ist

strukturell erarbeitet und damit wirklich tibertragbar?
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Begriflfe & Grundlagen

Damit alle Beteiligten im Deal-Prozess dieselbe Sprache sprechen - hier die wichtigsten Konzepte kurz und praxisnah

erklart.



SEO Due Diligence
Systematische Priifung der organischen Sichtbarkeit als Teil

der Commercial und Digital Due Diligence. Ziel: Verstehen,

ob Sichtbarkeit ein stabiler Vermogenswert oder ein

zerbrechliches Konstrukt ist.

Organische Sichtbarkeit

Messbare Prasenz in Suchergebnissen ohne bezahlte
Platzierungen. Relevant ist nicht die Sichtbarkeit an sich,
sondern ob sie zu qualifiziertem Traffic und Conversions
fiihrt.

Themenautoritit

Umfassende, tiefe Abdeckung eines Themenfelds. Eine

Website mit hoher Themenautoritét hilt Rankings auch bei

Algorithmus-Anderungen stabiler als eine mit vereinzelten

Inhalten.

Organic Moat (organischer Burggraben)

Verteidigbarer Wettbewerbsvorteil durch Content-Qualitat,

Brand-Signale und technische Stirke. Ein echter Moat ist
nicht kurzfristig replizierbar - das macht ihn fiir Kdufer

besonders wertvoll.

Demand Capture vs. Demand Generation

Capture = bestehende Nachfrage abgreifen (transaktionale
Keywords). Generation = neue Nachfrage durch Inhalte
schaffen. Beide haben unterschiedliche Risikoprofile und

Wertbeitrage.

GEO - Generative Engine Optimization

Der neue Standard: Nicht die Position im klassischen
Suchergebnis zdhlt, sondern ob Inhalte in KI-generierten
Antworten (z. B. Google Al Overviews) zitiert werden. GEO-

Fahigkeit ist ein Zukunfts-Asset.

Brand vs. Non-Brand Traffic

Brand-Traffic entsteht durch Suchanfragen mit Firmenname
- er zeigt bestehende Bekanntheit, ist aber bei Rebranding
hochgefahrdet. Non-Brand-Traffic zeigt, ob die Website auch

ohne Markennamen Themenautoritit besitzt.

Share of Search

Anteil einer Marke an allen relevanten Suchanfragen im
Markt. Hoher Share of Search korreliert mit
Marktfiihrerschaft und ist ein verlédsslicher Frith-Indikator

fiir Umsatzentwicklung.

Risiko-adjustierter SEO-Wert

Bewertung der Sichtbarkeit unter Beriicksichtigung von
Volatilitat, Abhangigkeiten und Integrationsrisiken. Hohe
Sichtbarkeit mit hoher Fragilitit hat einen niedrigeren

adjustierten Wert.

SERP Ownership

Beherrschung relevanter Suchergebnisseiten durch eigene
Assets: Featured Snippets, Knowledge Panels, Bilder, lokale
Listings. Starke SERP-Ownership schiitzt vor

Wetthewerbsverdrénger.
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Warum SEO & GEO Bewertungsfaktoren sind

Organische Sichtbarkeit reduziert direkt die Kosten, einen neuen Kunden zu gewinnen (CAC). Je mehr qualifizierter

Traffic ohne bezahlte Werbung ankommt, desto besser die Marge. Das beeinflusst das EBITDA - und damit den

Kaufpreis.
EINFLUSS ORGANISCHER STARKE AUF UNTERNEHMENSWERT

CAC-Reduktion

EBITDA-Qualitat

Paid-Media-Entlastung



Integrationsfahigkeit

Prognosefdhigkeit

Wann starke Rankings triigerisch sein konnen

Achtung

Hohe Rankings konnen tduschen, wenn sie auf wenigen URLs basieren, fast ausschlief8lich durch Brand-Traffic
getragen werden, auf aggressiven oder unnatiirlichen Linkprofilen fulen oder durch eine Einzelperson (Griinder-

Personal-Brand) bedingt sind.

Wann niedrige Sichtbarkeit trotzdem attraktiv ist

Upside-Potenzial
Niedrige aktuelle Sichtbarkeit kann ein attraktives Kaufargument sein, wenn Themenautoritdt und technische

Grundlage vorhanden sind, Non-Brand-Potenzial erkennbar aber ungenutzt bleibt und ein Kdufer Ressourcen zur

schnellen Hebung mitbringt.

GEO: Der neue Maf3stab

Mit der Verbreitung von KI-Suchergebnissen (AI Overviews, ChatGPT-Search, Perplexity u. a.) verschiebt sich der
Wettbewerb. Nicht mehr nur die klassische Ranking-Position zdhlt, sondern die Fahigkeit, in generierten Antworten
als verlassliche Quelle zitiert zu werden. Zero-Click-Raten von 50-60 % bei betroffenen Suchanfragen zeigen: Wer

nicht GEO-fahig ist, wird systematisch unsichtbar.
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Stand der Technik: KI-Suche & GEO

ENTWICKLUNG AUSWIRKUNG AUF SEO-BEWERTUNG NEUERUNG VERIFIZIERT
Google Core Updates (mehrere Zyklen): Fokus auf Content-Masse ohne Substanz verliert an Wert; VJa VJa
Nutzen, E-E-A-T und Vermeidung diinner oder KI- menschliche Expertise wird belohnt

generierter Inhalte

AI Overviews: Erscheinen in einem signifikanten Traffic-Volumen aus klassischen Rankings Vv Ja Vv Ja

Anteil der Suchanfragen; organische CTR sinkt bei verliert Vorhersagekraft; GEO-Fahigkeit

betroffenen Queries um 18-64 % gewinnt an Bewertungsrelevanz

Zero-Click als Normalzustand: Messgrofen Reine Traffic-Zahlen sind als Bewertungsbasis Vv Ja Vv Ja
verlagern sich von Klicks zu Impressions, Brand- unzureichend; Brand-Nachfrage und

Lift und assistierten Conversions Zitierbarkeit werden wichtiger

GEO / AEO als neuer Standard: Starke Gewichtung Kéufer fordern Nachweis der GEO-Féahigkeit als V' Ja vV Ja
von Themenautoritét, Entity-Signalen, Teil der digitalen Substanz

strukturierten Daten und klarer Sprache

E-E-A-T (Erfahrung, Expertise, Autoritét, Anonymer Content und fehlende V' Ja V' Ja
Vertrauen): Noch starkere Gewichtung von Autorenprofile sind ein Risiko fiir
Autorenidentitdt und Sachkompetenz Nachhaltigkeit von Rankings
Anteil Zero-Click bei KI- GEO-Fahigkeit nach Asset-
Suche Typ

Zero-Click ~55 % Experten-Content 45 %
Brand-assistiert ~30 % Struct. Daten 25 %
Direkte Klicks ~15 % Brand-Signale 20 %

Sonstiges 10 %

Bewertungslogik: Was ist Sichtbarkeit wirtschaftlich
wert?

Sichtbarkeit hat nur dann einen Wert, wenn sie messhar zum Ergebnis beitrigt. Die Formel ist einfach - aber die

Details entscheiden:



Bewertungsformel
Wert = (Direkter Wertbeitrag + Indirekter Wertbeitrag) — Risikoabschlége + Synergiepotenzial -
Integrationsaufwand + Zukunftsfihigkeit (GEO)

FAKTOR BESCHREIBUNG WARUM WERTRELEVANT MESSBAR WIE? RISIKO BEI FEHLEN IMPACT AUFWAND
Brand/Non- Anteil Stabilitatsindikator Analytics + Kaufpreisabschlag Hoch Mittel
Brand-Ratio markengetriebener bei Rebranding Search
Suchen Console
Themenautoritit Umfassende Verteidigbharkeit Content- Wettbewerbsverlust Hoch Hoch
Abdeckung der Rankings Cluster-
relevanter Themen Analyse
Backlink- Autoritative, Vertrauenssignal Backlink- Penalty-Risiko Hoch Mittel
Qualitat thematisch fiir Algorithmus Analyse-Tools

passende Links

Conversion- Anteil Direkter Analytics + Wertiiberschitzung Hoch Mittel
Relevanz transaktionaler Umsatzbeitrag CRM
Traffic
GEO-Fahigkeit Zitierbarkeit in KI- Zukunftssicherheit Al-Suchtests, Struktureller Hoch Hoch
Antworten der Sichtbarkeit Strukturdaten Sichtbarkeitsverlust
Historische Schwankungen in Verlasslichkeit der Historische Earn-out-Risiko Hoch Mittel
Volatilitéit Rankings iiber Zeit Prognose Rankingdaten
CAC-Effekt Wie stark senkt SEO Margen- und Paid vs. Unterschitzung des Hoch Mittel
die EBITDA-Relevanz Organic Werts
Akquisitionskosten? Vergleich

Modell zur Einordnung

Aufschlige Abschlige
e +10-30 % bei hoher Brand-Stirke und E-E-A-T e —15-40 % bei hoher Abhéngigkeit von wenigen URLs
e +15-25 % bei nachgewiesener GEO-Fahigkeit e —10-30 % bei technischen Schulden / Sanierungsbedarf
¢ +Synergiepotenzial (z. B. internationale Skalierung durch » -Integrationsaufwand (Migration, Rebranding,

Kaufer) Teamwechsel)
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SEO & GEO Due Diligence Framework

Das Framework priift vier Ebenen: Performance, Asset, Risiko und Bewertung - aufgeteilt in 19 Priifdimensionen.

PRUFDIMENSION

Markt- & Nachfragepotenzial

Brand-Stirke & Markensuche

Organische Sichtbarkeit

Keyword-Portfolio

Traffic-Qualitat

Conversion-Relevanz

Content-Qualitit & Asset-Wert

Technische SEO-Qualitét

Backlinkprofil & Offpage-

Risiko

E-E-A-T / Vertrauenssignale

GEO-Fahigkeit

Lokale Sichtbarkeit

Internationale Skalierbarkeit

Abhéangigkeit von wenigen

URLs

Historische Volatilitét

WAS PRUFEN?

Suchvolumen-Entwicklung, Share

of Search, Saisonalitét

Branded Search Volume, Brand
SERP, Knowledge Panel

Sichtbarkeitsindex, Top-3/Top-10-
Anteil, SERP-Features

Mix aus transaktionalen,

informativen und Brand-Keywords

Brand/Non-Brand-Split, Intention,

Bounce-Muster

Anteil transaktionaler Traffic,

Conversion-Pfade

Evergreen-Anteil, Thin Content,

Experteninhalte, GEO-Tauglichkeit

Indexierung, Crawlbarkeit, Core

Web Vitals, Migrationstauglichkeit

Linkqualitdt, toxische Muster,

Penalty-Historie

Autorenprofile, Reviews, Zitate,

Presse

Zitierbarkeit in KI-Antworten,

strukturierte Daten, Entity-Stirke

Google Business Profile, lokale

Rankings, Reviews

Hreflang-Implementierung,

Marktpotenzial

Konzentration des Traffics auf

einzelne Seiten

Traffic-/Ranking-Verluste in der

Vergangenheit

ROTE FLAGGEN

Sinkende Nachfrage ohne

Gegenmafnahmen

Kein eigenstdndiges Brand-

Suchvolumen

Abhéngigkeit von <10 Keywords
fiir >50 % Traffic

Nur Brand oder nur

Informationskeywords

>80 % Brand-Traffic, hohe

Absprungraten

Traffic ohne CRM-Verkniipfung,
kein Lead-Tracking

Massenweise KI-generierter

Diinninhalt

Massenfehler in Indexierung,

kaputte Redirects

Plé6tzlicher Linkaufbau,

Linkfarmen, Warnmeldungen

Keine nachweisbaren

Autorenidentititen

Kein Erscheinen in AI
Overviews bei relevanten

Queries

Inkonsistente NAP-Daten,

fehlende Listings

Fehlendes oder fehlerhaftes
hreflang

>40 % Traffic auf <5 URLs

Ungeklarte Einbriiche in

Sichtbarkeitsdaten

IMPACT

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Hoch

Mittel

Mittel

Hoch

Hoch

AUFWAND

Mittel

Niedrig

Mittel

Mittel

Mittel

Mittel

Hoch

Hoch

Mittel

Mittel

Hoch

Niedrig

Hoch

Mittel

Mittel



PRUFDIMENSION WAS PRUFEN? ROTE FLAGGEN IMPACT AUFWAND

Abhiéngigkeit von Personen Griinder-Personal-Brand, einzelne Brand-Traffic hangt an Hoch Niedrig
SEO-Verantwortliche Personenname

Integrationsfahigkeit Migrationstauglichkeit, CMS- Proprietdres CMS ohne Hoch Hoch
Kompatibilitdt, Team-Know-how Dokumentation

Rebranding-/Migrationsrisiko Domain-Abhéngigkeit, URL- Domain ist identisch mit Hoch Mittel
Struktur-Risiken Firmennamen

Analytics & Datenreife Tracking-Qualitédt, Consent, CRM- Liicken durch fehlenden Hoch Mittel
Verkniipfung Consent, kein CRM-Match
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Bewertungsdimensionen im Detail

| 7.1 Markt, Nachfrage & Suchverhalten

Vor jeder Sichtbarkeitsanalyse steht die Marktfrage: Wachst oder schrumpft die organische Nachfrage im relevanten
Segment? Ein Unternehmen mit hoher Sichtbarkeit in einem strukturell riickldufigen Markt ist weniger wert als eines

mit mittlerer Sichtbarkeit in einem wachsenden Segment.

PRUFPUNKT WARUM RELEVANT DATENBASIS

Suchvolumen-Trend der Kernkeywords Gibt Prognoserichtung vor Keyword-Recherche-Tools
Share of Search der Marke Marktanteil-Indikator Tools + manuelle Auswertung
Saisonalitét Einfluss auf Earn-out-Logik Analytics-Jahresvergleich
Nachfrage nach Kategorie vs. Marke Unterscheidet Marktgrofie von Markenanteil Suchvolumen-Split

7.2 Brand-Marketing & organische Marke

Eine starke Marke stabilisiert organische Rankings. Sie erzeugt Direktzugriffe, Brand-Suchanfragen und Verlinkungs-
Impulse - alles Signale, die Algorithmen positiv werten. Im Transaktionskontext zeigt Brand-Starke, wie viel

Sichtbarkeit unabhéngig von SEO-Malinahmen erhalten bleibt.

SIGNAL SE0-WIRKUNG BEWERTUNGSRELEVANZ
Brand Search Volume (Trend) Stabilisiert Non-Brand-Rankings Multiple-Aufschlag méglich
Brand SERP (Kontrolle der ersten Seite) Schiitzt vor Wettbewerber-Verdranger Niedrigeres Reputationsrisiko

Reviews & Bewertungen E-E-A-T-Signal Reputations-Due-Diligence



SIGNAL SEO-WIRKUNG BEWERTUNGSRELEVANZ

Presse & Publisher-Erwdhnungen Autoritdt & GEO-Relevanz GEO-Fahigkeit indikativ

Direkte Zugriffe (Direct Traffic) Zeigt echte Markenbindung Qualitatsindikator Kundenbindung

7.3 Sichtbarkeit & Rankings

Der Sichtbarkeitsindex ist ein niitzlicher Orientierungswert - aber er sagt nichts iiber die wirtschaftliche Qualitit der
Rankings. Entscheidend ist: Wie viele der sichtbaren Keywords haben tatsdchlichen Transaktionsbezug? Wie

defensibel sind Top-3-Positionen?

Keyword-Mix Bewertungsfragen Rankings
(Idealportfolio) e Wie viele der Top-10-Rankings sind auf transaktionale Seiten?
® Wie hoch ist der Anteil der Top-3-Positionen am Gesamttraffic?
® Gibt es starke Konkurrenz, die Rankings leicht angreifen kann?
* Wie ist die Entwicklung der Rankings tiber 12-24 Monate?

* Welche SERP-Features (Featured Snippets, FAQs) besitzt die Domain?

Transaktional 40 %
Informational 35 %

Brand 25 %

7.4 Traffic-Qualitiit statt Traffic-Menge

Héaufiger Fehler

Viele M&A-Priifungen schauen auf die absolute Besucherzahl. Entscheidend ist aber: Welcher Anteil dieser
Besucher hat eine Kaufabsicht, ist im richtigen Segment und konvertiert messbar? Ein Unternehmen mit 50.000
monatlichen Besuchern, davon 40.000 mit Informationsabsicht und kaum Conversion, ist organisch weniger wert

als eines mit 15.000 gezielten Transaktions-Besuchern.

7.5 Content-Substanz als Asset

Content ist nur dann ein Asset, wenn er dauerhaft Nachfrage erzeugt, von Nutzern und Algorithmen als
vertrauenswiirdig eingestuft wird und GEO-tauglich ist, also in KI-Antworten zitiert werden kann. Thin Content,

veraltete Inhalte und anonyme KI-Massenartikel sind keine Assets - sie sind Risiken.

7.6 Technische Qualitit

Technische SEO ist unsichtbar, wenn alles funktioniert - und sehr teuer, wenn es schieflauft. Vor allem im Kontext von
Migrationen (Domain, CMS, Rebranding) entscheidet technische Qualitit dariiber, ob Sichtbarkeit erhalten bleibt oder
einbricht. Priife: Indexierung, Crawling, Core Web Vitals, Redirect-Ketten, JavaScript-Abhéingigkeiten, strukturierte

Daten.



7.7 Offpage, Autoritiit & Risiko

Das Linkprofil zeigt, wie die Website von auflen wahrgenommen wird. Natiirlich gewachsene, thematisch relevante
Links von autoritativen Quellen sind ein langfristiger Wertbeitrag. Toxische Linkmuster oder plotzlicher
unnatiirlicher Linkaufbau sind ein Warnsignal - eine manuelle Abstrafung durch Google kann Rankings tiber Nacht

ausloschen.

7.8 Analytics- & Datenreife

Ohne saubere Datenbasis ist keine Bewertung verldsslich. Priife, ob Tracking vollstandig implementiert ist, ob
Consent-Losungen Datenliicken verursachen, ob Analytics mit CRM und Umsatzdaten verkniipft ist und ob der

organische Kanal sauber attributiert wird.
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Red Flags: Was Kiufer sofort alarmieren sollte

WIRTSCHAFTLICHE

SIGNAL WARUM KRITISCH WIE PRUFEN IMPACT
AUSWIRKUNG

Sichtbarkeit basiert Hohe Volatilitit, ein Traffic-Einbruch von 40- URL-Level-Traffic-Analyse Hoch
auf wenigen URLs Algorithmus-Update 16scht 80 % moglich

den Grof3teil des Traffics
Traffic fast Keine strukturelle Wertverlust bei Brand/Non-Brand-Split in Hoch
ausschliefllich Marktstirke, hochgefdhrdet Namensanderung Analytics
Brand-Traffic bei Rebranding faktisch sicher
Aggressives / Penalty-Risiko, Rankings nicht Sofortiger Ranking- Backlink-Audit mit Hoch
unnatiirliches nachhaltig Verlust bei Abstrafung Qualitatsbewertung
Linkprofil
Content-Masse ohne Anfallig fiir Content-Quality- Massenhafter Content-Audit: Thin Content Hoch
Qualitits-Substanz Updates Sichtbarkeitsverlust bei identifizieren

Updates

Ungeklarte Problem konnte weiterhin Earn-out in Gefahr, Sichtbarkeits-Zeitreihe Hoch
historische Abstiirze bestehen oder wiederkehren Prognosen unreliabel analysieren, Ursachen klaren
Kein Tracking / Keine Grundlage fiir Kaufpreis kann nicht Analytics-Audit, Hoch
schlechte Analytics Wertbewertung valide begriindet werden Datenqualitédtspriifung
SEO hingt an einer Wissen nicht tibertragbar, Verlust nach Closing sehr Org-Struktur, Hoch
Person Rankings nicht ohne diese wahrscheinlich Dokumentation,

Person haltbar Vertragsbindung priifen
Strukturell sinkende Selbst gute SEO kann Prognosefahigkeit Keyword-Trend-Analyse iiber Hoch
Marktnachfrage schrumpfenden Markt nicht eingeschrankt mehrere Jahre

kompensieren
Keine GEO-Fahigkeit Strukturell wachsender Mittelfristig strategischer Al-Suchtests mit relevanten Hoch
nachweisbar Sichtbarkeitsverlust durch KI- Wertabschlag Queries

Suche
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Chancenhebel: Wo Upside entsteht

HEBEL WARUM WERTSTEIGERND VORAUSSETZUNGEN UMSETZUNGSZEIT IMPACT AUFWAND
Ungenutzte Non-Brand- Erschlief$t neue Nachfrage Themenautoritét 3-6 Monate Hoch Mittel

Potenziale

unabhingig von Marke

vorhanden, Content-

Team verfiighar



HEBEL

Content-Liicken

schliefen

GEO-Optimierung
bestehender Inhalte

Internationalisierung

Brand-SERP-

Optimierung

Conversion-Optimierung

organischer Seiten

Digital PR & E-E-A-T-
Aufbau

Synergien durch Kéufer-

Assets
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SEO x Brand-Marketing: gemeinsame Bewertung

WARUM WERTSTEIGERND

Direkter Traffic- und

Autoritatszuwachs

Erhoht Zitierbarkeit in KI-

Antworten

Erschlief$t neue Markte mit

bestehender Content-Basis

Stérkt Vertrauen, schiitzt vor

Wettbewerbsverdranger

Mehr Umsatz aus
bestehendem Traffic ohne
Mehrkosten

Starkt Autoritit, verbessert

Rankings und GEO

Domain-Autoritét, Linkprofil,

Reichweite des Kaufers

iibertragen

VORAUSSETZUNGEN

Content-Gap-Analyse

liegt vor

Content-Substanz
vorhanden,
strukturierte Daten

erganzbar

Technische
Infrastruktur
vorhanden, Kaufer hat

int. Prasenz

Brand-Prisenz
messbar, Knowledge

Panel ausbaubar

Relevanter organischer

Traffic vorhanden

Expertise im
Unternehmen
vorhanden und

kommunizierbar

Kaufer hat
komplementére digitale

Assets

UMSETZUNGSZEIT IMPACT
2-5 Monate Hoch
1-3 Monate Hoch
6-12 Monate Hoch
2-4 Monate Mittel
1-3 Monate Hoch
3-9 Monate Hoch
3-6 Monate Hoch

AUFWAND

Mittel

Mittel

Hoch

Niedrig

Mittel

Hoch

Mittel

Brand und SEO lassen sich im M&A-Kontext nicht getrennt bewerten. Eine starke Marke stabilisiert SEO-Rankings -

und umgekehrt hilft hohe organische Priasenz beim Aufbau von Markenbekanntheit. Wer nur eines priift, bewertet

unvollstidndig.

SIGNAL

Brand Search Volume
(Trend)

Direktzugriffe (Direct
Traffic)

Reviews &

Kundenbewertungen

SEO-WIRKUNG

Stabilisiert Non-Brand-

Rankings, Vertrauenssignal

Entlastet SEO, signalisiert
Loyalitat

E-E-A-T-Signal, lokale
Rankings

BRAND-WIRKUNG

Zeigt Bekanntheit und
Nachfrage

Echter Indikator fiir
Markenbindung

Reputationsindikator

BEWERTUNGSRELEVANZ M&A

Multiple-Aufschlag bei

positivem Trend

Qualitatsindikator fiir
CAC-Stabilitét

Kaufpreisrelevant bei

negativer Reputation

IMPACT

Hoch

Hoch

Hoch



SIGNAL SEO-WIRKUNG BRAND-WIRKUNG BEWERTUNGSRELEVANZ M&A IMPACT

Presse & Publisher- Autoritéts-Links, GEO- Glaubwiirdigkeitssignal GEO-Fahigkeit indikativ Hoch

Erwahnungen Zitierbarkeit

Social Signals & Creator- Indirekte Reichweiten-Indikator Upside-Potenzial nach Mittel

Erwidhnungen Autoritatsverstarkung Ubernahme

Brand SERP-Kontrolle Schiitzt Marken-Keywords Markenpflege in Schutzwert, Hoch
vor Konkurrenz Suchergebnissen Reputationsrisiko-

Minderung
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Bewertungsmodell & Scorecard

| Reifegradmodell

Stufe 1 Stufe 2

Fragil Funktional

Hohe Abhédngigkeiten, technische Schulden, kein Tracking, meist SEO funktioniert, aber nicht strategisch. Conversion-Relevanz
nur Brand-Traffic. Kaufpreisabschlag 30-50 %. Sanierung vor niedrig, wenig Themenautoritit. Neutraler Kaufpreiseffekt,
Deal empfohlen. Verbesserungspotenzial vorhanden.

Stufe 3 Stufe 4

Solide Skalierbar

Diversifiziertes Keyword-Portfolio, gute technische Basis, Themenautoritit vorhanden, GEO teilweise aktiv, Brand-Starke
sauberes Tracking. Kleiner Aufschlag (+5-15 %). Integrierbar messbar. Aufschlag +15-25 %. Klares Upside nach Ubernahme.

ohne grof3e Risiken.

Stufe 5

Strategischer Vermdgenswert

Echter Organic Moat: starke Brand, GEO-fahig, niedrige CAC, skalierbar international. Aufschlag +25-40 %. Prioritires Asset im Deal.

Scorecard
Priiffeld Begriindung Risiko Wertbeitrag Prioritat
(Beispiel)
Brand-Starke Starkes Brand- Niedrig Hoch 1
Suchvolumen,
stabiler Trend
Non-Brand-Traffic >70 % Brand- Hoch Mittel 1

Traffic, wenig

strukturelle Starke

GEO-Fahigkeit Teilweise zitierbar, Mittel Hoch 2
strukturierte Daten

ausbaufihig

Technische Qualitét Stabile Indexierung, Niedrig Mittel 3
CWYV gut,
Migrationstauglichkeit

vorhanden

Conversion-Relevanz Viel Hoch Mittel 1
Informationstraffic,

wenig



transaktionale
Seiten
Backlink-Qualitét Natiirlich Niedrig Hoch 3
gewachsen, hohe
Qualitdt, keine
Toxizitat
Analytics-Reife Analytics Mittel Mittel 2
vorhanden, aber
keine CRM-

Verkniipfung

Operative / Strategische / Deal-Relevanz

A) Operative Bewertung
Funktioniert SEO heute messbar?

Welchen CAC-Effekt erzeugt der organische Kanal?

Ist die Datenbasis valide genug fiir Entscheidungen?

Sind Rankings stabil oder schwankend?

B) Strategische Bewertung

Ist Sichtbarkeit verteidigbar bei Wettbewerb?
Ist sie integrierbar in die Kdufer-Infrastruktur?
Gibt es echtes Skalierungspotenzial?

Wie GEO-zukunftssicher ist der Content-Bestand?

C) Deal-Relevanz

Beeinflusst SEO-Substanz den Kaufpreis (Auf- oder Abschlag)? Ist eine Earn-out-Klausel an organische KPIs gekniipft? Welche

Garantien rund um Sichtbarkeit und Datenbasis sind sinnvoll? Welche SEO-Risiken sollten in PMI-Plane einflief3en?
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Datenanforderungen fiir eine SEO Due Diligence

DATENSATZ

WAS DAMIT GEPRUFT WIRD

TYPISCHE SCHWACHE

MINDESTQUALITAT

Google Search
Console (24 Monate)

Analytics (mind. 24

Monate)

CRM / Lead-Daten

Backlink-Daten

Sichtbarkeit,
Rankings, CTR

Traffic-Qualitét,

Conversion

Umsatzzuordnung

Offpage-Risiko

Impressions, Klicks,

Position, Keyword-Mix

Kanal-Split, Ziel-
Conversions,

Nutzerverhalten

Welche organischen

Leads konvertierten?

Linkqualitét, Toxizitat,

Penalty-Risiko

Nur letzte 16 Monate,
keine Domain-

Eigenverweise

Consent-Liicken,

Tracking-Fehler

Keine Kanal-Attribution

im CRM

Tool-spezifische

Abdeckungsliicken

Vollstandiger Export

ohne Filter

Saubere

Zielkonfiguration

Kanal-Tag auf Lead-

Ebene

Mindestens zwei

Tools abgleichen



DATENSATZ

WAS DAMIT GEPRUFT WIRD

TYPISCHE SCHWACHE

MINDESTQUALITAT

Technischer Crawl
(aktuell)

Historische

Sichtbarkeitsdaten

Content-Inventar /

URL-Liste

Paid-Search-Daten
(zum Abgleich)

Brand-Daten
(Suchvolumen,

Reviews)

Technische SEO-
Qualitat

Volatilitdtspriifung

Asset-Analyse

CAC-Vergleich

Brand-Starke

Indexierung, Fehler,

Struktur, Redirects

Rankingentwicklung,

Update-Reaktionen

Anzahl, Qualitat,

Evergreen-Anteil

Entlastungseffekt durch

organisch

Share of Search,

Reputationslage

Crawl zu kleinen Crawl-

Budgets

Tool-Daten nicht 1:1 mit

Search Console

Fehlende Meta-Daten,
veraltete URLs

Kein Kanal-Vergleich
moglich ohne Paid-

Daten

Review-Manipulation

schwer erkennbar

Vollstandiger Crawl
aller indexierten

URLs

Mind. 3 Jahre Verlauf

Exportierte Sitemap

oder Crawl-Liste

Aggregierte Kosten

pro Keyword-Cluster

Zeitreihe mind. 12

Monate




13

Due-Diligence-Checklisten

| 13.1 Management-Checkliste

Fragen, die das Management beantworten konnen muss:

Wie hoch ist der Anteil des organischen Traffics am Gesamttraffic?

Wie viel des organischen Traffics ist Brand- vs. Non-Brand-Traffic?

Gab es in den letzten drei Jahren signifikante Sichtbarkeitsverluste? Was waren die Ursachen?
Wie stark ist das SEO-Team intern aufgestellt? Wird es durch Agenturen ergénzt?

Sind SEO-Wissen und -Strategien dokumentiert und iibertragbar?

Welche Abhéngigkeiten gibt es von Einzelpersonen fiir organische Sichtbarkeit?

Wie ist der organische Kanal mit CRM und Umsatzdaten verkniipft?

Gibt es laufende technische Schulden, die die SEO-Performance gefahrden?

13.2 Investoren-Checkliste

Kaufpreisrelevante Fragen:

Ist die organische Sichtbarkeit nachhaltig oder auf wenigen Keywords konzentriert?
Wie hoch ist der direkte Umsatzbeitrag des organischen Kanals (nachgewiesen)?
Welche Kaufpreisabschlédge rechtfertigen identifizierte Red Flags?

Sind Earn-out-Klauseln an organische KPIs kniipfbar und sicher messbar?

Welche Post-Merger-Kosten entstehen fiir SEO-Sicherung und Migration?

Gibt es nachweisliches Upside-Potenzial mit konkretem Realisierungsplan?

Ist die GEO-Fahigkeit ausreichend fiir mittelfristige Sichtbarkeitsstabilitat?

13.3 SEO-Lead-Checkliste

Nachweise, die vorbereitet sein miissen:

Search Console Export (24 Monate, ungefiltert)
Analytics-Bericht mit Kanal-Split und Conversion-Daten
Sichtbarkeits-Zeitreihe aus mindestens einem Ranking-Tool
Technischer Crawl-Report (aktuell, vollstandig)
Content-Inventar mit Traffic-Attribution auf URL-Ebene
Backlink-Analyse mit Qualitdtsbewertung

Dokumentation der SEO-Strategie und laufender Mafinahmen

GEO-Analyse: Zitierbarkeit in KI-Antworten fiir Kernthemen

13.4 Tech-ChecKkliste

Vollstandiger technischer Crawl mit Fehlerauswertung
Indexierungsanalyse: Welche URLs sind indexiert, welche nicht?
Core Web Vitals fiir Kernseiten (mobil + desktop)
Redirect-Ketten und -Fehler identifizieren

JavaScript-Rendering priifen: Werden Inhalte sauber gecrawlt?



Hreflang (falls international) auf Korrektheit priifen
Strukturierte Daten (Schema.org) auf Vollstdndigkeit priifen

CMS-Migrationstauglichkeit fiir Post-M&A bewerten

13.5 Brand- & Marketing-Checkliste

Brand Search Volume Trend (mind. 24 Monate)

Brand SERP: Kontrolle der ersten Seite fiir Markenname?
Bewertungen & Reviews: Plattformen, Durchschnitt, Trend
Presse- und Publisher-Erwdhnungen dokumentieren
Direct Traffic als Markenbindungsindikator auswerten
Social Signals: Erwdhnungsvolumen und Sentiment

Griinder-Personal-Brand: Anteil an organischer Sichtbarkeit einschitzen
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Praxisszenarien

SZENARIO 01 E-Commerce-Unternehmen vor Verkauf
Ausgangslage: Online-Shop fiir Haushaltswaren, 180.000 monatliche organische Besucher, starker Sichtbarkeitsindex.

Traffic konzentriert sich auf 12 Kategorie-URLs. Kaum Brand-Suchvolumen.

SEO-Befunde Hauptrisiken

Hohe Sichtbarkeit auf transaktionale Keywords. Aber: 68 %
des Traffics kommen von 8 URLs. Linkprofil zeigt gehauften
Linkaufbau vor 2 Jahren. GEO nicht aktiv - kein Erscheinen

in AI Overviews bei Produktkategorien.

Bewertungsimplikation
Kaufpreisabschlag von 15-25 % auf den SEO-Wertbeitrag.
Earn-out-Klausel sinnvoll, da Linkprofil-Risiko kurzfristig

schlagend werden kann.

Malinahmen vor dem Deal

Hohe URL-Konzentration (Red Flag). Fragwiirdiges
Linkprofil mit Penalty-Potenzial. Kein GEO-Schutz. Nach

Domainmigration droht erheblicher Traffic-Verlust.

Typischer Fehler
Kaufer interpretiert hohen Sichtbarkeitsindex als solide
Basis - ohne URL-Konzentration oder Linkrisiko gepriift zu

haben. Ergebnis: Uberbewertung um 20-30 %.

Linkprofil bereinigen (Disavow), Content-Diversifikation starten, GEO-Grundlagen schaffen (strukturierte Daten,

Expertencontent). Migrations-Playbook erstellen.



SZENARIO 02 B2B-Leadgen-Unternehmen mit starkem Content-Footprint
Ausgangslage: Software-Anbieter fiir HR-Teams, 40.000 monatliche organische Besucher, 800+ indexierte Artikel,

starke Themenautoritdt im HR-Bereich. Brand-Traffic bei 35 %, gutes CRM-Tracking.

SEO-Befunde

Diversifiziertes Keyword-Portfolio. Guter Non-Brand-Anteil.

Themenautoritiat nachweisbar. Bereits in AI Overviews bei
HR-spezifischen Queries zitiert (GEO-Potenzial vorhanden).

E-E-A-T stark durch Autorenprofile.

Bewertungsimplikation
Aufschlag von +15-20 % auf SEO-Wertbeitrag gerechtfertigt.
Content-Asset ist echter strategischer Vermogenswert.

Personalrisiko durch Schliisselperson adressieren.

Upside nach Closing

Hauptrisiken

20 % der Artikel sind veraltet und ohne
Aktualisierungsplan. Kein systematisches Conversion-
Tracking auf Artikelebene. Einzelner Content-Lead trégt

Grof3teil der Redaktion.

Typischer Fehler

Kaufer unterschéitzt den Wert der Themenautoritit, weil
absolute Traffic-Zahlen klein wirken. Tatsédchlich ist der
Content-Moat schwer zu replizieren und der CAC-Effekt

erheblich.

Veraltete Artikel aktualisieren, GEO systematisch ausbauen, Conversion-Optimierung auf Top-Traffic-Artikeln.

Schnelle Realisierung in 3-6 Monaten moéglich.

SZENARIO 03 Multi-Location-Service-Unternehmen / Franchise
Ausgangslage: Handwerksnetz mit 35 Standorten, dezentrale Website-Struktur, lokale Google-Business-Profile

teilweise gepflegt. Sichtbarkeit je nach Region sehr unterschiedlich.

SEO-Befunde

Starke lokale Sichtbarkeit in 12 Regionen. In 23 Regionen
kaum organische Prisenz. Technische Grundlage fiir lokale
SEO vorhanden aber nicht ausgeschopft. Reviews

unregelmaiRig, teils negativ.

Bewertungsimplikation

Neutraler bis leicht negativer SEO-Wertbeitrag heute - aber
hohes Upside durch systematischen Rollout lokaler SEO-
Standards auf alle Standorte. Wertsteigerungspotenzial klar

quantifizierbar.

Mafinahmen nach Closing

Hauptrisiken

Inkonsistente NAP-Daten (Name, Adresse, Telefon) schaden
lokalem Ranking. Keine zentrale Governance fiir lokales
SEO. Reviews-Probleme in 8 Standorten kénnten

Conversion beeinflussen.

Typischer Fehler
Priifer bewertet nur die starken Standorte und extrapoliert
auf alle. Tatséchlich sind 65 % der Standorte organisch

kaum aktiv - der Durchschnitt tduscht.

NAP-Konsistenz herstellen, Google-Business-Profile zentralisieren, Review-Management einfiihren, lokale

Landingpage-Templates ausrollen. Realisierbar in 60-90 Tagen.
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30/60/90-Tage-Plan

Phase 1: Sell-Side-Vorbereitung (Tage 1-30)

ARBEITSPAKET VERANTWORTLICH ZIEL QUICK WIN?
Analytics-Audit & Datenbereinigung Analytics / SEO-Team Saubere Datenbasis fiir DD herstellen v
Technischer Crawl & Fehlerbehebung Dev / SEO-Team Kritische technische Méngel beheben v
Backlink-Audit & Disavow (wenn notig) SEO-Lead Penalty-Risiko minimieren —
GEO-Status-Analyse SEO-Team Zitierbarkeit in KI-Antworten messen v
Brand-SERP-Report erstellen Marketing / SEO Markenposition dokumentieren v
Content-Inventar mit Traffic-Attribution Content / SEO Asset-Wert flir Kdufer transparent machen -

Phase 2: Buy-Side-Priifprozess (Tage 31-60)

ARBEITSPAKET VERANTWORTLICH ZIEL ABHANGIGKEIT

Deep-Dive Traffic-Qualitét Kaufer-DD-Team Brand/Non-Brand-Split Analytics-Zugang
validieren

Backlink-Qualitdtspriifung Kaufer-SEO-Lead Penalty-Risiko einschétzen Domain-Zugang flir

Tools
GEO-Fahigkeit bewerten Kéufer-SEO + KI- Zukunftssicherheit beurteilen Kernkeyword-Liste
Tests

CRM-Abgleich: Welche Leads kommen Analytics + CRM- Umsatzbeitrag validieren CRM-Zugang

organisch? Team

Migrations-Risikoanalyse Dev /SEO Post-M&A-Risiken Tech-Stack-Doku
quantifizieren

Phase 3: Post-Merger-Integration / SEO-Sicherung (Tage 61-90)

ARBEITSPAKET VERANTWORTLICH ZIEL PRIORITAT

Redirect-Strategie implementieren (falls Dev + SEO Sichtbarkeitsverlust minimieren Kritisch

Migration)

Tracking-Kontinuitét sicherstellen Analytics Keine Datenliicken nach Closing Kritisch

Team-Ubergabe & Wissenstransfer Management + SEO- Know-how nicht verlieren Hoch
Lead

Lokale Listings aktualisieren (falls notig) Marketing / SEO NAP-Konsistenz nach Rebranding Hoch



ARBEITSPAKET VERANTWORTLICH ZIEL PRIORITAT

GEO-Ausbau starten Content + SEO Strukturierte Daten, Mittel
Expertencontent
Erste Quick-Win-Maf3nahmen umsetzen SEO-Team Upside-Potenziale schnell heben Mittel
16

Post-M&A: SEO-Werte nach dem Kauf schiitzen

Der hiufigste Fehler nach einer Ubernahme: Es wird zu schnell und zu wenig vorsichtig migriert. Ein Domain- oder
CMS-Wechsel ohne saubere Vorbereitung kann jahrelang aufgebaute Sichtbarkeit in wenigen Wochen ausldschen.
Redirect-Strategie planen, bevor migriert wird. Jede verdnderte URL braucht einen dauerhaften Weiterleitungs-
Hinweis auf die neue Adresse. Fehlende Umleitungen sind der haufigste Grund fiir Sichtbarkeitseinbriiche nach
Migrationen.

Tracking-Kontinuitét sicherstellen. Analytics und Search Console miissen vor dem Closing auf die neuen Strukturen
iibertragen werden. Datenliicken von auch nur 4-6 Wochen machen Earn-out-Priifungen nahezu unmoglich.
Wissenstransfer strukturieren. SEO-Strategie, laufende Manahmen, Content-Kalender und technische
Entscheidungen miissen dokumentiert und tibergeben werden. Verlasst der SEO-Lead das Unternehmen, muss das
Wissen bleiben.

Lokale Listings und Google Business Profile aktualisieren. Bei Rebranding oder Adressédnderung miissen alle lokalen
Eintrage sofort angepasst werden - inkonsistente Daten schaden lokalem Ranking direkt.

Markeniibergang in Suchergebnissen aktiv gestalten. Brand SERP fiir neuen Namen aufbauen, Knowledge Panel
pflegen, PR fiir neuen Markenauftritt aktivieren.

GEO-Fihigkeit aktiv aushauen. Strukturierte Daten vervollstdndigen, Expertencontent fiir KI-Antworten optimieren,
Entity-Signale stidrken. Jeder Monat Verzogerung bedeutet verpasste Zitierbarkeit in einer wachsenden Suchkategorie.
Governance nach Ubernahme etablieren. Wer ist verantwortlich fiir organische Performance? Welche KPIs werden

wie oft gemessen und wem berichtet? Ohne klare Zustandigkeit verfallt das Asset schnell.
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Anti-Patterns & Hiufige Fehler

FEHLER

Reine Sichtbarkeitsbetrachtung

ohne Ertragsbezug

Brand-Traffic mit Marktstirke
verwechseln

Technische Risiken ignorieren

Zu optimistische Synergieannahmen
Keine Priifung historischer Verluste
Zu starke Tool-Glaubigkeit
Brand-Marketing nicht einbezogen

Integrationsrisiken unterschatzt

GEO komplett ignoriert
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Glossar

WARUM PROBLEMATISCH

Hoher Traffic-Wert ohne Conversion

ist wirtschaftlich wertlos

Brand-Traffic zeigt Bekanntheit, nicht

strukturelle Marktposition

Migrationsfehler vernichten

Sichtbarkeit in Tagen

SEO-Synergien brauchen Zeit,

Ressourcen und Know-how

Ungeklérte Einbriiche kénnen

wiederkehren

Kein Tool bildet Realitét 1:1 ab; immer

mehrere Tools kreuzen

SEO-Wert ohne Markenkontext ist

unvollstindig bewertet

Post-M&A-Kosten fiir SEO-Sicherung

oft nicht eingepreist

Zukunftsfahigkeit der Sichtbarkeit

wird falsch bewertet

WIE VERMEIDEN IMPACT
Immer mit CRM und Umsatzdaten Hoch
abgleichen

Non-Brand-Anteil immer separat Hoch
bewerten

Technischer Crawl als Hoch
Pflichtbestandteil der DD

Realistische Timeline (6-18 Mittel
Monate) einplanen

Sichtbarkeits-Zeitreihe iiber 3+ Hoch
Jahre analysieren

Tools + Search Console + Analytics Mittel
immer kombinieren

Brand-DD immer parallel fiihren Hoch
Migrations-Szenario immer in Hoch
Kaufpreislogik einrechnen

GEO-Test mit Kernkeywords als Hoch

Standardteil der DD

AEO - Answer Engine Optimization

Optimierung fiir Antwort-Engines wie KI-Chatbots. Ziel: Als

bevorzugte Quelle in generierten Antworten aufzutauchen.

Core Web Vitals

CAC - Customer Acquisition Cost

Kanilen.

E-E-A-T

Kosten fiir die Gewinnung eines neuen Kunden. Starke

organische Sichtbarkeit senkt den CAC gegeniiber bezahlten

Leistungskennzahlen fiir Ladezeit, Interaktivitat und
visuelle Stabilitét. Einfluss auf Rankings und

Nutzererfahrung.

Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness.
Qualitatssignal, das Algorithmen zur Bewertung von

Inhalten nutzen.



GEO - Generative Engine Optimization
Optimierung fiir KI-gestiitzte Suchantworten. Zielt auf
Zitierbarkeit in generativen Antworten statt klassischer

Klick-Position.

SERP - Search Engine Results Page
Die Ergebnisseite einer Suchmaschine. SERP-Ownership
bedeutet: Die eigenen Assets dominieren relevante

Suchergebnisseiten.

Themenautoritit

Tiefe und Breite der Inhaltsabdeckung zu einem
Themenfeld. Basis fiir stabile Rankings und GEO-
Zitierbarkeit.

PMI - Post-Merger-Integration
Der Integrationsprozess nach einer Ubernahme. SEO-
relevante PMI umfasst Migration, Rebranding und

Tracking-Kontinuitat.
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Organic Moat
Verteidigbarer Wettbewerbsvorteil durch organische Assets

- schwer replizierbar, langfristig wertvoll.

Share of Search
Anteil einer Marke an allen Suchanfragen im relevanten

Markt. Starker Friih-Indikator fiir Marktposition.

Zero-Click
Suchanfragen, bei denen die Antwort direkt in der
Suchergebnisseite angezeigt wird und keine Website

besucht wird.

Disavow
Werkzeug, um Suchmaschinen mitzuteilen, dass bestimmte
eingehende Links bei der Bewertung ignoriert werden

sollen. Schutz vor toxischen Linkprofilen.

Umsetzungs-ChecKkliste: Definition of Ready & Done

| Definition of Ready (DoR) - Was muss vorliegen?

Search Console und Analytics-Zugang (mind. 24 Monate) gesichert

CRM-Daten mit Kanal-Attribution verfiighar

Backlink-Analyse aus mindestens zwei Tools durchgefiihrt

Technischer Crawl aktuell und vollstandig

Brand- und Review-Daten dokumentiert

Kern-Team (SEO, Analytics, Tech, Marketing) involviert

Zeitrahmen fiir DD definiert und kommuniziert

GEO-Test-Setup vorhanden (Kernkeyword-Liste, KI-Tool-Zugang)

Definition of Done (DoD) — Was muss geliefert sein?

Vollstindiges Framework aller 19 Priifdimensionen durchlaufen

Alle Red Flags identifiziert, priorisiert und mit Wirkungsschatzung versehen

Chancenhebel mit Realisierungs-Timeline dokumentiert

Bewertungslogik (Auf- und Abschlage) quantifiziert

Reifegradmodell-Einordnung (Stufe 1-5) festgestellt und begriindet



Scorecard ausgefiillt und mit Begriindung hinterlegt
Handlungsempfehlungen mit Impact/Aufwand fiir alle Beteiligten formuliert
30/60/90-Tage-Plan abgestimmt

Freigabe durch Entscheidungsebene erfolgt

GEO-Fihigkeit bewertet und Malinahmenplan vorhanden

Schlusswort

SEO und GEO on Top sind keine Randthemen fiir den IT-Bereich. Sie sind Bewertungsfaktoren, die
direkt in Kaufpreise, Earn-out-Strukturen und Post-Merger-Pline einflielen sollten und es in zu
vielen Deals noch immer nicht tun.

Das hier ist kein theoretisches Konstrukt. Es ist das, was wir tdglich in echten Projekten sehen. Deals,
bei denen digitale Substanz iibersehen wurde. Integrationen, die an fehlenden Weiterleitungen
gescheitert sind. Kaufpreise, die riickwirkend nicht haltbar waren, weil die Rankings auf Sand gebaut
waren.

Du hast jetzt einen Guide. Den Rest macht die Konsequenz, mit der du es einsetzt, stelle die
unbequemen Fragen friih genug, fordere die Daten ein, lass dich nicht von hohen Sichtbarkeits-

Indices blenden, ohne zu verstehen, was dahintersteckt.
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