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Das verschwindende Hotel

Abstract

Reisende fragen zunehmend eine K, statt eine Suchmaschine zu befragen oder eine
Buchungsplattform zu durchsuchen. Ein generatives System antwortet dabei nicht
mit einer Ergebnisliste, sondern mit einer Handvoll genannter Hauser. Fur unabhangi-
ge und designgefuhrte Hotels ist das eine strukturelle Verengung: Wer in dieser kurz-
en Antwort nicht vorkommt, ist fur die reisende Person in diesem Moment praktisch
nicht vorhanden. Internationale Untersuchungen aus den Jahren 2024 bis 2026 bele-
gen diese Verengung bereits mit Zahlen. Fur den deutschsprachigen Markt existierte
bislang keine einzige eigene Messung. Dieser Text schlie3t diese Llicke mit drei eige-
nen Erhebungen vom 28.07.2026: dem geschatzten Kl-Prompt-Volumen fur ,bou-
tique hotel® im deutschsprachigen Vergleich zum US-englischen Markt, dem klassi-
schen Google-Suchvolumen fur die Anbieterkategorie selbst und einem Omissions-
test, der zeigt, wie generative Systeme aktuell entscheiden, welche GEO-Anbieter sie
in Deutschland Uberhaupt nennen. Ein Sichtbarkeits-Audit von 49 Wettbewerbsdo-
mains liefert zusatzlich den Marktbefund: keine deutschsprachige Seite in diesem
Feld publiziert eigene Forschung. Ein eigener Abschnitt tragt zusammen, was an Wir-
kung Uberhaupt gemessen ist und welche vier MaBnahmen daraus fur ein einzelnes
Haus folgen. Die Befunde werden mit ihren Grenzen offengelegt, nicht nur mit ihrem
Ergebnis.

1. Einleitung: warum diese Frage im deutschsprachigen
Markt anders steht

Die englischsprachige Forschung zu generativer Reiseentdeckung ist inzwischen breit:
Prompt-Audits, Zitationsanalysen, ein akademisch gepruftes Experiment zur Content-
Optimierung. Fur den deutschsprachigen Raum existiert davon so gut wie nichts. Das ist
kein Zufall der Kategorie, sondern ein Befund fir sich: Ein Sichtbarkeits-Audit der
eigenen Domain victorfrenzel.com hat 49 Wettbewerbsdomains vermessen, die im
deutschen und englischen GEO-Markt fur Hotellerie sichtbar oder aktiv sind. Genau
eine dieser Domains publiziert Uberhaupt eigene Forschung, und zwar auf Englisch.
Keine der erfassten Seiten zeigt einen reproduzierbaren Test oder ein offenes Messpro-
tokoll. Wortlich aus dem Audit-Bericht: ,Nobody publishes measurement in German.*

Das ist der Anlass fur diesen Text. Er Ubertragt nicht die englische Fassung, sondern
misst den deutschsprachigen Markt eigenstandig: wie oft KI-Systeme Uberhaupt nach
Boutique-Hotels gefragt werden, wie stark diese Nachfrage von der klassischen Goo-
gle-Suche nach der Anbieterkategorie abweicht, und wie ein aktuelles Sprachmodell
entscheidet, welchen deutschen Anbieter es einem Hotelier empfiehlt. Der Aufbau folgt
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der wissenschaftlichen Struktur der englischen Fassung, tragt die deutschen Zahlen
aber im Zentrum, nicht als Anhang.

2. Die Verschiebung, gemessen: der internationale Rahmen
in Kiirze

Bevor der deutschsprachige Markt betrachtet wird, lohnt der internationale Rahmen,
denn er zeigt, dass die Verengung kein deutsches Phanomen ist, sondern ein strukturel-
les.

Ein Prompt-basierter Test der Hospitality-Plattform Lighthouse hat 4.545 einzelne
ChatGPT-Prompts iiber neun Reiseziele und fiinf Reisepersonas laufen lassen. Uber
diese Prompts hinweg nannte ChatGPT Hotels 49.707 Mal, doch diese Nennungen |0s-
ten sich auf lediglich 2.721 unterschiedliche Hauser auf; der Rest waren Wiederholungen
eines kleinen empfohlenen Kerns (Lighthouse, 2026). In kleineren Markten blieben rund
zwei Drittel aller Hotels Uberhaupt nie genannt. Auffallig war zudem, wie schwach der
Bewertungsscore eines Hotels auf Booking.com die Kl-Sichtbarkeit vorhersagte: Die
Sternekategorie war ein deutlich starkerer Pradiktor als die Gastezufriedenheit
(Lighthouse, 2026).

Eine zweite, unabhangig durchgefuhrte Studie von LuxDirect hat 25 Londoner Luxusho-
tels auf sechs Plattformen (ChatGPT, Claude, Gemini, Grok, Perplexity, Google Al Mode)
mit 2.700 standardisierten Anfragen getestet. FuUnf Hauser holten dabei 57 Prozent aller
Kl-Empfehlungen (LuxDirect, zitiert in Hospitality Net, 2026). Die Konzentration ist
damit Uber verschiedene Systeme hinweg beobachtbar, nicht das Artefakt eines
einzelnen Modells.

Auf der Nachfrageseite bestatigt Booking.com den Umfang der Verschiebung: In einer
Befragung von 37.325 Reisenden in 33 Markten im April und Mai 2025 gaben 67 Prozent
an, Kl bereits irgendwo in ihrer Reiseplanung zu nutzen (Booking.com, 2025).

Auf der Mechanismus-Seite liefert die einzige peer-geprifte kontrollierte Studie zu
diesem Thema die belastbarste Evidenz. Aggarwal et al. testeten neun Content-Strate-
gien gegen ein eigens gebautes Benchmark aus 10.000 Anfragen. Die drei wirksamsten
waren, Quellen zu nennen, Zitate aufzunehmen und Statistiken zu erganzen; sie verbes-
serten die Sichtbarkeit eines Inhalts in der erzeugten Antwort relativ um 30 bis 40
Prozent auf der einen und um 15 bis 30 Prozent auf der zweiten Messgrof3e. Insgesamt
beziffert das Papier den Effekt mit ,bis zu 40 Prozent®. Reines Keyword-Stuffing wirkte
nicht. Der fur unabhangige Hauser wichtigste Befund steht daneben: Kleinere, bislang
schlechter platzierte Seiten profitierten starker als ohnehin dominante (Aggarwal et al.,
2024, ACM SIGKDD). Einzelne Prozentwerte je Taktik nennt das Papier nicht, die Span-
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nen oben sind das, was es hergibt. Und Google selbst hat in seiner offiziellen Dokumen-
tation fur generative Suchfunktionen (veroffentlicht 15.05.2026, aktualisiert 10.07.2026)
festgehalten, dass es ,keine zusatzlichen Voraussetzungen® gibt, um in Al Overviews
oder Al Mode zu erscheinen: Die generativen Funktionen laufen Uber dieselben
Kernsysteme wie die klassische Suche.

3. Das Sichtbarkeitsproblem: warum unabhéingige Hiuser
strukturell verlieren

Die internationalen Befunde erklaren auch, warum gerade unabhangige und designge-
fuhrte Hotels benachteiligt sind. Generative Systeme stlutzen ihre Empfehlungen auf
Drittquellen: Buchungsplattformen, Reiseportale, redaktionelle Bestenlisten, Wikipedia-
Eintrage und strukturierte Daten. GroBBe Marken und Kettenhotels verfigen uber all das
in groBer Dichte, weil sie Uber zentrale Vertriebs- und PR-Teams verfugen. Ein einzelnes,
unabhangig gefuhrtes Haus verfugt oft Uber keines dieser Signale in vergleichbarer
Tiefe, selbst wenn die Gastezufriedenheit hoch ist.

Das ist jedoch kein Fatalismus. Die LuxDirect-Studie fand ein 26-Zimmer-Haus, das hau-
figer genannt wurde als ein 174-Zimmer-Kettenhotel derselben Qualitatsklasse in der-
selben Stadt; Paris war der einzige untersuchte Markt, in dem unabhangige Hauser ins-
gesamt mehr Nennungen erhielten als Ketten (LuxDirect, zitiert in Hospitality Net,
2026). Sichtbarkeit ist konzentriert, aber nicht strikt eine Funktion der GroBe. Genau das
ist die Offnung, die Generative Engine Optimization (GEO) zu nutzen versucht: die
gezielte Arbeit an denselben Signalen, an denen groBBe Marken naturgemaf im Vorteil
sind.

4. Die deutsche Nachfrage, erstmals gemessen

Fur all diese internationalen Befunde fehlte bislang ein deutscher Anhaltspunkt: Fragt
der deutschsprachige Markt Uberhaupt in vergleichbarem Mal nach Boutique-Hotels,
und wie verhalt sich diese Nachfrage zur Nachfrage nach den Anbietern, die genau
diese Sichtbarkeit herstellen sollen? Ich habe diese Frage am 28.07.2026 Uber DataFor-
SEO erhoben, Endpunkt ai_optimization/keyword_data/search_volume. Das Ergebnis ist
eine modellierte Schatzung des Suchbegriffsvorkommens innerhalb von Kl-Prompts,
keine gezahlte Anzahl tatsachlicher Konversationen; kein Anbieter legt die Inhalte ein-
zelner Nutzer-Chats offen. Die Methode ahnelt der, mit der Keyword-Tools seit zwei
Jahrzehnten das Suchvolumen bei Google modellieren: aus einer Mischung korrelierter
Signale, kalibriert gegen verfligbare Referenzwerte. Die absolute Zahl sollte deshalb mit
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ZuruUckhaltung gelesen werden, die relative GroBenordnung und die Richtung des
Vergleichs sind aber informativ.

Fur ,boutique hotel® ergab die Erhebung im deutschsprachigen Raum einen aktuellen
Monatswert von geschatzt 5.541 KI-Prompts, mit einer Spanne Uber die letzten zwolf
Monate von 5,5k bis 7,6k pro Monat. Im US-englischen Markt lag derselbe Begriff am
selben Tag bei 16.706 geschatzten Prompts pro Monat, Spanne 16,7k bis 28]k. Der
deutschsprachige Markt fragt damit rund ein Drittel so oft nach Boutique-Hotels wie
der US-englische, was angesichts der MarktgroBe plausibel und nicht Uberraschend ist.

Uberraschender ist das Verhiltnis innerhalb des deutschen Marktes selbst. In derselben
Erhebung, am selben Tag, kam ,hotelmarketing“ auf geschatzte 7 Prompts pro Monat,
,geo agentur® auf 5 (der Begriff tauchte laut DataForSEO erstmals im Marz 2026 in
messbarer Menge auf), ,generative engine optimization“ auf 3, ki sichtbarkeit* auf 2
(erstmals im April 2026 aufgetaucht) und ,geo optimierung® auf 1. Reisende fragen KiI-
Assistenten also um GroBenordnungen haufiger nach dem Produkt, dem Hotel, als nach
der Dienstleistung, die dieses Hotel sichtbar machen soll. Diese Beobachtung sollte vor-
sichtig eingeordnet werden: Sie belegt nicht, dass GEO-Anbieter Uberflussig sind, son-
dern dass die Kategorie selbst noch jung ist. Niemand fragt eine Kl nach einer Dienst-
leistung, deren Existenz er noch nicht kennt; das ist ein typisches Muster fur eine
Kategorie in einer friuhen Reifephase, nicht ein Urteil Uber ihren Nutzen.

Ein zweiter Datensatz stutzt genau diese Lesart. Die klassische Google-Suchnachfrage,
erhoben am selben Tag uber DataForSEO Labs (Endpunkt keyword_overview, Markt
Deutschland), zeigt ein anderes Bild als die KI-Prompt-Seite: ,geo agentur® kommt hier
auf 1000 Suchanfragen pro Monat bei einer Keyword Difficulty von 6, mit einem
Zuwachs von 48 Prozent im Jahresvergleich; ,geo optimierung” liegt ebenfalls bei 1.000
Suchanfragen pro Monat, mit einem Zuwachs von 171 Prozent; ,generative engine opti-
mization® bei 1.300 Suchanfragen pro Monat; ,ki suchmaschinenoptimierung® bei 90
Suchanfragen pro Monat, mit einem Zuwachs von 180 Prozent im Jahresvergleich. Die
klassische Suche nach der Kategorie wachst also bereits deutlich, wahrend die KI-
Prompt-Nachfrage nach genau denselben Begriffen noch minimal ist. Beide Beobach-
tungen gleichzeitig zu zeigen ist der eigentliche Befund dieses Abschnitts: Der Markt
informiert sich bereits aktiv Uber GEO auf Google, hat aber die neue Anfrageform, das
direkte Fragen einer Kl danach, noch kaum aufgenommen. Wer heute in diesem Feld
sichtbar wird, baut Autoritat fur eine Nachfrageform auf, die in beiden Kanalen
erkennbar im Kommen ist, nur eben in unterschiedlichem Tempo.

Victor Frenzel, KI-Sichtbarkeit & GEO 5



Das verschwindende Hotel

5. Der deutsche Omissionstest: Autbau, Ergebnis,
Einordnung

Die dritte eigene Erhebung testet einen anderen Mechanismus: nicht wie oft nach
einem Hotel gefragt wird, sondern wen ein Sprachmodell nennt, wenn es nach Hilfe bei
genau diesem Problem gefragt wird. Ich habe am 28072026 gpt-55 (Version
2026-04-23) mit aktivierter Websuche in der Rolle eines unabhangigen deutschen Bou-
tique-Hoteliers gefragt, welche Berater oder Agenturen helfen, in Kl-Antworten
(ChatGPT, Google Al Overviews, Perplexity) sichtbar zu werden. Das Modell nannte
zwolf Anbieter.

Von diesen zwdlf wurden elf von der eigenen Website des jeweiligen Anbieters zitiert.
Auffallig ist, was diese elf Seiten gemeinsam haben: |hr Seitentitel wiederholt die Frage
des Kaufers nahezu wortlich, nach dem Muster ,Ort oder Leistung, Doppelpunkt, Kennt
ChatGPT lhr Unternehmen?®. Zwei der genannten Domains sind auf eine einzelne deut-
sche Stadt gebrandet und tragen nach konventionellen MafBstaben (verweisende
Domains, Ranking-Keywords, geschatzter Traffic) kaum messbare Autoritat. Genannt
wurden sie trotzdem. Die einzige hospitality-spezifische Nennung im gesamten Test
stammte nicht von einer Anbieterseite, sondern aus einem PDF des Branchenverbands
HSMAI (Hospitality Sales and Marketing Association International), gehostet auf glo-
bal.hsmai.org.

Anbieternamen werden hier bewusst nicht genannt. Der Befund liegt im Muster, nicht in
den einzelnen Firmen, und ein Test mit einem Durchlauf tragt keine Aussage Uber ein
einzelnes Unternehmen.

Bemerkenswert ist auch, wonach das Modell selbst gesucht hat, um zu dieser Antwort
zu kommen. Die protokollierten Fan-out-Suchanfragen des Modells enthielten unter
anderem ,hospitality generative engine optimization agency hotels® und ,Hotel Al Sea-
rch Optimization ChatGPT Perplexity agency Germany*, also exakt die hospitality-spezi-
fische Positionierung, die ein GEO-Anbieter flr Hotellerie besetzen sollte. Das Modell
hat aktiv danach gesucht und ist an keinem Anbieter hangengeblieben, der von einer
deutschen Hotelseite aus zitierbar gewesen ware.

Dieser Befund muss ehrlich eingeordnet werden, denn er belegt nicht das, was er auf
den ersten Blick zu belegen scheint. Der Test fragt nach Dienstleistern, nicht nach
Hotels; er zeigt also nicht direkt, dass Hotels selbst unsichtbar sind. Was er zeigt, ist der
Auswahlmechanismus, mit dem ein aktuelles Sprachmodell entscheidet, wen es uber-
haupt nennt: Eine eigene Seite mit einem fragengleichen Titel, ein Verbands-PDF und,
in anderen Tests desselben Audits, selbstpublizierte Vergleichslisten waren die tatsach-
lichen Eintrittspforten. Genau dieser Mechanismus, nicht die Hotel-Sichtbarkeit selbst,
ist die eigentliche Erkenntnis. Zu den Grenzen dieser Erhebung gehort zudem: Es han-
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delt sich um einen einzigen Durchlauf, mit einem einzigen Assistenten, an einem einzi-
gen Tag. Wiederholte Abfragen desselben Prompts konnen bei generativen Systemen
zu anderen Ergebnissen fuhren, und andere Systeme (Perplexity, Gemini, Google Al
Overviews) wurden in diesem Test nicht gepruft.

6. Der deutsche Angebotsmarkt: die vier Gegenproben

Erganzend zu den drei eigenen Erhebungen liefert das zugrunde liegende Sichtbar-
keits-Audit von victorfrenzel.com eine Marktbeobachtung Uber 49 erfasste Wettbe-
werbsdomains im deutschen und englischen GEO-Feld fur Hotellerie, erhoben im Juli
2026 Uuber eigene Seitenaufnahmen. Vier Gegenproben daraus sind fur den
deutschsprachigen Markt besonders aufschlussreich.

Erstens: Von acht gepruften deutschen GEO-Agenturen erwahnt keine einzige Hotelle-
rie an irgendeiner Stelle ihrer eigenen Website. Diese Anbieter verkaufen ihre Dienst-
leistung an den Mittelstand, an B2B-Kunden, an Versicherungen, nicht an Hotels.

Zweitens: Von funf gepruften englischsprachigen Hospitality-GEO-Spezialisten zeigt
sich bei vier keinerlei deutsches oder europaisches Signal auf der eigenen Seite; der
funfte weist eine einzelne beilaufige Erwahnung auf. Keiner davon konnte einem
deutschen Hotelier auf Deutsch antworten.

Drittens: Von acht gepruften deutschen Hotelagenturen verkaufen drei GEO bereits als
benannte Leistung, wurden aber von keinem der gepruften Assistenten genannt und
erreichten in der klassischen Google-Suche zu diesem Thema bestenfalls Platzierungen
auf Seite zwei, ohne eine veroffentlichte Methodik.

Viertens, und das ist der zusammenfassende Befund: Von allen 49 erfassten Domains
publiziert genau eine eigene, first-party Forschung Uberhaupt, und diese eine ist eng-
lischsprachig. Keine der erfassten Seiten zeigt einen reproduzierbaren Test oder ein
offenes Messprotokoll.

Diese vier Beobachtungen sollten als Marktbeobachtung mit Erhebungsdatum gelesen
werden, nicht als Abwertung einzelner Anbieter: Sie beschreiben eine Marktliicke am
28.07.2026, keine dauerhafte Eigenschaft des Marktes. Namen einzelner Wettbewerber
werden hier bewusst nicht genannt, weil es nicht um einzelne Anbieter geht, sondern
um das Muster, das Uber alle 49 hinweg sichtbar wird.
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7. Mechanismen: woraus generative Systeme zitieren, und
was das fiir ein Hotel heif3t

Die drei eigenen Erhebungen und die internationalen Studien zeichnen zusammen ein
konsistentes Bild davon, wie generative Systeme eine Antwort zusammensetzen.

Erstens: Herkunft der Quellen. Lighthouse fand, dass 82 Prozent der Quellen, die
ChatGPT bei Hotelempfehlungen heranzog, in zwei Kategorien fielen: Buchungs- und
Metasuchplattformen sowie redaktionelle Reisemedien (Lighthouse, 2026). Die eigene
Zitationsmessung fur ,boutique hotel® im US-englischen Markt bestatigt dieses Muster
auf Domainebene: Unter den am haufigsten zitierten Quellen liegen Expedia, Tripadvi-
sor, die englische Wikipedia, ein Worterbuch, zwei Fachmedien der Hotelbranche, Red-
dit, Booking.com und zwei Anbieter von Property-Management-Software. Keine Hotel-
marketing-Agentur und kein einzelnes Hotel erscheint unter den zehn meistzitierten
Domains.

Zweitens: Inhaltliche Merkmale. Wie in Abschnitt 2 dargestellt, belohnt das kontrollierte
Experiment von Aggarwal et al. (2024) Uberprufbare Statistiken, glaubwurdige Zitate
und Quellenangaben mit den groBten Sichtbarkeitsgewinnen, wahrend reine Keyword-
Haufung wirkungslos oder sogar schadlich war. Das erklart auch, warum der deutsche
Omissionstest gerade jene Seiten belohnte, deren Titel die Nutzerfrage direkt aufgriff:
eine erkennbare, direkte Antwort auf eine konkrete Frage ist genau die Art von klarem,
belegbarem Inhalt, den diese Systeme bevorzugen.

Drittens: Strukturierte und Entitatssignale. Weil generative Systeme strukturierte Daten
uber eine Entitat abgleichen, verringert eine konsistente, maschinenlesbare Darstellung
eines Hotels Uber die eigene Website, Buchungsplattformen und Branchenverzeichnis-
se hinweg die Mehrdeutigkeit daruiber, was dieses Hotel ist. Lighthouse rat ausdrucklich
dazu, Buchungs- und Metasuchlistings zu prifen, weil KI-Systeme genau diese Listings
nutzen, ,um zu verifizieren, was sie bereits zu wissen glauben® (Lighthouse, 2026).

Fur ein einzelnes Hotel folgt daraus eine konkrete Konsequenz: Die eigene Website ist
nicht die primare Zitationsflache fur die Frage, die Reisende einer Kl stellen. Die Zitati-
onsflache ist der Buchungsplattform-Eintrag, der Wikipedia-Artikel, falls einer existiert,
die Erwahnung in der Fachpresse und der Diskussionsbeitrag in einem Forum. Wer aus-
schlieBlich die eigene Website mit Inhalten bespielt, optimiert eine Flache, die
generative Systeme kaum zitieren.
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8. Was gemessen wirkt, und was ein Haus damit anfangen
kann

Bis hierher beschreibt dieser Text ein Problem. Die Frage, ob sich daran uberhaupt
etwas andern lasst, ist eine eigene, und sie ist die am schlechtesten belegte im ganzen
Feld. Was es dazu gibt, steht hier mit seinen Grenzen.

Die belastbarste Grundlage bleibt das Experiment von Aggarwal et al. aus Abschnitt 2:
Quellen nennen, Zitate aufnehmen, Statistiken erganzen, und Keyword-Haufung sein
lassen. Ein spaterer Versuch, diese Rangfolge auBerhalb des urspriinglichen Bench-
marks zu reproduzieren, kam auf plus 40 Prozent fur das Nennen von Quellen, plus 37
Prozent fur erganzte Statistiken und plus 22 Prozent flr aufgenommene Zitate, bei plus
3 Prozent und ohne statistische Signifikanz fir Keyword-Haufung (Oruesagasti, 2026,
Preprint). Dieser Bericht verdient dieselbe Vorsicht wie die Anbieterstudien weiter oben:
Er stammt aus der Forschungsabteilung eines kommerziellen Anbieters, ist nicht peer-
gepruft, und er misst britische Gllcksspielmarken, keine Hotels. Sein Wert liegt darin,
dass die Reihenfolge der Taktiken in einem anderen Feld dieselbe blieb, nicht darin, dass
er die EffektgroBe unabhangig bestatigt.

Eine Primarquelle gehort daneben gestellt, weil sie von der Plattform selbst kommt.
Google halt in seiner Dokumentation zu generativen Suchfunktionen fest, dass es ,keine
zusatzlichen Voraussetzungen® gibt, um in Al Overviews oder im Al Mode zu erscheinen:
Diese Funktionen laufen tber dieselben Kernsysteme wie die klassische Suche (Google
Search Central, veroffentlicht 15.05.2026, aktualisiert 10.07.2026). Das nimmt eine
Abkurzung weg und bestatigt eine Richtung. Es gibt keinen eigenen Schalter, und wes-
sen Seiten diese Systeme nicht sauber einlesen konnen, hat eine Vorbedingung zu
klaren, bevor irgendeine der Taktiken oben Uberhaupt greifen kann.

Fir ein einzelnes Haus laufen die Befunde dieses Textes auf vier MaBnahmen zu, die
auch dann vertretbar bleiben, wenn einzelne Taktiken in einem Jahr nicht mehr wirken.
Erstens: die eigenen Angaben uber alle Kanale hinweg gleich halten, also Website,
Buchungsplattformen und Verzeichnisse, weil generative Systeme genau diese Eintrage
abgleichen, um zu prifen, was sie zu wissen glauben (Lighthouse, 2026). Zweitens:
redaktionelle Erwahnungen und Aufnahme in Bestenlisten als Vertriebsweg behandeln,
nicht als Imagepflege, denn diese Seiten sind die Flache, aus der zitiert wird, nicht die
eigene. Drittens: die eigenen Texte belegt und klar schreiben, mit Zahlen und benannten
Quellen, weil das die einzige Eigenschaft ist, fur die ein kontrolliertes Experiment einen
Effekt gemessen hat. Viertens: den Ausgangswert messen, bevor irgendetwas veran-
dert wird, sonst lasst sich spater nicht sagen, ob eine MaBnahme etwas bewirkt hat.

Alle vier verbessern Signale, auf die vermutlich auch ein kiinftiges System zurlckgreift.
Was ein Haus nach dieser Quellenlage nicht tun sollte, ist die 40 Prozent aus einem

Victor Frenzel, KI-Sichtbarkeit & GEO 9



Das verschwindende Hotel

Benchmark von 2024 in einem fachfremden Feld als zugesicherte Wirkung flr die
eigene Hotellerie zu lesen.

9. Was daraus folgt, und was ausdriicklich nicht folgt

Aus den funf Erhebungen dieses Textes, drei eigenen und den zitierten internationalen
Studien, ergeben sich einige vorsichtig formulierte Schlusse.

Es folgt: Die deutschsprachige Nachfrage nach Boutique-Hotels innerhalb von KI-
Prompts existiert bereits in messbarer Gro3enordnung, deutlich kleiner als im US-engli-
schen Markt, aber nicht klein. Es folgt: Der Markt fur GEO-Beratung selbst befindet sich
im deutschsprachigen Raum in einer sehr frihen Phase, erkennbar an geringem KI-
Prompt-Volumen bei gleichzeitig stark wachsendem klassischem Suchvolumen fur die-
selben Begriffe. Es folgt: Der Auswahlmechanismus, mit dem ein Sprachmodell ent-
scheidet, wen es nennt, begunstigt aktuell fragengleiche Seitentitel, Verbandsdoku-
mente und Drittquellen gegenuber reiner Domainautoritat. Es folgt: Im deutschsprachi-
gen Markt existiert derzeit keine Seite, die Hotellerie-Spezialisierung mit
veroffentlichter, nachprufbarer Messung verbindet.

Es folgt ausdrlcklich nicht: dass einzelne deutsche Hotels heute schon nachweislich
unsichtbar sind, denn der Omissionstest dieses Textes pruft Dienstleister, nicht Hotels.
Es folgt nicht, dass GEO-Anbieter in Deutschland uberflussig sind, nur weil die direkte
Kl-Prompt-Nachfrage nach ihnen noch gering ist; das widersprache der parallel gemes-
senen, stark wachsenden klassischen Suchnachfrage. Es folgt auch nicht, dass die hier
beschriebenen Mechanismen dauerhaft gultig bleiben: Generative Systeme andern sich
haufig und teils unangekiindigt, und ein Muster, das an einem Tag beobachtet wurde,
kann sich in wenigen Monaten verschieben.

10. Grenzen, offene Fragen, Methodenkritik

Jede der drei eigenen Erhebungen dieses Textes ist eine Momentaufnahme, keine wie-
derholte Stichprobe. Das KI-Prompt-Volumen ist eine modellierte Schatzung, keine
gezahlte Menge tatsachlicher Konversationen, und sollte mit derselben Vorsicht gele-
sen werden, die fur jedes Keyword-Volumen-Tool gilt. Der Omissionstest wurde einmal
pro Sprache und mit nur einem Assistenten (ChatGPT) durchgeflinrt; der deutsche
Durchlauf lief auf gpt-5.5-2026-04-23, der englische auf gpt-40-2024-08-06, weshalb
Unterschiede zwischen beiden Antworten mit dem Modellunterschied vermengt sind
und nicht als Sprach- oder Markteffekt gelesen werden durfen. Perplexity, Gemini und
Google Al Overviews wurden nicht gepruft, und eine erneute Abfrage desselben
Prompts hatte moglicherweise ein anderes Ergebnis geliefert, weil generative Systeme
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nicht deterministisch antworten. Alle drei eigenen Messungen wurden am selben Tag,
dem 28.07.2026, erhoben; generative Systeme andern sich bekanntermaBen haufig,
weshalb diese Zahlen einen Tag beschreiben, keinen dauerhaften Zustand.

Auch die zugrunde liegenden internationalen Studien haben Grenzen, die offen benannt
gehoren. Lighthouse und LuxDirect sind Anbieterstudien, keine peer-geprifte For-
schung, und ihre Methodik ist nicht vollstandig offengelegt; ihre Autoren verkaufen
verwandte Produkte. Ihre Befunde stltzen sich jedoch gegenseitig und decken sich mit
dem einzigen kontrollierten akademischen Experiment (Aggarwal et al., 2024), was
ihnen Glaubwdurdigkeit verleiht, ohne sie zu unabhangiger Forschung zu machen.

Offene Fragen bleiben: Wie stabil sind die hier beschriebenen Muster, wenn sich die
zugrunde liegenden Modelle weiterentwickeln? Ubersetzt sich eine gemessene Kl-
Sichtbarkeit tatsachlich in Buchungen, gegeben die dokumentierte Vertrauensliicke
gegenuber Kl an der eigentlichen Buchungsstelle? Und wie wird sich das Verhaltnis zwi-
schen klassischer Suchnachfrage und KI-Prompt-Nachfrage im deutschsprachigen
Markt in den kommenden zwolf Monaten entwickeln, wenn beide, wie in Abschnitt 4
gezeigt, aktuell mit sehr unterschiedlicher Geschwindigkeit wachsen? Dieser Text
beantwortet diese Fragen nicht, er dokumentiert den Ausgangspunkt, von dem aus sie
beantwortbar werden.

Zitierfahige Einzelsitze (gesammelt)

1. ,Boutique hotel® erzeugte im deutschsprachigen Markt am 28.07.2026 geschatzte 5.541 K-
Prompts pro Monat, mit einer Zwolfmonatsspanne von 5.500 bis 7.600 (eigene Erhebung, Data-
ForSEO, Endpunkt ai_optimization/keyword_data/search_volume, 28.07.2026).

2.Im US-englischen Markt lag ,boutique hotel“ am selben Tag bei geschatzten 16.706 Kl-Prompts
pro Monat, Zwolfmonatsspanne 16.700 bis 28100 (eigene Erhebung, DataForSEQ, 28.07.2026).

3. Am selben Tag, in derselben deutschen Erhebung, kam ,geo agentur® auf geschatzte 5 Kl-
Prompts pro Monat, ,generative engine optimization® auf 3 und ,geo optimierung® auf 1,
gegenuber 5.541flr ,boutique hotel“ (eigene Erhebung, DataForSEOQ, 28.07.2026).

4. Die klassische Google-Suche nach ,geo optimierung® wuchs im Jahresvergleich um 171 Prozent
auf 1.000 Suchanfragen pro Monat, wahrend die KI-Prompt-Nachfrage nach demselben Begriff
bei geschatzt 1 pro Monat lag (eigene Erhebung, DataForSEQO, 28.07.2026).

5. Am 28.07.2026 nannte gpt-5.5 in der Rolle eines unabhangigen deutschen Boutique-Hoteliers
zwolf GEO-Anbieter, elf davon zitiert von der jeweils eigenen Anbieterseite mit einem Titel, der
die gestellte Frage nahezu wortlich wiederholte (eigene Erhebung, 28.07.2026).

6. Die einzige hospitality-spezifische Nennung im deutschen Omissionstest vom 28.07.2026
stammte nicht von einer Anbieterseite, sondern aus einem PDF des Branchenverbands HSMAI
(eigene Erhebung, 28.07.2026).
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7.VVon 49 im Rahmen des zugrunde liegenden Sichtbarkeits-Audits erfassten Wettbewerbsdo-
mains publiziert genau eine eigene Forschung, und diese eine ausschlieBlich auf Englisch
(Sichtbarkeits-Audit victorfrenzel.com, erhoben Juli 2026).

8. Ein Prompt-basierter Test von Lighthouse fand unter 4.545 ChatGPT-Prompts nur 2.721 unter-
schiedlich genannte Hotels bei insgesamt 49.707 Nennungen (Lighthouse, 2026).

9. Im einzigen kontrollierten, peer-gepriften Experiment zu diesem Thema verbesserten Quellen-
angaben, Zitate und Statistiken die Sichtbarkeit eines Inhalts relativ um 30 bis 40 Prozent,
wahrend Keyword-Haufung wirkungslos blieb; schlechter platzierte Seiten profitierten starker als
dominante (Aggarwal et al., 2024, ACM SIGKDD).

10. Google halt fir seine generativen Suchfunktionen fest, dass es ,keine zusatzlichen Vorausset-
zungen® gibt, um in Al Overviews oder im Al Mode zu erscheinen (Google Search Central,
veroffentlicht 15.05.2026, aktualisiert 10.07.2026).
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