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5 min om GEO

* Introduktion

- Sogelandskabetidag

» GEO [ AEO [ LLMO [ SEO: Forskelle og ligheder
- Hvordan ser fremtidens sogninger ud?

« Cases: Hvem vinder GEO-gamet?

- Hvordan vinder du i GEO og SEO?
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Kristoffer Emil
Stohs

Organic Search Lead hos No Zebra
»31ar
» Arbejdet med SEO +7 ar

» Arbejder til daglig med B2C, B2B og
OEM’er
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Moving Digital
Business

Vi leder din digitale

strateqi, bygger bund-solide
lgsninger og engagerer din
malgruppe.

ENGAGE




The Digital
Business
Circuit

Hvordan flytter du
din forretning
digitalt?

Market & Customer Research

Project Management .
Data Analysis

Digital Strategy

Tech Stack

Specification

Al CRM
CMS
Frontend
Tracking
Backend
Digital Design
CRO Tech Integrations
Automation
ENGAGE
Paid Social )
Creatives
Lead Generation ux/ul Content

Content Distribution

®

Video & Display Ads Paid Search

Email Marketing
Organic Search




[ AIO [ AEO |

S&dan vinder du fremtidens sggninger

Sogelandsabet i et nyt lys
og med nye definitioner



FORDELING AF PRAFERENCE

hedde SEO:
° 360/0 Al_seqrch_optimering AI-OPTIMERING SEO GEO ANDET
e 27% SEO Kilde: https://searc hengineland.com/ai-searc h-optimization-survey-2025-461939

« 18% GEO

®
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s&dan vinder du fremtidens sggninger

Sogelandskabet i tal
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o Traditional Search vs. Al Tool Visits
""" | |n the USA 2023-2025

op dewices with properties)

Neesten 5 x flere AI- | & |
brugere i bare 25 il
Traditionel segning holder f’asti I I“ll"“""“l"”l

noesten alle brugere. R AR RN RN TN TR T AT T TN DD G A
Samtidig vokser Al-vcerktajer :?.'LTL,,,.._E.,LJ;;;
hurtigt og bliver et supplement, sarearis i ciomampr oy & DOtOS  amersessoriymay SparkToro

som flere og flere tager i brug.

®




Google Search dominerer
fortsat spgelandskabet

Google er stadig langt sterre end ChatGPT, Growth of Google Searches 2023-2024
ndr det goelder sggning:

« Google har ca. 14 mia. segninger
dagligt (93 % markedsandel).

«  ChatGPT har kun ca. 66 mio. daglige
foresporgsler (~1 %).

*= Datos -

« Google vokser stadig pga. Al-
funktioner som Al Overviews, som far
folk til at ssge mere — ikke mindre.

Kort sagt: ChatGPT er populcer og antallet
sognhinger stiger stot, men Google
dominerer stadig totalt sogninger.

LoarkTor=

®




ChatGPT
erstatter ikke
Google

Kunde-rejser bliver mere multimodale.

Brugere adopterer bdde ChatGPT og
Google og skifter mellem dem
afhcengigt af intention og kontekst.

Generativ Al skaber ny "plads” online.
Det erstatter ikke gamle sggevoerktajer
— det udvider den digitale udforskning
og giver flere mdder at nd kunderne
med information pé.

ChatGPT Is Not Replacing Google
—It's Expanding Search

Before Using ChatGPT After Using ChatGPT
Google Search 1 O 5 12 6
sessions/week . o
ChatGPT O
sessions/week
semrush.com <41 SEMRUSH

®



[ AIO | AEO | LLMO:

Sadan vinder du fremtidens sggninger

Hvad er en LLM?



Hvordan bearbejder
LLM’er data? s

sandsynligheds
Sadan fungerer Al-vecerktojer ~beregner?

« De treekker ikke bare et svar ud af en database.

- De udregner et sandsynligt svar baseret pd mognstre i vores sproget.
« De bruger teknikker som:
- Tokenisering (deler tekst i smd bidder)
- Veegtning af sandsynligheder (hvilket ord er mest sandsynligt som noeste?)
- Context window (afgrcenset antal ord ad gangen, nogle flere end andre)

Re-ranking og opsummering (Fx Perplexity og Google AlO)

Ai-genereret



LLM’er

Model

ChatGPT (Openal)

Perplexity

Google AIO

Google Al (Gemini)

Claude (Anthropic)

Data-kilde til svar

Troening pd internet + bager/artikler/kode (statisk).
Plugins/browsing kan give live-data.

Live segning pd nettet + Al-opsummering med kilder.

Googles eget sggeindeks + Gemini til opsummering.

Troening + integration med Search/Docs/Gmail/YouTube
(dine egne data, hvis aktiveret).

Internetdata + etiske troeningssoet (ingen live-data standard).
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s&dan vinder du fremtidens sggninger

GEO / AEO / LLMO /SEO:
Forskelle og ligheder



SEO tjekliste

Teknisk SEO

O Crawling og indeksering

O Site speed & Core Web Vitals
0  Mobilvenlighed

Q  URL-struktur og canonical tags
a

Schema markup (structured data)

On-page SEO

O Keywordresearch

O Indholdsoptimering (tekster, overskrifter, meta tags)
O  Intern linkstruktur
a

Brugeroplevelse (UX) og engagement

off-page SEO
a Linkbuilding og backlinks
a Brand mentions

Q PR og samarbejder

Content SEO

QO Blogartikler og guides

Q0 Video- og billedoptimering

O E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness)

Lokalt SEO

O Google Business Profile (Maps)

O Lokal citation building

0 Anmeldelser og ratings

International SEO
Q Hreflang-tags
0 Sprogversionering

Q Landedomcener (.dk, .de, .com osv.)

Analyse & rapportering
0 Konkurrentanalyse

O Rank tracking

O Trafik- og konverteringsanalyse




AIO/ GEO/
AEO/LLMO tjekliste

Teknisk SEO

O  Crawling og indeksering

O Site speed & Core Web Vitals

0  Mobilvenlighed

0  URL-struktur og canonical tags

O Schema markup (structured data)
On-page SEO

O  Keyword research

0  Indholdsoptimering (tekster, overskrifter, meta togs)
O  Intern linkstruktur

O Brugeroplevelse (UX) og engagement
off-page SEO

O  Linkbuilding og backlinks

O  Brand mentions

0 PRogsamarbejder

Content SEO
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O Trafik- og konverteringsanalyse




AIO/ GEO/
AEO/LLMO tjekliste

Teknisk SEO

Crawling og indeksering

Site speed & Core Web Vitals

a Mobilvenlighed

a URL-struktur og canonical tags

O  Schemamarkup (structured data)
On-page SEO

a Keyword research

O Indholdsoptimering (tekster, overskrifter, meta tags)
a Intern linkstruktur
a

Brugeroplevelse (UX) og engagement

off-page SEO
Q  Linkbuilding og backlinks
a Brand mentions

Q PR ogsamarbejder

Content SEO
Q Blogartikler og guides
O Video- og billedoptimering

O E-E-A-T (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness)

Lokalt SEO
O Google Business Profile (Maps)
QO Lokal citation building

O Anmeldelser og ratings

International SEO
Q Hreflang-tags
Q Sprogversionering

O Landedomcener (.dk, .de,.com osv.)

Analyse & rapportering

U Konkurrentanalyse

Q Rank tracking
Q Trafik- og konverteringsanalyse @




[ AIO [ AEO | LLMO:

SAddan vinder du fremtidens sagninger

Hvordan ser fremtidens
spgninger ud?



Hvordan ser fremtidens
spgninger ud?




.....

.....

----- Informationssggningsfasen

----- - Google driver langt starstedelen af
----- discoveryfasen

""" - Brug guides, ‘hvad er’-artikler og
kategorisider”

« ChatGPT: Brugeren stiller mere dbne,
komplekse eller radgivningsagtige
spargsmal

» F.eks. “Hvad skal jeg vecere

HVO rdan Ser opmcaerksom pa, ngr jeg veelger

f o en ERP-lgsning?”).
remtldens - Anvend resumeéer ogverst i artikler,

uides og lign, men Forvent et fald |

S(Z)gllillger Ud? gntollet af kglyiks | denne fase.




Hvordan ser
fremtidens
spgninger ud?
Overvejelsesfasen

« Google: Brugeren sammenligner
produkter/ydelser, tiekker anmeldelser,
soger “bedste [produkt/ydelse] 2025".

« ChatGPT: Brugeren beder om direkte
sammenligninger og fordele/ulemper

« F.eks. "Hvad er forskellen pa Apple
MacBook Air M3 vs MacBook Pro M3”

- Benyt tabeller, som udstiller forskellene pd
relaterede modeller/ydelser og berig dine
produkter/ydelser

ChatGPT




.....

.....

Beslutningsfasen

..... - Google: Brugeren leder efter konkrete
..... leverandgrer, cases, prisoplysninger
----- og “kontakt os”-sider.

R + Hav sider med konkrete priser
..... eller prisspcend

- ChatGPT: Brugeren kan bede om
hjcelp til at strukturere
beslutningsgrundlag (“Lav en

oversigt over de vigtigste parametre
HVO rdan SerY til mit indkebsteam”).
fremtidens « Hvad pavirker prisen og Hvad

skal der tages hgjde for

spgninger ud? afhcengig of anvendelseskray.

- Optimeret indhold klare budskaber
og fokus lokal- og brandsynlighed.




Hvordan ser
fremtidens
spgningerud?

Efterkobsfasen

- Google: Brugeren sgger support, manualer,
community-indloeg og guides.

« Troeningsindhold, manualer, how to guides, etc.

« ChatGPT: Brugeren fdr hurtige how-to svar,
opsummeringer af manualer, troeningsindhold eller
vedligehold-/rengeringsguides.

« Tesktguides/videoer med uddybende svar og
mulighed for yderligere hjcelp og tillloegsprodukter.

« Stil gode, strukturerede ressourcer til rddighed online. Det
vil styrke din organiske synlig og den generelle
kundetilfredshed. En oplagt mersalgsmulighed.

ChatGPT




[ AIO [ AEO | LLMO:

SAddan vinder du fremtidens sagninger

Cases: Hvem vinder GEO-gamet?



Al citations

Al Overview ChatGPT
GO ® 0
Pages 0 Pages 0
Perplexity Gemini Copilot
4 o +0 oo
Historical Keyword Count with Al Overview ( Pages 0 Pages 0 Pages 0

CASE:
Nyopstartet SN
SEO-strategi T

Har voeret vist i AIO sporadisk og i ~
forbindelse med lancering af nyt = et == Eipiaini Ay S0-ntil
indhold.

Gennemsnitlig placering pa side 6
pd google.

Mulige AIO Citations p& segeordsniveau
Synlige AIO Citations pé& segeordsniveau @




CASE:
1 ar med SEO
-strategi

Al citations '

Al Qverview
=

7 0
Pages 0

Perplexity
g 0

i

Historical Keyword Count with Al Overview &

Pages 0

ChatGPT

& 1+

Pages 1 +1
Gemini Copilot
40 LX)
Pages 0 Pages 0

w ITm 3m YT@2 1y Al

= Keywords including A10 Keywords including AD - owmned

Mulige AIO Citations p& segeordsniveau @
Synlige AIO Citations pd& s@geordsniveau




CASE;
Flerarig SEO-
strategi

Historical Keyword Count with Al Overview (&

= Keywords including AlO

Keywords including AlD - owned

Al citations’

Al Overview

G 29

Pages 18 +18

Perplexity Gemini
& 19 +19 40
Pages 16 +16 Pages 0

ChatGPT

® 40 140

Pages 51 +51

Copilot
T 18 +18
Pages 12 +12

Mulige AIO Citations p& sggeordsniveau

Synlige AIO Citations pd& s@geordsniveau

®
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s&dan vinder du fremtidens sggninger

Hvordan vinder du i GEO og SEOQ?



Fire tommelfingerregler

Skrivindhold, som Al kan forsta og
genbruge

2.

Hold det klart, proecist og
struktureret.

Brug Q&A-format, bullet points,
tabeller og semantisk SEO

Byg troveerdighed og autoritet

Henvis til pdlidelige kilder eller brug
egen data

Szrgl(for forfatterprofiler, cases og
unikke indsigter.

Skab brand mentions og backlinks.

3.

Optimer teknisk og gor dig synlig i
Googles indeks

*  Brug schema markup og serg for
korrekt metadata.

*  Hold siden hurtig, mobilvenlig og
nem at crawle.

4.

Overvag og tilpas lobende

+  Folg din synlighed i Al Overviews,
Perplexity mfl.

«  Opdater og forbedr indhold baseret
gg, hvordan Al-modeller gengiver
ig.




Fra udfordring til

konkurrencefordel

Planen ligger klar. | ved, hvad der skal
til. I nar bare ikke i madil...

Udfordringer

+ knaphed pda tid til at producere

« manglende kanal-, persona- og malgruppeindsigt
+ vanskeligt at tilgd specialiseret viden

+ hdndholdt arbejde, ogsd ndr | bruger Al

+ afvigelser fra brand- og kvalitetsstandard

» o
Z

3




Accellerér dine visninger med
optimeret indhold

Det har aldrig vaeret N

lettere at lave content — -

Al og LLM'er gor oprettelse og = et B
optimering af indhold hurtigere - he

og nemmere end
nogensinde for.

Outputtet er dog aldrig bedre
end det input du giver den.




Login

= e

SUauT




til godt AI-generet indhold

Custom GPT'er

Ekspertiseviden — holdninger og synspunter

Knowledgdebank — Tekniske info om
produkter/serviceydelser

Tone Of voice
Forbedret og opdateret nye LLM modeller

Prompt Engineering — bedre prompts = bedre
output.
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Output

REDIGER

Page Title
7] Gpt 5 satter nye standarder for Al - No Zebra Al Frontrunners

o

Meta Description

) Gpt 5 lofter kunstig intelligens til nye hojder. F4 indblik i muligheder ag med Al og full senvice by

o

H1Description

5] OpenAl har netop lanceret GPT-S, den nyeste generation af deres avancerede sprogmodel. GPT-5 markerer et vaesentligt teknologisk spring, hvor forbedret
¢ kontekstforstaelse, strkere multimodale evner og eget praecision er i fokus. Modellen forventes at saette nye standarder for bade professionelle og private brugere og
bringer betydelige aendringer | maden, virksomheder og organisationer kan udnytte kunstig intelligens fremadrettet

Main Content

O De Stgrste Nyheder Ved GPT 5 Lancering
(e

GPT 5 markerer et nyt kapitel inden for kunstig intelligens. Med lanceringen folger en rakke vaesentlige
glede af. Her er de fem mest markante nyheder, der adskiller GPT 5 fra tidligere generationer.
Forbedret Kontekstforstaelse Og Laengere Samtaler

En af de mest bemzerkelsesvaerdige nyheder ved GPT § er modellens evne til at handtere endnu lngere og mere komplekse samtaler end tidligere. Nu kan GPT § huske og
sammenkzede informationer over laengere tekstforlab, hvilket gor den ideel til radgivning, analyser og dialager, hvor
tidligere information skal inddrages aktivt

Avanceret Multimodalitet | GPT 5

GPT 5 bygger videre pa forgaengerens evner til at forst og generere bade tekst, tale og billeder. Med den nye version integreres de forskellige modaliteter endnu taettere,
hilket Sbner for nye muligheder inden for blandt andet videoanalyse. AR og VR, For virksomheder betyder det, at én samiet model nu kan lose flere opgaver pé tvaers af
medier og platforme - fra tekstbaseret kundeservice til avanceret billed- g videoanalyse. Mange virksomheder vaelger at supplere deres arbejde med Al-drevne losninger
inden for dataanalyse og marketing for at styrke deres digitale performance.

Staerkere Raesonnement Og Problemlgsning

Med GPT 5 er der sket et markant Ioft i modellens evne tl at taenke logisk, analysere komplekse problemstillinger og bidrage til planiaegning. Dette gar modellen sarligt
relevant for der arbejder med komplek ., strategiske ller tekniske analyser. Den ogede preecision og dybde | output ger GPT S il
et staerkt vaerktoj for bide udviklere og forretningsfolk

@get Fleksibilitet Og Tilpasning Med GPT 5 Varianter

En vigtig nyhed ved GPT 5§ lancering er de forskellige varianter, som nu tilbydes. Ud over standardmodellen lanceres bade mini- og nano-versioner, hvilket sikrer, at
virksomheder kan velge den model, der passer bedst til deres behov og ressourcer. Denne fleksibilitet gor det lettere at tilpasse GPT 5 til alt fra store enterprise-losninger til
mindre, specialiserede opgaver. For virksamheder, der ansker at integrere Al i deres digitale platforme, er en Al Hub-lasning med mulighed for skraeddersyede integrationer
ofte et oplagt valg

Fokus Pa Sikkerhed, Etik Og Ansvarlig Brug

som bad 0g private brugere kan fa

med behov for

5 HTML



Take-Aways

GEO er ikke doden pa SEO og
den traditionelle sagning — Det
er et add-on informations-
afdoekningen

N

"Gamle” SEO veerktajer og
underdiscipliner understotter i
hej grad muligheden for at
blive vist og ncevnt af LLM’er

Toenk LLM'er og Al-veerktgjer
som gode sandsynligheds-
beregnere.

Byg troveerdighed og
autoritet pd dit site med
kerneemner/—omrc"}der, men
ogsad pa andre platforme.

N

Fokus pd brugerens behov -
Toenk pd brugernes sporgsmadl
og intentioner

®



SEO/GEO-sparring

Vores ekspert gennemgar jeres
organiske search set-up og
sammenholder med jeres
konkurrenter.




NO ZEBRA

Moving Digital Business

Kristoffer Emil Stohs Organic Search Lead kes@nozebra.dk
Signe Juul Madsen CMO sim@nozebra.dk +4529216943
No Zebra A/S Aboulevarden 3, 2. Vester Farimagsgade 19 +45 8618 3218

nozebra.dk 8000 Aarhus C 1606 Kgbenhavn
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