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Wat verstaan we onder AI-zoekmachines

LLM’s waar mensen zoeken naar 
informatie

▶ ChatGPT (open AI)

▶ Claude (Anthropic)

▶ Gemini (Google)

▶ Perplexity

▶ Grok (SpaceX)

▶ Deepseek

Traditionele zoekmachines die gen-AI 
gebruiken voor totstandkoming van de 
zoekresultaten

▶ Google Search (AI Overviews en AI 
Mode)

▶ Microsoft Bing (Copilot)



“Traditionele” zoekresultaten

▶ Geen AI features

▶ Klikbare links zichtbaar

▶ Duidelijk waar je op klikt



AI overviews

▶ AI gegenereerd antwoord vanuit 
een zoekopdracht

▶ Links zichtbaar onder AI overzicht

▶ Aan de rechterkant de bronnen 



AI mode

▶ Uitgebreid AI gegenereerd 
antwoord op basis van diverse 
bronnen

▶ Geen links zichtbaar, er wordt 
aangestuurd op een vraag

▶ Aan de rechterkant de bronnen 



http://www.youtube.com/watch?v=p6EBMG8OEBI


“Grootste search 
verandering  in afgelopen 25 

jaar”



Van “search” naar “ ask”



In staat langere zoekopdrachten te 
begrijpen en op basis daarvan een 

beter antwoord te genereren



Je eigen search agents



Google brengt personal intelligence  
naar search



Koppeling  van Google producten 
(Gmail, photo’s, calender) in Search



Is Google in de 
toekomst  dan 

nog wel een 
zoekmachine?





Nuance: 
Dit wordt voorlopig  niet  de standaard 

in search



Maar search is wel enorm aan het 
veranderen



Google

Nieuwe features zoals 
AI overviews en AI 
mode zorgen ervoor 
dat website klikken 
schaarser worden. 
Vragen worden steeds 
vaker binnen Google 
al beantwoord

Social media

Socials worden steeds 
vaker gebruikt als 
zoekmachine of als 
aankoop mechanisme. 
Denk aan TikTok 
(search en shop), 
Pinterest, YouTube

LLM’s

Mensen gaan het 
gesprek aan met 
LLM’s. Minder gebruik 
van keywords maar 
veel meer context en 
vraag gestuurd. Dit 
betekent snellere en 
uitgebreidere 
antwoorden

Agentic search
 
Je hoeft zelf niet meer 
te zoeken. Je geeft 
input/output en de 
agent gaat voor jou op 
zoek naar de juiste 
informatie. Dit zorgt 
voor snellere en 
persoonlijkere 
informatie



1. De klik van een  persoon naar een 
website wordt steeds schaarser



AI overviews worden voor meer 
75% van de zoekopdrachten 
getoond in de EU, bijna 90% van 
de gevallen in de US

60% van de zoekopdrachten 
resulteert niet meer in een klik



Vers van de pers: 
Er komt een AI overviews/AI 
mode report in Google Search 
Console (zonder klikken, 
zonder zoekopdrachten)



2. De systemen zijn ontworpen om 
je zo lang mogelijk  op het platform 

te houden



De komst van AI overviews heeft ervoor 
gezorgd dat gebruikers bijna 4 keer zo lang op 

het Google platform blijven



3. Search wordt steeds persoonlijker



4. Niet enkel meer Google, steeds 
meer focus op vindbaarheid in LLM’s



Wie van jullie gebruikt ChatGPT, Claude, 
Perplexity of Gemini als (standaard) 

zoekmachine?







Verwachte groei LLM markt



De klantreis verschuift zich naar 
oriëntatie voordat een websitebezoek 

plaatsvindt



Nieuw fenomeen 
GEO (generative engine optimization)







Hoe word ik (beter/vaker) 
gevonden/aanbevolen in AI zoekmachines 

zoals ChatGPT en AI overviews/mode? 



Start met het meten van jouw AI vindbaarheid



1. Vraag het direct aan de klant/lead



Vraag het je klant en sla op in je CRM

▶ Een manier om dit te doen is bij de aankoop/aanvraag een formulier toe te 
voegen met “Hoe heeft u ons gevonden?” Plaats daar de mogelijkheid; via 
ChatGPT/Gemini/Claude

Het is de meest directe manier om te vragen of een conversie heeft plaatsgevonden 
via AI 



2. Attributie AI bronnen in Google Analytics 



Attributie zichtbaar in GA4

▶ Inzicht in websiteverkeer en conversies direct vanuit 
LLM’s

▶ Inzicht in welke pagina’s, diensten, producten direct 
worden bezocht vanuit AI

▶ Er is een AI assistent zichtbaar als channel group in GA4

▶ GA4 data is niet heel betrouwbaar. In de meeste 
gevallen valt verkeer onder kanaal “direct” omdat er 
geen referrer wordt meegestuurd

▶ In Piwik of Piano moet je aan aparte kanaalgroep 
aanmaken en de AI bronnen groeperen



Attributie zichtbaar in GA4

▶ Actie 1: 
Neem AI als aparte bron mee in je dashboarding. 
Hou er echt rekening mee dat in veel gevallen het wordt toegekend aan direct en 
dus een richting is en geen waarheid.

▶ Actie 2: 
Bekijk of je overeenkomsten ziet tussen pagina’s waar mensen via AI bronnen op 
landen.
 



3. Wordt de website gebruikt in LLM’s?



Server logs: Wordt jouw website gebruikt 
door LLM’s?

▶ Een log registreert alle gebeurtenissen op je server waaronder website 
bezoeken

▶ Ze geven informatie zoals het IP adres, datum/tijdstip, opgevraagde 
URL en type bot (Googlebot, ChatGPT bot, Bingbot etc)

▶ Aan de hand van de server logs kan je zien welke bots op de website 
komen en geven inzicht in hoe vindbaar je bent in LLMs



1. Word je website gebruikt voor het 
trainen van het model

▶ GPTBot is de eerste stap in het trainen van het model. Het wordt gebruikt voor 
het crawlen van content die kan worden ingezet voor het trainen van onze 
generatieve AI-basismodellen.

Actie: 
Check (samen met je developer) of je website wordt gecrawld door GPTBot 
(ChatGPT), ClaudeBot (Claude) en Google-Extended (Gemini)

Let op: 
Er zijn websites die deze bots expres blokkeren omdat deze kiezen om AI modellen 
niet te laten trainen op hun data. 



2. Word je website als bron gebruikt

▶ OAI-SearchBot is bedoeld voor zoekopdrachten. OAI-SearchBot wordt 
gebruikt om websites weer te geven in de zoekresultaten binnen de 
zoekfuncties van ChatGPT. Ze geven aan of je geciteerd wordt als bron

Actie: 
Inzicht het aantal triggers van user agents zoals OAI-SearchBot, Claude SearchBot 
en PerplexityBot geeft ongeveer aan of je als bron wordt meegenomen in het tot 
stand komen van zoekresultaten



2. Word je website als bron gebruikt



3. Hoe ben je zichtbaar bij gebruikers 

▶ ChatGPT-User wordt gebruikt voor bepaalde acties van gebruikers in 
ChatGPT en Custom GPT's. Dit zijn vertoningen van pagina’s van echte 
gebruikers. Een gebruiker doet een prompt en jouw informatie is zichtbaar in 
het antwoord.

Dit komt het meest dichtbij hoe zichtbaar je bent bij gebruikers. In je server logs heb 
je inzicht in de pagina’s.  



3. Hoe ben je zichtbaar bij gebruikers 





Uitdaging

Server logs zijn niet altijd beschikbaar voor het team vanwege verschillende 
redenen. Er komen wel steeds meer tooltjes op de markt om dit beter begrijpelijk te 
maken

 



4. Wordt je genoemd wanneer mensen zoeken 
in LLM’s op informatie waar je zichtbaar wil 

zijn?



Prompt tracking



Prompt tracking

▶ Met prompt tracking track je prompts die gebruikers mogelijk zouden kunnen 
gebruiken in LLM’s

▶ Wat weet AI over jouw organisatie, wat niet en is dit kloppend?

▶ Je gaat na wat het sentiment is van jouw organisatie in LLM’s

▶ Hiermee vorm je een beeld of jij zichtbaar bent/als bron wordt genoemd in 
LLM’s bij belangrijke vragen van gebruikers t.o.v. concurrentie

▶ Je kan evalueren waarom wel/niet jij als bron wordt genoemd en of daar acties 
nodig zijn





Bepaal waarop je beter gevonden wil worden 
en/of meer inzicht in wilt  



De uitdaging

▶ Er is niet zoiets als een keyword tool voor ChatGPT of een ChatGPT analytics. Dus 
je hebt eigenlijk niet direct inzicht in hoe mensen ChatGPT en andere LLM’s 
gebruiken

▶ De output verschilt per persoon op basis van locatie en eerder prompt gebruik en 
kan per keer dat je het opvraagt verschillen

▶ De output verschilt per AI systeem (Claude, Gemini, ChatGPT) en per model 
(ChatGPT 4, 4o, 5, 5.5)



Hoe kies je de juiste prompts?

▶ Gebruik input vanuit meerdere teams:
● Zoekdata (wat zijn populaire zoekopdrachten die mogelijk ook gebruikt worden als prompt)
● Input vanuit klantenservice, PR & data

▶ Categoriseer je prompts
● Op basis van doelgroep/industrie
● Op basis van aanbod (producten/service)
● Type prompts

■ Brand/non-branded
■ Informatief
■ Vergelijking
■ Commercieel
■ Juistheid qua output

▶ Kies prompts die een bron weergeven



Trainingsdata



Trainingsdata + search



Voorbeeld LRQA

▶ LRQA helpt bedrijven en organisaties te bewijzen dat ze voldoen aan wet- en regelgeving, 
internationale (ISO) normen en hun eigen kwaliteitsbeloften.

▶ Competitieve markt met een aantal grote aanbieders

▶ Duidelijke wens om zichtbaarheid om vindbaarheid in AI te vergroten



Voorbeeld LRQA

▶ Op basis van belangrijkste business units 
● Allesomvattend (accreditatie en certificering) 
● Verschillende ISO certificeringen (8)
● Training en opleiding

▶ Op basis van hoe mogelijk beslissingsmakers kunnen zoeken:
● Verschillende functies
● Verschillende industrieën/sectoren
● Verschillende type bedrijven

▶ Op basis van verschillende intenties
● Vergelijking tussen concurrentie
● Hoe LRQA naar voren komt als brand
● Thought leadership



KPI’s

▶ LRQA mention rate: Percentage van alle prompts waarin LRQA wordt genoemd, 
(evt. per LLM) t.o.c. concurrentie

▶ Category share of voice: AI zichtbaarheid per business unit/categorie t.o.v 
concurrenten

▶ Visibility score: Score vanuit de prompt tracking tool vanuit % dat jij als bron 
bent geciteerd in het antwoord



Tip!
Start klein (10-20 prompts) en maak een 

mogelijk een business case (prompt tracking 
is relatief duur)



Kies de tooling die bij je past  



Tooling keuze

▶ Elke tool biedt de mogelijkheid om prompts te tracken en inzicht 
te bieden of jij wordt genoemd in deze prompts t.o.v. 
concurrenten

▶ Weten dat je wel/niet genoemd wordt is één ding maar je wil ook 
de bronnen zien die gebruikt zijn voor het antwoord om daar op 
in te spelen

▶ Geeft de tool ook de mogelijkheid om in te zien hoe er over je 
merk gedacht wordt en waar mogelijk content gaps zijn

▶ Sommige tools kopen clickstream data en hebben 
beter inzicht in hoe mensen LLM’s gebruiken 

▶ Pricing. De tools zijn niet goedkoop.

▶ Hoeveel mensen gaan de tool gebruiken



Tooling keuze



Tooling keuze



Wat moet ik doen om (beter) vindbaar te zijn? 



Van prompt naar output





Je website moet bereikbaar zijn voor 
LLM’s



Bereikbaarheid website 

▶ Crawlers zijn niet geblokkeerd via robots.txt/server/CloudFlare 

▶ Je zichtbaarheid van de content niet afhankelijk is van JavaScript. AI agents 
kunnen de website niet bereiken als content pas beschikbaar is na het 
renderen van JavaScript

▶ De website moet ook daadwerkelijk zijn in de index van Google of Bing 
wanneer ChatGPT over gaat op een “live search”



Op welke bronnen worden de modellen 
getraind?



Bronnen die het meest gebruikt worden in LLM’s

▶ Openbare internet (en grote openbare databases zoals 
CommonCrawl)

▶ Encyclopedieën zoals Wikipedia

▶ Social media en discussieplatformen (User generated 
content)

▶ Reddit

▶ YouTube

▶ LinkedIn

▶ Facebook

▶ Medium

▶ Third-party review sites

▶ Voor specifieke doeleinden zoals codering: GitHub



To do:

▶ Zorg ervoor dat je (zo consistent en uitgebreid mogelijk) informatie geeft over je 
organisatie op de bronnen die je zelf beheert (website + social media kanalen)



To do:

▶ Wees kwalitatief en uniek in je content.

Hoewel LLM's taal voorspellen, probeert men data uit onbetrouwbare bronnen 
te minimaliseren om hallucinaties te voorkomen. 



To do:

▶ Indien mogelijk creëer/pas je Wikipedia aan. Dit is een belangrijke trainingsbron 
voor LLM’s 



To do:

▶ Een reviewstrategie is/wordt nog belangrijker. AI agents baseren output op betrouwbaarheid. Er wordt 
daarom gekeken naar wat gebruikers over een merk zeggen en hoe deze wordt beoordeeld



To do:

▶ Het moet niet de hoofdreden zijn om video’s te maken, maar YouTube wordt steeds 
belangrijker. Zorg in je video’s dus voor duidelijke captions, ondertiteling, goede 
omschrijvingen, titels etc. 



To do:

▶ Monitor hoe er op Reddit over je merk gepraat wordt



To do:

▶ Nieuw (en in ontwikkeling). Creëer een llm.txt bestand. Dit is een text bestand ontworpen 
voor LLM’s en AI agents die wordt gebruikt om een samenvatting van de inhoud van een 
website geven. Je kan dus in dit bestand de belangrijkste informatie over je organisatie kwijt



Wees uniek:
Don't chase the LLMs. Be the source the LLM wants to 

use.



Modellen zijn tot een getraind tot een bepaalde 
datum 

Er is dus een techniek nodig om relevante 
up-to-date informatie te tonen aan de gebruiker





Voorbeeld



Voorbeeld



Don't chase the LLMs. Be the source the LLM wants to 
cite .



Hoe komen de bronnen tot stand?





De prompt ontleden (query fan-out)
LLM krijgt een (complexe) zoekopdracht en deelt 

dit op in subtaken (aparte zoekopdrachten)







Zichtbaarheid op deze onderliggende 
zoekopdrachten helpt je dus om als bron te 

worden genoemd



Vindbaarheid in AI mode, AI overviews en 
Gemini (allen Google) zijn sterk afhankelijk van 

je huidige SEO zichtbaarheid



Hoe bepaalt de AI de bron?





Welke optimalisaties kan je op je eigen website 
doen?



Gebruikers zo goed mogelijk helpen in hun klantreis!



Agents zo goed mogelijk helpen in hun 
klantreis!



1. Context en relevantie

Maak content die niet alleen zoekwoorden afdekt, maar helpt bij 
het maken van concrete keuzes in de klantreis



▶ Vergelijkingen

▶ Koopadvies

▶ Relevante video’s/afbeeldingen

▶ Stappenplannen

▶ Definities

▶ Voor- en nadelen

▶ Cases
 

▶ Veelgestelde vragen.

▶ Jaarverslagen

▶ etc

Context en relevantie in de customer 
journey



Context geven productpagina

Dus niet:

"Koop de [Merk X Carbon] hardloopschoenen bij ons. Dit zijn geweldige en snelle 
schoenen, ideaal voor hardlopers die een marathon willen lopen. Ze zitten 
comfortabel en hebben een fijne zool voor lange afstanden."



Context geven productpagina
De [Merk X Carbon Pro 3] is een high-performance wedstrijdschoen, specifiek ontwikkeld voor afstand  op een hoog tempo (sub-3 uur tempo 
/ sneller dan 4:15 min/km). Dankzij de unieke geometrie en geavanceerde materialen is deze schoen geoptimaliseerd voor lopers met een 
midfoot- tot forefoot-landing die streven naar maximale efficiëntie tijdens de late fasen van de marathon.

Prestatie-specificaties voor snelle marathonlopers:

▶ Carbon-technologie: Een over de volledige lengte ingebedde, lepelvormige carbonplaat zorgt voor een voortstuwingsgevoel en 
minimaliseert energieverlies bij elke pas.

▶ Tussenzool & Energieteruggave: Het ultralichte [PEBA-schuim] biedt een energieteruggave van 85%, wat spiervermoeidheid na de 
30 kilometer-grens aantoonbaar vermindert.

▶ Gewicht & drop: Met een gewicht van slechts 195 gram (maat 42) en een drop (hiel-toeniveau) van 8 mm, stimuleert de schoen een 
actieve, voorwaartse loopstijl.

Advies voor de sub-3 marathon:
Voor wie is deze schoen geschikt? De stijve carbonplaat presteert het best wanneer je constant sneller loopt dan 4:30 min/km. Voor lopers die 
mikken op een sub-3 marathon (tempo 4:15 min/km) biedt de schoen de ideale balans tussen stabiliteit en veerkracht.

Dit is een pure wedstrijdschoen. De grip op de buitenzool is geoptimaliseerd voor droog en nat asfalt op de weg, met een levensduur van ca. 
300-400 wedstrijd-kilometers.





2. Actualiteit, betrouwbaarheid en expertise

▶ Omdat een live search wordt gedaan, wordt er sterk gekeken naar informatie 
die up to date is.

▶ Feitelijke juiste informatie tonen op de website

▶ Verwijzen naar externe bronnen, keurmerken etc

▶ Transparantie over de maker van de content. De maker is een expert





3. Een duidelijke websitestructuur



Wat kan je buiten je eigen website doen?



Buiten je website om

▶ Zichtbaarheid creëren in de media/vakbladen waar de doelgroep zich bevindt



Buiten je website om

▶ Sta jij in de toplijstjes op het internet?



Buiten je website om

▶ Word je aanbevolen op social/reddit en ander USG platformen?



Buiten je website om

▶ Word je aanbevolen op third-party review sites



Aanpak verschilt per branche/niche

Ecommerce: 
Gericht op feeds, gestructureerde productdata, vergelijkingen, productadvies, afbeeldingen, 
video’s, gebruikerservaringen

B2B: 
Autoriteit, expertise content, reviews, expertise platformen, LinkedIn, cases

NGO
Bekendheid, statistieken, keurmerken, maatschappelijke thema’s, social, autoriteit, 
betrokkenheid

Nieuws: 
Up-to-date, betrouwbaarheid,, live search, exclusieve content, snelle updates, nieuws 
structured data, transparantie auteur



IS GEO dan niet hetzelfde als SEO?



Zichtbaar zijn wanneer gebruikers 
zoeken naar informatie



Zichtbaar zijn wanneer agents je 
informatie ophalen





Wrap up

▶ Start met het inzichtelijk maken van je huidige vindbaarheid

▶ Stel AI zichtbaarheidsdoelstellingen en KPI’s op

▶ Optimaliseren binnen de kaders van een langetermijnstrategie 
● Is mijn content zichtbaar voor gebruikers en agents
● Bied ik genoeg context/informatie zodat agents en gebruikers snappen waar ik het 

over heb? Herzien/optimaliseren van je editorial guidelines
● Ben ik betrouwbaar, behulpzaam en is mijn informatie up to data
● Zijn er genoeg andere bronnen waarop het model kan vertrouwen om mij te 

citeren?

▶ Maak gebruik van de tips en tricks die ik gedeeld heb toepasbaar op je eigen organisatie



Bedankt voor jullie aandacht.

Vragen?




