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Hi, ik ben Clarissa!

SEO Domain Lead @ iO
• Senior SEO-specialist met 14+ jaar ervaring
• Spreker op BrightonSEO, SEO Benelux Conference 

en MarTech ‘25
• 10+ SEO-podcasts en webinars
• Trainer bij SEO Pro Academy



Handen omhoog  

Wie heeft ooit ChatGPT of Perplexity 
gebruikt in plaats van Google?



En wie heeft de content strategie al 
gewijzigd vanwege AI-search?

Wees eerlijk 



AI tools (answer engines) 
veranderen snel de manier 

waarop mensen zoeken

FUTURE OF SEO



Ze veranderen zowel het 
zoekgedrag als de verwachtingen 

van de gebruiker

FUTURE OF SEO



Dit roept veel vragen op bij 
marketeers, content specialisten en 

zelfs in de board room

Het organisch 
verkeer neemt 

af

Answer-engine 
zoekopdracht
de resultaten 

zijn 
onvoorspelbaar

Mensen halen 
hun gegevens 

gewoon van 
ChatGPT en 

bezoeken mijn 
website niet

Veel van de 
inhoud die we 
schreven lijkt 

verouderd GPT en 
Perplexity 

gebruiken mijn 
website nooit 

als bron

FUTURE OF SEO



We gaan van zoekwoorden naar 
conversational search

tell me what you want, what you really really want.

FUTURE OF SEO



FUTURE OF SEO



Source: Gartner (Feb 2024)

FUTURE OF SEO



Source:  SEranking (Feb 2025)

AI-tools 
winnen snel 
marktaandeel

FUTURE OF SEO

https://seranking.com/blog/top-search-engines/


Source: Sparktoro (March 2025)

Google is nog 
steeds 210x 
groter dan 
ChatGPT

FUTURE OF SEO

https://sparktoro.com/blog/new-research-google-search-grew-20-in-2024-receives-373x-more-searches-than-chatgpt/


Ook hebben we bij 
Google sinds mei 
2025 te maken 
met AI Overviews 
(AIO)

FUTURE OF SEO



We zien ze voor 
alle soorten 
zoekopdrachten, 
maar vooral voor 
informatieve 
vragen

FUTURE OF SEO



En dit leidt tot een toename van 
zero click zoekopdrachten

FUTURE OF SEO



Source: Ahrefs (April 2025)

FUTURE OF SEO

https://ahrefs.com/blog/ai-overviews-reduce-clicks/


Source: Google (Oct 2025)

Vorige maand 
werd Google AI-
mode gelanceerd 
in veel meer 
landen, waaronder 
Nederland

FUTURE OF SEO

https://blog.google/products/search/ai-mode-expands-languages-locations/
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Source: Semrush (June 2025)

Uiteindelijk 
voorspelt 
Semrush dat 
LLM's minder 
websiteverkeer 
zullen genereren

FUTURE OF SEO

https://www.semrush.com/blog/ai-search-seo-traffic-study/


FUTURE OF SEO

We moeten ons realiseren dat AI-search kan 
hallucineren, wat het verre van perfect maakt



Hoe houden we websites zichtbaar als AI-tools 
de aandacht trekken?

DE VRA AG BLIJFT:

SEO VS GEO



Eerste moeten we begrijpen 
hoe LLM's hun data verkrijgen

SEO VS GEO



A QUESTION IS ASKED TO THE LLM

web / realtime 
information 

needed to answer 
the question?

Use of search engine 
API's (e.g. ChatGPT 
primarily uses Bing) 

Use of LLM training 
data (offline training 
with millions tokens of 
text.)

Via own scraped 
content (e.g. 
Perplexity's own 
index).

YesNo

OR

SEO VS GEO



Retrieval-
Augmented 
Generation 
(RAG)

Search relevant 
information

Quer
y

Prompt
+ Query

Prompt + Query
+

Enchanted context

Generated 
text 

response

Relevant info 
for enchanted 

context

Knowledge 
sources

LLM endpoint

2

1

3

4

5

SEO VS GEO



SEO VS GEO



Het zal een query-fan-out systeem gebruiken om 
deze bronnen op te halen

Can you suggest running 
sneakers for a woman with 

overpronation running a half 
marathon? 

General product discovery “Best woman running shoes for 
overpronation”

Entity based query “List op top rated running shoes for women”

Stability-focussed Best stability running shoes for women with 
overpronation.

Comparison by model
ASICS Gel-Kayano vs Brooks Adrenaline GTS 

vs Saucony Guide vs New Balance Fresh Foam 
X 860v14

User experience “User reviews and feedback”

QUERY ASPECT SUBQUERY

SEO VS GEO



Dit betekent dat traditionele SEO nog steeds van 
belang is

Source: Ziptie (May 2025)

SEO VS GEO

https://ziptie.dev/blog/seo-still-matters-for-ai-search-engines/


Wat kunnen we niet doen?

SEO VS GEO



We kunnen niet beloven dat 
LLM's jouw merk altijd vermelden

W A T  W E  N I E T  K U N N E N  D O E N

SEO VS GEO



Kunnen we de output van LLM's beïnvloeden?

Het korte antwoord is: "nee".

LLM's worden getraind op een bepaalde dataset. Het model wordt gemaakt op basis van wat er in die dataset 

staat.

W A T  W E  N I E T  K U N N E N  D O E N

SEO VS GEO



Dus, wat kunnen we wél doen?

SEO VS GEO



SEO VS GEO

Citations
Brand 

mentions

Brand 
sentiment



Maak kennis met
Generative Engine Optimisation

aka GEO

SEO VS GEO



1. De technische kant van de zaak
Hoe kun je de informatie herstructureren zodat AI-
zoekmachines deze gemakkelijker kunnen gebruiken?

2. Een mentaliteitsverschuiving in 
wat je zegt
What could you do content-wise when thinking about 
authority, expertise, experience, and trustworthiness?  
(E-E-A-T)

3. Een mentaliteitsverschuiving in 
hoe je het zegt
Kan de taal actiever zijn?
Kan de taal aantrekkelijker zijn?

4. En waar je het zegt
Is je publiek waar je denkt dat het is?

Dus, wat kun je doen?

SEO VS GEO



1. Een solide technische basis bedient 
alle SEO-kanalen, inclusief AI-gedreven 
tools

SEO VS GEO



Source: Vercel (Dec 2024)

Je website 
wordt niet 
alleen bezocht 
door mensen, 
maar ook door 
bots

SEO VS GEO

https://vercel.com/blog/the-rise-of-the-ai-crawler


Maak je eigen site
AI-crawlbaar

Je website zou crawlbaar moeten zijn voor AI-bots. 
Dus, optimaliseer:

o Robots.txt / llms.txt

o Avoid Javascript and PDF’s 

o Use server-side rendering

Gebruik structured data
- AI-tools gebruiken deze om relaties te begrijpen

SEO VS GEO



Bouw interne 
relaties op als 
een 
kennisgrafiek

Core 
topic

Page

Page

Page

Page

Page

Page

Page

Page

Glossar
y

Topic cluster

Page

Glossary

Definition 
hub

SEO VS GEO



2. Mentaliteitsverschuiving in wat je zegt

SEO VS GEO



Wat kun je doen op 
een content 
niveau?

- Focus op kwaliteit in plaats van kwantiteit

- Regelmatige updates: actualiteit impliceert 
autoriteit

- Zorg voor E-E-A-T: toon ervaring, expertise, 
autoriteit en betrouwbaarheid

SEO VS GEO



Behandel 
onderwerpen 
diepgaand en 
modulair

- Behandel het wat, waarom, hoe en versus 
alternatieven.

- Gebruik modulaire blokken: TL; DR's, naast elkaar, 
use cases.

- Voeg unieke gegevens en inzichten toe.

SEO VS GEO



Het hart van de huidige rankingfactoren
G E B R U I K  D E  G O O G L E  E - E - A - T - R I C H T L I J N E N

Experience

Eerstehands ervaring met een onderwerp toont 
authentieke kennis aan en creëert waardevollere 
inhoud voor gebruikers. Toon je persoonlijke 
ervaring met het onderwerp aan met 
gedetailleerde inzichten en praktische 
voorbeelden.

Expertise
Deel gespecialiseerde kennis die actueel is met 
ontwikkelingen in de industrie en bied 
nauwkeurige, goed onderzochte informatie die 
verder gaat dan oppervlakkig begrip. Bij voorkeur 
eigen onderzoek.

SEO VS GEO



Authoritativeness
Bouw autoriteit op door origineel onderzoek te 
doen, casestudy's te maken met je experts, en 
deze content te verspreiden via gerespecteerde 
platforms om waardevolle backlinks en 
merkvermeldingen te genereren. (digitale PR)

Trustworthiness

Vertrouwen opbouwen vereist het handhaven van 
feitelijke nauwkeurigheid, het krijgen van over het 
algemeen goede klantbeoordelingen en ervoor 
zorgen dat uw website de juiste 
beveiligingsmaatregelen en privacybeleid heeft.

Het hart van de huidige rankingfactoren
G E B R U I K  D E  G O O G L E  E - E - A - T - R I C H T L I J N E N

SEO VS GEO



3. Mentaliteitsverschuiving in hoe je 
het zegt

SEO VS GEO



Wat kun je doen op 
copywriting-
niveau?

• Focus op longtail-zoekwoorden en -vragen in 
conversatieschrijven
• Neem veelgestelde vragen op en beantwoord vragen in je content.

•Lange teksten? Zeker, als het nuttig is
• Zorg voor hoge kwaliteit en diepgang
• Houd alinea's kort, duidelijk en beknopt. Geef korte antwoorden op 

vragen, zodat AI-tools gemakkelijk je antwoorden kunnen citeren. 
(overweeg ook FAQ's) 

• Begin beknopt, ga dan dieper.

• Duidelijke structuur
• Gemakkelijk te begrijpen voor zowel de lezer als het AI-

instrument
• Zoekopdrachten worden steeds menselijker, dus reageer ook 

menselijker, dus reageer ook menselijker

•Gebruik semantisch gerelateerde zoekwoorden
• Van exact-match zoekwoorden tot gerelateerde termen en zinnen

SEO VS GEO



4. Vind je je publiek waar het 
daadwerkelijk is?

SEO VS GEO



LLM's gebruiken niet alleen 
jouw website als referentie

SEO VS GEO



Ze zoeken op het web naar recensies, citaties en artikelen

SEO VS GEO



Zorg ervoor dat jouw 
merk de autoriteit is in 
jouw vakgebied

•(Digitaal) PR
•Externe citaten
•Wikipedia / Reddit
•Comparison websites / blogs
•Other websites the LLM uses

•Positieve recensies

SEO VS GEO



Download de GEO-checklist 
om te beginnen met de 
eerste stappen:

SEO VS GEO



Helaas is de tracking nog steeds beperkt

SEO VS GEO



Er worden veel AI-trackingtools uitgebracht
SEO VS GEO



Bij iO bouwen we 
custom LLM-
tracking in 
dashboards

SEO VS GEO



Begin met het 
tracken van je AI-
zichtbaarheid ten 
opzichte van 
concurrenten

SEO VS GEO



Recap

THE BIGGER PICTURE



Hoe houden we websites zichtbaar als AI-tools 
de aandacht trekken?

THE BIGGER PICTURE



Wij noemen het 
360° SEO

360° SEOSocial
search

AI
search

THE BIGGER PICTURE



Key insights van vandaag:

LLM's veranderen snel hoe en waar mensen zoeken,

De grote impact van LLM's moet nog komen, maar het zal niet lang duren voordat die toeslaat,

Je kunt al beginnen met controleren of je platform technisch goed aan de orde is, begin met benchmarken
(hoe moeilijk het nog steeds kan zijn) en je contentstrategie voorbereiden op deze nieuwe realiteit,

1.

3.

2.



www.iodigital.com

Vragen?

clarissa.filius@iodigital.com
Clarissa Filius

E X P E R I E N C E  I S  E V E R Y T H I N G

Voeg me toe op 
LinkedIn

GEO 
checklist
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