


Digital Outsourcing helpt marketingbureaus en SEO-specialisten met linkbuilding en
autoriteitsopbouw, zodat zij zich kunnen richten op strategie en groei. Dit whitepaper is
geschreven vanuit die dagelijkse praktijk: wat zien we veranderen, en wat betekent dat
concreet voor digitale zichtbaarheid?

Het is bedoeld voor iedereen die verantwoordelijk is voor online vindbaarheid: van SEO-
specialist tot marketing manager, van e-commerce lead tot digital agency. Geen theorie om
de theorie, maar een helder kader om vandaag betere keuzes te maken.

Over dit whitepaperOver dit whitepaper
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Zoekmachines vormen al meer dan twintig jaar een van de belangrijkste kanalen voor digitale
zichtbaarheid. Voor veel organisaties is organisch verkeer een structurele bron van leads,
klanten en merkbekendheid. De optimalisatie hiervan was jarenlang gebaseerd op Search
Engine Optimization (SEO): het optimaliseren van websites zodat zij beter zichtbaar worden in
zoekresultaten.

Dit model was jarenlang relatief stabiel. Zoekmachines indexeerden webpagina's,
analyseerden inhoud en rangschikten resultaten op basis van relevantie, autoriteit en
technische kwaliteit. Wie zijn SEO goed op orde had, kon daardoor consistent organisch
verkeer genereren.

De introductie van generatieve AI verandert deze dynamiek fundamenteel. In plaats van alleen
een lijst met links te tonen, geven moderne zoekinterfaces steeds vaker direct antwoord op
vragen van gebruikers. Technologieën zoals Google AI Overviews, ChatGPT Search en Perplexity
combineren informatie uit verschillende bronnen en presenteren een samenvatting direct in de
zoekinterface.

1.   Introductie: De verandering in
zoekmachines
1.   Introductie: De verandering in
zoekmachines
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Voor organisaties heeft dit een belangrijke implicatie: de klik naar een website wordt minder
vanzelfsprekend. Content blijft cruciaal, maar functioneert steeds vaker als bron voor AI-
systemen in plaats van uitsluitend als bestemming voor verkeer. De kernvraag verschuift
daarmee van "staan we bovenaan in Google?" naar "worden wij gebruikt als bron in AI-
gegenereerde antwoorden?"

Deze whitepaper is geschreven voor professionals die verantwoordelijk zijn voor digitale
zichtbaarheid: marketing managers, SEO-specialisten, B2B marketeers, e-commerce
managers en digital agencies. Het doel is een helder overzicht te bieden van hoe generatieve
AI de zoekervaring verandert, wat GEO betekent en hoe organisaties zich kunnen voorbereiden

5

https://digitaloutsourcing.nl/


2.   SEO: De basis van organische zichtbaarheid2.   SEO: De basis van organische zichtbaarheid

Ondanks alle ontwikkelingen rondom generatieve AI blijft Search Engine Optimization (SEO)
het fundament van online zichtbaarheid. Generatieve AI-systemen halen hun informatie
immers nog steeds uit bestaande webcontent. Organisaties die hun SEO goed op orde hebben,
leggen daarmee ook een belangrijke basis voor zichtbaarheid in AI-gegenereerde antwoorden.

2.a   Hoe klassieke SEO werkt2.a   Hoe klassieke SEO werkt

Wanneer een gebruiker een zoekopdracht invoert, analyseert een zoekmachine een enorme
hoeveelheid webpagina's om te bepalen welke resultaten het meest relevant zijn. Hiervoor
worden honderden signalen gebruikt. Deze signalen zijn grofweg onder te verdelen in drie
categorieën: de relevantie van content, de technische kwaliteit van een website en de
autoriteit van een domein.

Het doel van SEO is om zoekmachines zo goed mogelijk te helpen bij het interpreteren van deze
signalen. Door content duidelijk te structureren, technische obstakels te verwijderen en
autoriteit op te bouwen, vergroot een organisatie de kans dat pagina's hoger verschijnen in de
zoekresultaten.
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2.b   De rol van content, techniek en links2.b   De rol van content, techniek en links

Binnen SEO wordt vaak gesproken over drie kernpijlers: autoriteit, content en techniek.

Autoriteit en links
Autoriteit wordt opgebouwd via externe links en merkvermeldingen. Wanneer andere websites
naar een pagina verwijzen, kan dit voor zoekmachines een indicatie zijn dat de informatie
betrouwbaar en waardevol is.

Content
Content vormt de inhoudelijke basis. Zoekmachines proberen te bepalen welke pagina het
beste antwoord geeft op een specifieke zoekvraag. Pagina's die duidelijke, uitgebreide en goed
gestructureerde informatie bieden, hebben daardoor een grotere kans om zichtbaar te
worden.

Techniek
Techniek zorgt ervoor dat zoekmachines websites goed kunnen crawlen, indexeren en
begrijpen. Factoren zoals laadsnelheid, mobiele bruikbaarheid, sitearchitectuur en structured
data spelen hierbij een belangrijke rol.
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3.   Generative Engine Optimization (GEO)3.   Generative Engine Optimization (GEO)

De verschuiving naar AI-gestuurde zoekinterfaces heeft geleid tot een nieuwe benadering van
optimalisatie: Generative Engine Optimization (GEO). GEO bouwt voort op het SEO-fundament,
maar richt zich specifiek op zichtbaarheid binnen AI-gegenereerde antwoorden.

3.a   Wat is GEO?3.a   Wat is GEO?

GEO kan worden gezien als de volgende stap in de evolutie van zoekoptimalisatie. Waar SEO
zich richt op het verbeteren van zichtbaarheid in zoekresultaten, richt GEO zich op
zichtbaarheid binnen AI-gegenereerde antwoorden.

Wanneer een AI-systeem een antwoord formuleert, baseert het zich op informatie die
beschikbaar is op het web. Daarbij probeert het systeem te bepalen welke bronnen
betrouwbaar zijn en welke informatie het meest relevant is. GEO richt zich op het versterken
van de signalen die bijdragen aan deze beoordeling:

inhoudelijke expertise binnen een onderwerp
duidelijke en goed gestructureerde content
consistentie van informatie over verschillende bronnen
vermeldingen van een merk binnen relevante context

Het doel van GEO is niet alleen om zichtbaar te zijn in zoekresultaten, maar om een organisatie
te positioneren als gezaghebbende bron van informatie.
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3.b   Hoe AI-systemen bronnen selecteren3.b   Hoe AI-systemen bronnen selecteren

Om betrouwbare antwoorden te genereren, beoordelen AI-systemen beschikbare informatie
op drie factoren:

Inhoudelijke kwaliteit
Duidelijke, goed gestructureerde en diepgaande informatie scoort hoger. Diepgang,
volledigheid en feitelijke juistheid zijn daarbij de belangrijkste indicatoren.

Contextuele signalen
Merkvermeldingen in relevante artikelen, citaties in vakpublicaties en externe referenties
versterken de autoriteit van een bron.

Consistentie van informatie
Bronnen die regelmatig worden geciteerd en een consistente boodschap uitdragen, wekken
vertrouwen bij AI-systemen.
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3.c   Het verschil tussen SEO en GEO3.c   Het verschil tussen SEO en GEO

Hoewel SEO en GEO nauw met elkaar verbonden zijn, ligt de focus op verschillende vormen van
zichtbaarheid. In de praktijk betekent dit dat organisaties hun strategie moeten verbreden:
waar SEO vaak draait om het optimaliseren van individuele pagina's, richt GEO zich meer op
het opbouwen van autoriteit rondom een onderwerp.
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Wie de vergelijking tussen SEO en GEO bekijkt, ziet vooral verschillen. Maar er is één factor die in
beide werelden doorslaggevend is: autoriteit. En autoriteit wordt nog altijd primair opgebouwd
via backlinks.

In klassieke SEO bepalen links mede wie er bovenaan staat. In GEO bepalen diezelfde links —
aangevuld met contextuele vermeldingen en citaties — welke bronnen AI-systemen als
betrouwbaar beschouwen. De technologie verandert, de onderliggende logica niet: wie wordt
geciteerd door anderen, wordt gezien als gezaghebbend.

Linkbuilding is daarmee niet het verleden van SEO. Het is de praktische uitvoering van GEO. Elke
relevante backlink is een contextueel signaal dat bijdraagt aan de autoriteit die zoekmachines
én AI-systemen gebruiken om bronnen te selecteren. Wie investeert in kwalitatieve linkbuilding,
bouwt tegelijkertijd aan zichtbaarheid in beide werelden.

GEO vervangt SEO niet, het bouwt erop voort. Een sterk SEO-fundament blijft de basis voor
zichtbaarheid in zowel traditionele als AI-gedreven zoekresultaten.
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4.   Nieuwe KPI’s en het risico van niets doen4.   Nieuwe KPI’s en het risico van niets doen

De verschuiving naar AI-gestuurde zoekresultaten voltrekt zich geleidelijk — en dat is precies
waarom veel organisaties te laat reageren. Het verkeer daalt niet van de ene op de andere
dag. Het sluipt weg. Rankings blijven stabiel, maar het aantal klikken neemt af. Content wordt
gebruikt door AI-systemen, maar de bezoeker komt niet meer naar de website. Op het moment
dat de daling zichtbaar wordt in de dashboards, heeft een concurrent de positie van
betrouwbare bron al ingenomen.

Organisaties die nu niets doen, lopen drie concrete risico's:

Verlies van zichtbaarheid zonder waarschuwing. 
AI-systemen selecteren bronnen op basis van autoriteit en consistentie. Wie nu niet investeert
in het opbouwen van die signalen, wordt straks systematisch gepasseerd — niet door een
algoritme-update, maar door concurrenten die wél zichtbaar zijn als bron.

Content die werkt voor AI, maar niet meer voor het bedrijf. 
Zero-click search betekent dat gebruikers antwoorden krijgen zónder door te klikken. Als jouw
content wordt gebruikt in een AI-antwoord maar jouw merk niet wordt genoemd, lever je gratis
waarde aan een systeem dat jou onzichtbaar maakt.

KPI's die een vals gevoel van veiligheid geven. 
Wie alleen kijkt naar organisch verkeer en zoekrankings, mist het bredere beeld. Een stabiele
ranking in Google zegt steeds minder over hoe vaak een merk voorkomt in AI-gegenereerde
antwoorden.
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4.a   Wanneer content wel gebruikt wordt maar verkeer verdwijnt4.a   Wanneer content wel gebruikt wordt maar verkeer verdwijnt

Een van de grootste veranderingen binnen generatieve zoekinterfaces is dat content nog
steeds waardevol kan zijn, terwijl het directe verkeer naar een website afneemt. Wanneer een
AI-systeem een antwoord genereert, gebruikt het informatie uit meerdere bronnen om een
samenvatting te formuleren. De gebruiker krijgt daardoor een duidelijk antwoord zonder
externe websites te bezoeken, een fenomeen dat bekendstaat als zero-click search.

Dit verandert de fundamentele logica van contentmarketing. Vroeger was zichtbaarheid gelijk
aan verkeer. Nu kan een organisatie structureel worden gebruikt als informatiebron, terwijl de
bezoekerscijfers dalen. Wie zijn strategie niet aanpast, verliest grip op het eigen bereik - zonder
dat dit direct zichtbaar is in bestaande rapportages.

Voor organisaties die hun aanpak niet bijsturen is het risico concreet: concurrenten die sterker
aanwezig zijn als autoriteit binnen een onderwerp, of vaker worden genoemd in externe
bronnen, zullen vaker worden geselecteerd als bron voor AI-gegenereerde antwoorden. De
markt herverdeelt zich stil, maar structureel.
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4.b   Nieuwe KPI’s voor marketingteams4.b   Nieuwe KPI’s voor marketingteams

Wanneer het zoeklandschap verandert, moeten ook de KPI's voor digitale marketing
meevolueren. Traditionele metrics zoals organisch verkeer, rankings en conversies blijven
relevant, maar geven in een AI-gedreven zoekomgeving niet meer het volledige beeld.

Door beide sets te combineren ontstaat een compleet beeld van digitale zichtbaarheid en
invloed. Organisaties die hun meetmethoden hierop aanpassen, kunnen beter begrijpen hoe
hun merk wordt gebruikt als bron van kennis binnen een steeds complexer zoeklandschap.
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5.   Hoe organisaties zich kunnen
voorbereiden
5.   Hoe organisaties zich kunnen
voorbereiden

De opkomst van generatieve AI betekent niet dat bestaande SEO-strategieën overbodig
worden. Organisaties die een sterk SEO-fundament hebben opgebouwd, beschikken vaak al
over veel van de bouwstenen die nodig zijn. Wat verandert, is de manier waarop deze
bouwstenen worden ingezet: van het optimaliseren van individuele pagina's naar een bredere
strategie gericht op autoriteit, expertise en contextuele zichtbaarheid.

5.a   Analyse van AI-zoekresultaten5.a   Analyse van AI-zoekresultaten

De eerste stap is inzicht krijgen in hoe generatieve zoekresultaten binnen een sector
functioneren. Organisaties kunnen beginnen met het analyseren van zoekopdrachten die
belangrijk zijn voor hun markt — met name vragen waarbij zoekmachines al AI Overviews,
generatieve antwoorden of uitgebreide snippets tonen.

Door deze zoekresultaten te bestuderen ontstaat inzicht in welke bronnen worden geciteerd,
welke soorten content worden gebruikt en welke onderwerpen domineren binnen AI-
antwoorden. Gecombineerd met bestaande SEO-data geeft dit een duidelijk beeld van waar
kansen liggen om als bron zichtbaar te worden.

14

https://digitaloutsourcing.nl/


5.b   Autoriteit opbouwen5.b   Autoriteit opbouwen

In een zoeklandschap waarin AI-systemen antwoorden genereren, wordt inhoudelijke
autoriteit een van de belangrijkste factoren voor zichtbaarheid. In plaats van alleen korte
artikelen of productpagina's te publiceren, wordt het steeds belangrijker om diepgaande
kennis en expertise te tonen binnen een bepaald domein.

Autoriteit ontstaat niet vanzelf, en ze ontstaat zeker niet alleen door goede content te
publiceren. De praktijk laat zien dat kwalitatieve backlinks de snelste en meest meetbare
manier blijven om autoriteit op te bouwen. Niet omdat links een trucje zijn, maar omdat een
link van een relevante, betrouwbare bron een onafhankelijk oordeel is: deze organisatie weet
waar ze over praat.

Dat signaal is voor zoekmachines al jaren doorslaggevend. Voor AI-systemen geldt hetzelfde
principe. Wanneer een merk structureel wordt geciteerd en verwezen in relevante publicaties,
herkent een AI-systeem dat patroon als een indicator van betrouwbaarheid. Linkbuilding en
GEO zijn geen concurrerende strategieën: het zijn twee lagen van dezelfde aanpak.

De organisaties die het sterkst staan in AI-gegenereerde antwoorden, zijn vrijwel zonder
uitzondering ook de organisaties met het sterkste linkprofiel. Dat is geen toeval. Het is de logica
van autoriteit, en die logica verandert niet.
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5.c   Brand mentions en externe signalen5.c   Brand mentions en externe signalen

Naast inhoudelijke expertise spelen externe signalen een steeds belangrijkere rol. Wanneer
een merk regelmatig wordt genoemd in relevante artikelen, onderzoeken of publicaties,
functioneert dit als contextuele validatie: het laat zien dat een organisatie niet alleen zelf over
een onderwerp publiceert, maar ook wordt erkend door andere partijen.

Voor AI-systemen is dit een belangrijk signaal. Wanneer een merk op meerdere plekken wordt
genoemd in relatie tot een specifiek thema, neemt de kans toe dat het wordt gezien als een
relevante bron van informatie. De rol van traditionele linkbuilding verschuift daarmee steeds
meer naar een bredere strategie gericht op contextuele zichtbaarheid binnen relevante
publicaties en platforms.
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5.d   Monitoring van AI-zichtbaarheid5.d   Monitoring van AI-zichtbaarheid

Naarmate AI een grotere rol speelt in zoekinterfaces, wordt het ook belangrijker om te begrijpen
hoe vaak en op welke manier een merk voorkomt in AI-gegenereerde antwoorden.
Traditionele SEO-tools richten zich vooral op rankings en verkeer, maar geven vaak minder
inzicht in hoe content wordt gebruikt binnen generatieve zoekresultaten.

Organisaties die vroeg beginnen met monitoren, kunnen hun strategie continu bijsturen en hun
positie versterken in een zoeklandschap waar AI steeds vaker de eerste interactie met
informatie vormt.
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6.   De aanpak van Digital Outsourcing6.   De aanpak van Digital Outsourcing

Digital Outsourcing is opgericht met één doel: marketingbureaus en SEO-specialisten
ontzorgen op het gebied van linkbuilding, zodat zij zich kunnen richten op strategie,
klantrelaties en groei. De aanpak is gericht op samenwerking: bureaus bepalen de SEO-
strategie voor hun klant, terwijl Digital Outsourcing zorgt voor de uitvoering van de
linkbuildingstrategie.

1
0-Meting
A N A LY S E

Analyse van website, concurrentie, content, linknetwerk en
linkprofiel. De basis voor een succesvolle aanpak.

Website · Linkprofiel

2
Strategie
P L A N  VA N  A A N PA K

Beste aanpak bepalen op basis van linkaantal, kwaliteit,
type links en anchor-tekstverdeling. Doelen en budgetten.

Doelen · Budget

3
Linkbuilding
U I T V O E R I N G

Database van 35.000+ linkmogelijkheden voor snelle start.
Specialisten in Nederland en Suriname aan het werk.

35.000+ links · Ons team

4
Resultaten
R A P P O R TA G E

Stapsgewijs naar hogere rankings. Maandelijkse rapportage
op maat. Eerste resultaten vaak zichtbaar na ±3 maanden.

±3 maanden
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P R A K T I J K V O O R B E E L D

Digitaal agency · Juridische dienstverlening · Competitieve niche · Looptijd 6 maanden

#14 → #4
Zoekpositie op 3 primaire zoektermen

+67%
Groei in organisch websiteverkeer

AI ✦
Zichtbaar in AI Overviews binnen de niche

" Linkbuilding alleen was niet meer genoeg. We zochten een partner die verder keek dan rankings
en dat heeft Digital Outsourcing waargemaakt. De klant staat nu niet alleen hoger in Google,
maar wordt ook gebruikt als bron in AI-antwoorden.

Accountmanager, digital agency Digital Outsourcing

6.a   Van linkbuilding naar autoriteitsopbouw6.a   Van linkbuilding naar autoriteitsopbouw

Linkbuilding blijft een van de belangrijkste factoren voor sterke zoekresultaten. Tegelijkertijd is
het een discipline die veel kennis, tijd en netwerk vereist. Digital Outsourcing richt zich daarom
volledig op het uitvoeren van linkbuilding voor marketingbureaus, digital agencies en SEO-
specialisten. 

De werkwijze begint meestal met een analyse van het huidige linkprofiel en de concurrentie. Op
basis daarvan wordt samen met de partner bepaald welke aanpak nodig is om de autoriteit
van een website te versterken. 

Daarna start het uitvoerende proces: het vinden van geschikte websites, het publiceren van
content en het plaatsen van relevante backlinks.

Een belangrijk voordeel van deze aanpak is schaalbaarheid. Digital Outsourcing beschikt over
een database met meer dan 35.000 linkmogelijkheden, verdeeld over verschillende sectoren
en niches. Hierdoor kan snel worden geschakeld en kunnen campagnes efficiënt worden
opgeschaald. 

Voor bureaus betekent dit dat zij hun klanten betere SEO-resultaten kunnen bieden zonder zelf
een volledig linkbuildingteam op te bouwen.
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O N Z E  M E E R W A A R D E

✓
BEWEZEN

300+ projecten
25+ partners

⬡
DATABASE

35.000+ link-
mogelijkheden

€
PRIJZEN

Eerlijk en
transparant

◈
SPECIALIST

Expert in
jouw team

✦
SEO + GEO

Advies altijd
inbegrepen

6.b   Strategie voor zichtbaarheid in AI6.b   Strategie voor zichtbaarheid in AI

De opkomst van AI-gestuurde zoekinterfaces verandert niet alleen hoe zoekmachines werken,
maar ook hoe autoriteit wordt opgebouwd. Naast traditionele backlinks spelen brand
mentions, citations en E-E-A-T-signalen een steeds grotere rol bij het bepalen van
zichtbaarheid.

Digital Outsourcing combineert klassieke linkbuilding met GEO-gerichte signalen. Concrete
voorbeelden:

Branded vermeldingen binnen content
Contextuele merkverwijzingen
Citation-linkbuilding
Advertorials en gastblogs met merkversterkende elementen

Het doel is om niet alleen de ranking van een website te verbeteren, maar ook de digitale
autoriteit van een merk te versterken binnen het bredere webecosysteem — zichtbaar in
zowel zoekmachines als AI-gedreven zoekinterfaces.
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Weet jij hoe jouw organisatie scoort
op AI-zichtbaarheid?

Vraag een gratis 0-meting aan en ontdek
waar kansen liggen, voor SEO én GEO.

Vraag gratis 0-meting aan →

digitaloutsourcing.nl

7.   Conclusie: De toekomst van organische
zichtbaarheid
7.   Conclusie: De toekomst van organische
zichtbaarheid

De manier waarop mensen informatie zoeken verandert sneller dan ooit. Zoekmachines
ontwikkelen zich van navigatie-instrumenten naar systemen die direct antwoorden genereren
op basis van informatie van het web.

SEO blijft een belangrijk fundament, maar is niet langer het enige mechanisme voor
zichtbaarheid. In een zoeklandschap waar generatieve AI een steeds grotere rol speelt, is het
minstens zo belangrijk om herkend te worden als een betrouwbare bron van kennis binnen een
onderwerp.

Organisaties die zichtbaar willen blijven moeten investeren in inhoudelijke expertise, digitale
autoriteit en contextuele merkvermeldingen. Content moet niet alleen gevonden kunnen
worden, maar ook worden gezien als een waardevolle bron van informatie — voor zowel
gebruikers als AI-systemen.

Bedrijven die deze ontwikkeling tijdig herkennen en hun strategie hierop aanpassen, vergroten
hun kans om zichtbaar te blijven in zowel traditionele zoekresultaten als AI-gegenereerde
antwoorden.

In een wereld waarin informatie steeds vaker wordt samengevat door AI, verschuift de
kernvraag van digitale marketing van:

“Hoe zorgen we dat we gevonden worden?” 

naar:

“Hoe zorgen we dat we worden gebruikt als bron?” 
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