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Voorwoord

Doorheen de geschiedenis hebben technologische ontwikkelingen onze manier van
werken fundamenteel veranderd. De komst van het internet was zo'n moment. De
opkomst van zoekmachines was dat ook. Maar ook sociale media veranderden de
manier waarop organisaties met hun doelgroep communiceerden.

Vandaag staan we opnieuw op een belangrijk kantelpunt.

Steeds meer mensen stellen hun vragen niet langer aan een zoekmachine en bezoeken
steeds minder vaak websites over een bepaald onderwerp. In plaats daarvan stellen ze
hun vragen rechtstreeks aan een Al-assistent, die hen onmiddellijk een antwoord geeft.

Dat lijkt een klein verschil, maar in werkelijkheid verandert het alles.

Jarenlang draaide online zichtbaarheid om zoekmachines. Bedrijven investeerden in
zoekwoordenonderzoek, SEO-teksten en technische optimalisaties om zo hoog mogelijk
in de zoekresultaten te verschijnen.

De kennis om dit te bereiken blijft waardevol, maar is niet langer voldoende.

Al beoordeelt informatie anders. Niet alleen de inhoud van een website telt mee, maar
ook de reputatie en expertise van een bedrijf, klantervaringen, vermeldingen in vakmedia
en sociale media. En vooral de samenhang van alle digitale signalen wordt belangrijker.
Omdat mensen voor bedrijven kiezen die ze vertrouwen, probeert Al te herkennen welke
bedrijven dat vertrouwen verdienen.

Bedrijven stellen zich vandaag dan ook terecht de volgende vraag: “Hoe worden we
zichtbaar in ChatGPT, Gemini, Claude en andere Al-systemen?”
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Vaak kregen zij eenvoudige antwoorden: “Gebruik deze tool.”, “voeg structured data toe.’
en “schrijf meer blogs.”.

Dat zijn vaak nuttige adviezen, maar ze raken maar een klein deel van het vraagstuk.

Zichtbaarheid in het Al-tijdperk vraagt om een bredere aanpak. Een aanpak waarin
technologie, content, merkontwikkeling, communicatie, reputatie en expertise
samenkomen.

Een methode waarmee bedrijven stap voor stap bouwen aan duurzame zichtbaarheid en
digitale geloofwaardigheid, of met andere woorden: Al Visibility.



Hoofdstuk 1: Waarom Al Visibility net zo belangrijk wordt als SEO

Een nieuwe manier van zoeken

Jarenlang was het simpel. Mensen typten een zoekopdracht in een zoekmachine. De
zoekmachine presenteerde een lijst met resultaten. De gebruiker koos vervolgens een
van de websites.

Dat model bepaalde jarenlang hoe organisaties investeerden in hun online
aanwezigheid. Twintig jaar lang was de zoektocht naar online zichtbaarheid dan ook vrij
overzichtelijk.

Maar Al verandert deze spelregels.

Steeds vaker krijgen gebruikers geen lijst met links meer te zien in de zoekresultaten. Ze
krijgen direct een antwoord. Een antwoord dat wordt samengesteld op basis van
meerdere bronnen, patronen en context.

Hierdoor verschuift de centrale vraag.

De vraag is niet alleen: “Hoe kom ik bovenaan in de Google-zoekresultaten?”
Maar ook: “Waarom zou een Al mijn bedrijf als betrouwbare bron gebruiken?”

Dat is een heel andere uitdaging.

Van SEO naar Al Visibility

SEO blijft belangrijk, maar Al kijkt verder. Al probeert niet alleen documenten te
indexeren, maar ook de betekenis en samenhang van informatie te interpreteren.
Daarom is er nood aan een bredere benadering: Al Visibility.

Al Visibility omvat alles wat bijdraagt aan de digitale geloofwaardigheid van een bedrijf:

e kwalitatieve, diepgaande content;
e expertise van medewerkers;

e klantreviews;

e praktijkcases;

e vermeldingen in vakmedia;

e aanwezigheid op sociale media;
e consistente merkcommunicatie.

Samen vormen deze elementen het beeld dat Al én mensen van je bedrijf krijgen.



Waarom het E-E-A-T-principe de nieuwe rankingfactor is

De afkorting E-E-A-T staat voor Experience (ervaring), Expertise, Authoritativeness
(autoriteit) en Trustworthiness (betrouwbaarheid).

Het is een van de belangrijkste kwaliteitsrichtlijnen die Google en Al-systemen hanteren
om de waarde van content (inhoud) te beoordelen.

De letters staan concreet voor de volgende pijlers:

- Experience (Ervaring): Heeft de auteur van de content échte praktijkervaring met
het onderwerp? Dit toont aan dat je niet alleen theoretische kennis deelt, maar het
product of de dienst ook daadwerkelijk hebt gebruikt of getest.

- Expertise: Beschikt de maker over de juiste kennis en vaardigheden? Dit laat zien
dat je een echte vakspecialist bent op jouw specifieke gebied.

- Authoritativeness (Autoriteit): Word je binnen jouw branche gezien als een
toonaangevende bron en autoriteit? Dit blijkt onder andere uit het aantal andere
websites dat naar jouw content linkt (backlinks).

- Trustworthiness (Betrouwbaarheid): Is de informatie correct, veilig en
transparant? Dit is de belangrijkste factor binnen E-E-A-T. Google en Al-systemen
willen dat gebruikers je kunnen vertrouwen.

Waarom is E-E-A-T zo belangrijk?

Vroeger richtte zoekmachineoptimalisatie (SEO) zich vooral op het gebruik van
zoekwoorden, relevantie en technische kwaliteit van de website. Omdat er
tegenwoordig ontzettend veel content op het internet te vinden is en men via Al-
systemen gemakkelijk teksten kan genereren, hechten Google en deze Al-systemen
extra waarde aan de kwaliteit van inhoud en authenticiteit.

Door E-E-A-T goed toe te passen, zorg je ervoor dat jouw content als geloofwaardig
en waardevol wordt bestempeld, wat uiteindelijk zorgt voor betere posities in de
zoekresultaten en een grotere kans om door Al-systemen als bron te worden
gebruikt.



Al Visibility Framework

Om dit te bereiken, heb je een model nodig dat bestaat uit vijf pijlers:

1.
2.

3.

Vindbaarheid: Kan Al jouw informatie gemakkelijk vinden en interpreteren?
Kennis: Deel je kennis met voldoende diepgang, zodat die voor Al kwalitatief en
authentiek is?

Expertise/ervaring: Deel je kennis vanuit verschillende invalshoeken zodat Al je
als expert aanziet?

Vertrouwen: Deel je genoeg informatie over je praktijkervaring en word je door
anderen genoemd als een betrouwbare partner, zodat Al je ook als een
betrouwbare bron ziet.

Autoriteit: Word je op andere websites vernoemd in het kader van je vakgebied en
bevestigen ze jouw expertise en reputatie, zodat Al je als een autoriteit ziet?

Deze vijf pijlers vormen samen de basis van duurzame Al Visibility.

Vindbaarheid > Kennis delen > Expertise/Ervaring aantonen > Vertrouwen creéren 2>
Autoriteit opbouwen

Gevolg: Al noemt jouw organisatie.

Deze pijlers laten zien dat zichtbaarheid in Al-resultaten niet ontstaat door één
technische optimalisatie of een lawine aan blogberichten, maar door consequent je
kennis te tonen, vertrouwen op te bouwen en te werken aan je autoriteit.



Hoofdstuk 2: Hoe Al informatie selecteert

Al zoekt niet. Al beoordeelt.

Een van de grootste misverstanden over Al is dat een Al-assistent werkt als een
zoekmachine.

Jarenlang waren we gewend aan hetzelfde patroon. We typten een zoekopdracht in,
kregen een lijst met websites terug en kozen welke pagina we wilden bezoeken.

Al verandert dat fundamenteel.

Wanneer je een vraag stelt aan een Al-assistent, krijg je meestal geen lijst met links,
maar één samengesteld antwoord. Achter dat antwoord gaat een complex proces schuil
waarin taal, context, waarschijnlijkheid en steeds vaker actuele informatie samenkomen.

Voor organisaties is dat een belangrijk verschil.

De vraag is niet langer:

“Hoe kom ik bovenaan de zoekresultaten?”

Maar wel:

“Waarom zou Al mijn bedrijf gebruiken als betrouwbare bron?”
Dat is de kern van Al Visibility.

Van documenten naar kennis

Een traditionele zoekmachine indexeert vooral documenten.

Een Al-assistent probeert kennis te reconstrueren (informatie interpreteren en
verbanden leggen). Dat betekent dat Al minder geinteresseerd is in afzonderlijke
pagina’s en veel meer in de samenhang tussen informatie.

Stel dat tien onafhankelijke bronnen hetzelfde vertellen over een onderwerp. Dan
ontstaat een sterk signaal. Niet omdat één bron perfect is, maar omdat meerdere
betrouwbare bronnen elkaar bevestigen.

Dit verklaart waarom contentclustering en digitale reputatie steeds belangrijker worden.

Belangrijk: Al kijkt niet alleen naar wat een bedrijf over zichzelf zegt. Al kijkt ook naar
wat anderen over een bedrijf zeggen. Daarom wordt brand mention (merkvermelding)
de moderne manier van linkbuilding genoemd.



De drie vragen die Al steeds probeert te beantwoorden

Hoewel verschillende Al-systemen elk hun eigen technieken gebruiken, proberen ze
dezelfde fundamentele vragen te beantwoorden.

1. Begrijp ik waar deze informatie over gaat?
Al moet eerst begrijpen waar een pagina werkelijk over gaat. Dat lukt beter wanneer:

e ¢één onderwerp centraal staat;
begrippen helder worden uitgelegd;
de structuur logisch is;
voorbeelden worden toegevoegd.

Vage marketingteksten helpen Al nauwelijks, heldere uitleg wel.
2. Is deze informatie geloofwaardig?

Niet alle informatie op internet is even betrouwbaar. Daarom zoekt Al naar signalen
zoals:

e authentieke informatie met diepgang;

e actuele inhoud;

e deskundige auteurs;

e verwijzingen van betrouwbare bronnen naar de inhoud.

Vertrouwen ontstaat zelden door één factor. Het is het resultaat van meerdere signalen
die elkaar versterken. Actuele, recente en niet door Al gegenereerde inhoud is de
noodzakelijke grondstof voor een Al-vermelding. Daarnaast blijven backlinks van
betrouwbare websites met een hoge autoriteit essentieel.

3. Is dit antwoord compleet genoeg?

Al probeert geen losse feiten te geven, maar een compleet antwoord samen te stellen.
Daarom worden pagina’s die een onderwerp vanuit meerdere invalshoeken behandelen
steeds waardevoller. Context wordt almaar belangrijker.

Een goed artikel:

e legt begrippen uit en geeft voorbeelden;
e bespreekt voor- én nadelen;
e verwijst naar aanverwante inhoud.

Juist die volledigheid maakt content waardevol. Daarnaast zorgt een goede
contentclustering voor context en ondersteunt het de expertise van een bedrijf met
betrekking tot het onderwerp.



Waarom Al meerdere bronnen combineert

Al combineert meestal informatie uit meerdere bronnen tot één antwoord. Dat betekent
dat online zichtbaarheid niet langer afhankelijk is van een sterke webpagina of een reeks
van sterke zoekwoorden.

Het gaat om het totaalbeeld van jouw content/inhoud in verschillende Al-antwoorden.

Dat totaalbeeld is Al Visibility.
De beperkingen van AISO-tools
Het afgelopen jaar zijn er veel AlISO-tools verschenen.

Ze meten bijvoorbeeld of je merk voorkomt in Al-antwoorden. Dat kan waardevolle
inzichten opleveren, maar er is ook een risico. Deze tools kunnen maar een beperkte
verzameling prompts testen. Ze geven daardoor enkel een momentopname weer, omdat
Al-antwoorden veranderen afhankelijk van:

e de vraag;
e de formulering;
e detaal;

e de context;
e actuele informatie (aangeboden door jou of een ander bedrijf).

Een hoge of lage score in deze tools betekent daarom niet automatisch dat jouw
organisatie structureel zichtbaar of onzichtbaar is. Gebruik zulke tools dus eerder als
thermometer, niet als diagnose.

Belangrijkste inzichten:

e Al beoordeelt informatie anders dan traditionele zoekmachines.

e Context bepaalt welk antwoord een gebruiker krijgt.

e Vertrouwen ontstaat door meerdere onafhankelijke signalen.

e AISO-tools zijn nuttig, maar tonen slechts een deel van het totaalbeeld.

e Al Visibility is een strategische discipline waarin content, techniek, reputatie en
merkontwikkeling samenkomen.



Hoofdstuk 3: Het Al Visibility Framework

Van losse technieken naar één samenhangende strategie

De afgelopen jaren is er een overvloed aan adviezen verschenen over zichtbaarheid in Al
en SEO, zoals: “Gebruik structured data, schrijf meer content, verzamel reviews,
optimaliseer je website technisch...”

Deze adviezen hebben waarde, maar er ontbreekt iets. Ze vormen meestal geen
samenhangende strategie.

Daarom is het belangrijk om een Al Visibility Framework te ontwikkelen.

Niet als de vervanger van SEOQ, niet als de vervanger van contentmarketing, maar als een
overkoepelend model waarin alle disciplines samenkomen.

Al Visibility ontstaat namelijk niet door één optimalisatie. Het is het resultaat van
verschillende strategieén die samen bepalen hoe betrouwbaar jouw organisatie online
overkomt.

Daarom speelt het framework in op de eerder vermelde pijlers.

Pijler 1: Vindbaarheid

Kunnen mensen én Al jouw kennis vinden?
De beste kennis ter wereld heeft weinig waarde als niemand ze kan vinden.

Wanneer bedrijven over Al Visibility spreken, gaat het vaak al snel over content, reputatie
en autoriteit. Dat zijn belangrijke onderwerpen, maar er is nog een fundament dat vaak
wordt onderschat: Al kan jouw kennis pas gebruiken wanneer die eerst ontdekt kan
worden.

Dat klinkt vanzelfsprekend, maar in de praktijk gaat het hier vaak mis.
Veel bedrijven investeren duizenden euro's in waardevolle content, terwijl hun website
technisch onvoldoende toegankelijk is voor zoekmachines en Al-crawlers.

Welke technische elementen zijn belangrijk?
1. Websitesnelheid blijft essentieel

Al-systemen maken gebruik van enorme hoeveelheden webdata. Crawlers moeten
efficiént kunnen werken. Een trage website heeft verschillende nadelen.

Wanneer pagina's langzaam laden, kan een crawler binnen zijn beschikbare crawltijd
minder pagina's bezoeken. Dat betekent dat nieuwe of gewijzigde content later of zelfs
niet wordt ontdekt.

Daarnaast blijft websitesnelheid een belangrijk kwaliteitskenmerk, zowel voor Al als
SEO.



Een snelle website zorgt voor:

een betere gebruikerservaring;

lagere bouncepercentages;

efficiéntere crawling;

snellere indexatie van nieuwe content.

Technische optimalisatie is dus geen doel op zich. Het zorgt ervoor dat jouw kennis
sneller en beter beschikbaar komt voor mensen én Al.

2. Structured Data helpt Al de juiste context te begrijpen

HTML vertelt een browser hoe een pagina eruitziet. Structured Data vertelt machines
wat de informatie betekent. Dat verschil is cruciaal.

Wanneer je bijvoorbeeld een auteur, organisatie, product, evenement of veelgestelde
vraag voorziet van gestructureerde data, maak je de betekenis expliciet. Je laat een
machine niet langer raden.

Je vertelt het systeem letterlijk:
e dit is een organisatie;
e ditis de auteur;
e ditis een review;
e ditis een product;
e ditis eenFAQ;

e ditis een artikel.

Structured Data is daarmee geen rankingfactor op zichzelf, maar verkleint de kans op
interpretatiefouten. Het is een communicatiemiddel tussen jouw website en
geautomatiseerde systemen.

Juist in een wereld waarin Al steeds meer informatie combineert, wordt die extra
context waardevoller.

3. Crawlbaarheid vormt de basis van Al Visibility

Een Al-systeem kan alleen informatie gebruiken die het eerst ontdekt heeft. Daarom
blijft crawlbaarheid een absolute basisvoorwaarde.

Controleer dus regelmatig:



e Kunnen crawlers alle belangrijke pagina's bereiken?
o Blokkeert robots.txt onbedoeld waardevolle content?
e Bevatten XML-sitemaps alle relevante pagina's?

e Bestaat er een logische interne linkstructuur?

In de praktijk zien we nog vaak websites waarbij kennisartikelen slechts via meerdere
klikken bereikbaar zijn of helemaal niet intern worden gelinkt. Voor een bezoeker is dat
onhandig. Voor een crawler kan het betekenen dat waardevolle informatie minder snel
of niet wordt ontdekt.

Daarnaast helpt een goede interne structuur zowel zoekmachines als Al-systemen om
verbanden tussen onderwerpen te begrijpen. Contentclustering zorgt dus niet alleen
voor meer context, maar ook voor de vindbaarheid van de aanwezige kennis.

4. Backlinks blijven een belangrijk vertrouwenssignaal

Sinds de opkomst van Al wordt regelmatig beweerd dat backlinks minder belangrijk
worden. Het tegenovergestelde is waar.

Niet omdat Al backlinks op dezelfde manier telt als traditionele zoekmachines dat
doen. Maar omdat externe verwijzingen nog steeds een belangrijk signaal zijn dat
andere organisaties jouw informatie waardevol vinden.

Een backlink is eigenlijk een aanbeveling die de autoriteit van je website beinvloedt.
Wanneer meerdere betrouwbare websites naar dezelfde bron verwijzen, ontstaat een
patroon van vertrouwen. Juist zulke patronen vormen de basis voor veel Al-modellen.

Externe verwijzingen, citaties, vermeldingen in vakmedia en links vanaf gezaghebbende
websites blijven daarom belangrijke indicatoren van autoriteit. Het gaat daarbij niet om
zoveel mogelijk links, maar om de kwaliteit van die verwijzingen.

Eén link vanuit een gezaghebbende brancheorganisatie kan waardevoller zijn dan
tientallen links vanaf irrelevante websites.

Bovendien beschikken Al-systemen meestal niet over een eigen equivalent van een
platform zoals Google Search Console, waarin website-eigenaren aanvullende
informatie kunnen aanleveren. Al is daarom erg afhankelijk van publiek beschikbare
signalen op het open web. Backlinks dragen daarom niet alleen bij aan de autoriteit van
je website, maar ook aan de vindbaarheid ervan.

5. Interne links vertellen het verhaal van je expertise

Waar backlinks laten zien hoe de buitenwereld jouw organisatie ziet, laten interne links
zien hoe jij zelf jouw kennis organiseert.

Een goede interne linkstructuur maakt duidelijk:
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e welke onderwerpen bij elkaar horen;
e welke pagina's het belangrijkst zijn;
e hoe kennis zich binnen jouw website ontwikkelt.

Voor Al ontstaat hierdoor een veel duidelijker beeld van jouw expertise. Juist daarom
vormt een kenniscentrum met logisch verbonden artikelen een sterk fundament voor Al
Visibility.

11



Pijler 2: Kennis, expertise en ervaring

Kennis is meer dan content

Veel bedrijven denken dat Al Visibility draait om het publiceren van zoveel mogelijk
content. Dat is een misverstand. Al zoekt niet naar de website met de meeste pagina's,
maar probeert te begrijpen welke organisatie een onderwerp écht beheerst.

Daarom draait de pijler ‘kennis’ niet om kwantiteit, maar om structuur. Een goed
opgebouwde kennisomgeving helpt Al om verbanden te leggen tussen onderwerpen,
expertise en praktijkervaring.

Je creéert daarmee niet alleen een verzameling artikelen, maar ook een kennismodel.
En dat kennismodel vormt de basis van Al Visibility. Wat zijn belangrijke onderdelen?

Van losse blogs naar een kennisarchitectuur

Veel websites groeien organisch: een blog hier, een nieuwsbericht daar, een
productpagina erbij... Na enkele jaren bestaat de website uit honderden pagina's die
nauwelijks met elkaar samenhangen. Vaak is dat al onoverzichtelijk voor bezoekers, en
nog meer voor Al-systemen.

Al probeert namelijk te begrijpen:

e waar het bedrijf expertin is;

e welke onderwerpen bij elkaar horen;

e welke pagina de belangrijkste uitleg bevat;
e welke pagina verdieping biedt;

o welke informatie ondersteunend is.

Dat lukt alleen wanneer de content logisch georganiseerd is. Daarom is
contentclustering zeer belangrijk. Waarmee bouw je zo'n kennisstructuur op?

De Pillar Page

Een Pillar Page is de centrale pagina rondom één hoofdonderwerp. Zie deze pagina als
een hoofdstuk in een boek. Bijvoorbeeld: een Pilar Page rond het onderwerp Al Visibility

Op deze pagina leg je uit:

e wat Al Visibility is;

e waarom het belangrijk is;

e hoe het werkt;

e welke onderdelen erbij horen;

e welke verdieping beschikbaar is.
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Een Pillar Page behandelt een onderwerp breed, niet tot in detail. De kracht van deze
pagina’s zit voor Al in het overzicht.

Vanuit deze pagina verwijs je naar gespecialiseerde verdiepingspagina's.

Clusterpagina'’s
Elke deelvraag krijgt een eigen pagina.
Bijvoorbeeld:

e Structured Data uitgelegd

e Al Crawlers uitgelegd

e Content Clustering uitgelegd
e Al Agents uitgelegd

Elke Cluster Page behandelt één onderwerp volledig. Niet meerdere onderwerpen
tegelijk. Daardoor begrijpt Al veel beter waar de pagina werkelijk over gaat.

What-is-pagina's
Een "What is..." pagina heeft één doel: een vraag volledig uitleggen.
Bijvoorbeeld:

e Watis AISO?
e Watis GEO?

Goede What-is pagina's bevatten:

e een vraag als titel;

e een heldere definitie;

e achtergrondinformatie;

e toepassingen;

e voordelen;

e veelgestelde vragen;

e verwijzingen naar verdieping.

How-to-pagina's
Wanneer een bezoeker begrijpt wat iets is, wil hij weten hoe het werkt.

Bijvoorbeeld:
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e Hoe werkt AISO?
e Hoe laat ik mijn pagina goed scoren in GEO?

Een goede How-to bevat:

e een vraag als titel;
e een duidelijk doel;
e een stappenplan;
e voorbeelden;

e praktische tips;

e vervolgstappen.

Net zoals de What-is pagina’s beantwoorden deze pagina’s veel vragen die gebruikers
rechtstreeks aan Al stellen. Ze zijn dan ook zeer waardevol om expertise aan te tonen.

FAQ-pagina's

Veel bedrijven onderschatten FAQ's. Jammer, want niet alleen voor AISO, maar ook voor
AEO (PAA/Featured Snippets) zijn FAQ's van websites zeer belangrijk.

Omdat Al bijna altijd werkt met vragen, kan een FAQ-rubriek ook als een soort sitemap
dienen, op voorwaarde dat ze gelaagd is opgebouwd en doorverwijst naar andere
inhoudsrubrieken.

Een goede FAQ bestaat niet uit korte antwoorden van twee regels, maar uit complete
mini-artikelen.

Bijvoorbeeld:
“Wat bepaalt mijn Al Visibility?”

=> Niet: "Dat verschilt per bedrijf."
=» Maar: Een uitleg waarom dit afhangt van autoriteit, content, reputatie, technische
kwaliteit en concurrentie. Elke FAQ moet zelfstandig waarde toevoegen.

Voor belangrijke vragen moet de FAQ doorlinken naar een What-Is/How-to-pagina om
meer context en diepgang te creéren.
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Contentclustering

Contentclustering is veel meer dan het plaatsen van interne links. Het is het bewust
organiseren van kennis. Zie het als het aanleggen van een online dossier over een
bepaald onderwerp, opgebouwd uit meerdere pagina’s die dat onderwerp vanuit
verschillende invalshoeken bespreken.

Een goede contentcluster bestaat uit:

Pillar Page < FAQ's
l
Clusterpagina’s < FAQ's
l
What-is-pagina's/ How-to-pagina's < FAQ's
l
Cases/Downloads < FAQ's
l
FAQ's < FAQ's

ledere pagina ondersteunt de andere pagina's, waardoor er context ontstaat.
Belangrijk: voor een Al zijn interne links niet alleen een navigatiemiddel.
Interne links moeten context creéren. Ze vertellen een verhaal.

En context is precies waar Al naar zoekt. Voldoende context, diepgang en unieke
content wijzen op expertise en ervaring en dragen bij tot de opbouw van autoriteit.

Wanneer een Pillar Page verwijst naar tien gespecialiseerde pagina's, dan begrijpt Al dat
dit onderwerp uit meerdere onderdelen bestaat.

e Wanneer Clusterpagina’s terugverwijzen naar de Pillar Page, ontstaat hiérarchie.
e Wanneer How-to pagina's verwijzen naar klantcases, ontstaat bewijs.
e Wanneer FAQ's verwijzen naar verdieping, ontstaat context.

Zo bouw je stap voor stap een kennisnetwerk dat Al helpt om de samenhang tussen
onderwerpen, expertise, ervaring en autoriteit te begrijpen.
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Een Brand Article

Bijna iedere organisatie heeft een pagina ‘Over ons’.
Maar dat is onvoldoende. Ook hier heeft Al behoefte aan meer context:

e wiejullie zijn;

e watjullie doen;

e waarom jullie bestaan;

e waarin jullie gespecialiseerd zijn;

e hoeveel ervaring jullie hebben;

e welke sectoren jullie bedienen;

o welke resultaten jullie realiseren;

e waarin jullie zich onderscheiden;

e welke personen aanwezig zijn met specifieke specialiteiten

Een Brand Article is geen verkooppagina, maar een kennispagina over het bedrijf zelf.
Zie het als de Wikipedia-pagina over je bedrijf.

De ideale opbouw van een Brand Article:

1. Introductie:

Wie zijn jullie en wat doen jullie?
2. Missie

Waarom bestaat de organisatie?
3. Expertise

Waarin onderscheiden jullie je?
4. Diensten/producten

Welke diensten en producten bieden jullie aan?
5. Ervaring

Hoeveel projecten hebben jullie?
Hoeveel klanten hebben jullie?

Hoeveel jaar ervaring hebben jullie?

16



6. Methodiek

Werken jullie volgens een eigen aanpak?
7. Sectoren

Voor wie werken jullie?

8. Cases

Welke resultaten zijn gerealiseerd?

9. Team

Wie zijn de experts?

10. Publicaties

Welke onderzoeken, publicaties, podcasts en presentaties ondersteunen jullie
expertise?

Hiermee geef je Al een compleet beeld van je bedrijf en geef je concreet je ervaring en
expertise aan.
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Pijler 3: Vertrouwen en autoriteit
Vertrouwen is het nieuwe kapitaal

Mensen kopen van bedrijven die zij vertrouwen. Daarom is vertrouwen en autoriteit voor
Al en voor SEO belangrijk.

Vertrouwen en autoriteit ontstaan onder andere door:

e reviews;

e praktijkvoorbeelden;

e actuele informatie;

e duidelijke auteurs;

e vakpublicaties;

e onderzoeksrapporten;
e certificeringen;

e samenwerkingen;

e enzovoort.

ledere vermelding versterkt niet alleen jouw autoriteit, maar ook het vertrouwen in je
bedrijf en de informatie die je deelt. Authority/autoriteit is dan ook het resultaat van
specifieke informatie die je op je website deelt (praktijkvoorbeelden,
onderzoeksrapporten, certificeringen, ...), maar ook vermeldingen op andere websites
(reviews, vakpublicaties, ...). Je reputatie bouw je dus niet alleen zelf, ook anderen
bouwen eraan mee.

Dit betekent concreet dat backlinks niet alleen voor SEO, maar ook voor AISO zeer
belangrijk zijn.

Linkbuilding wordt echter binnen het bereik van AISO uitgebreid van relevante backlinks,
naar autoriteitsbacklinks en brand mentions.

Relevante backlinks

Een backlink is simpelweg een klikbare hyperlink van de ene website naar de andere.
Als een lokale blog in een artikel linkt naar jouw bedrijf, dan heb je een backlink verdiend.

e De werking: zie elke backlink als een digitale stem. Hoe meer stemmen je website
krijgt, hoe belangrijker Google je pagina vindt.

e De valkuil: niet elke stem telt even zwaar. In het verleden draaide SEO vooral om
kwantiteit (zoveel mogelijk links verzamelen), maar vandaag kijkt Google kritisch
naar de kwaliteit ervan.
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Autoriteitsbacklinks

Een autoriteitsbacklink is een link vanaf een website die door Google als zeer
betrouwbaar, groot en invloedrijk wordt beschouwd. Dit zijn vaak grote nieuwsplatforms,
universiteiten, overheidsinstanties of marktleiders.

e De werking: deze websites hebben in de loop der jaren een enorme 'digitale
reputatie’ (Domain Authority) opgebouwd. Wanneer zij via een hyperlink naar jouw
website verwijzen, vloeit een deel van die betrouwbaarheid door naar jouw site.

e Deimpact: één enkele autoriteit backlink kan je positie in Google sterker doen
stijgen dan honderd links van onbekende, kleine blogs. Bovendien geeft zo'n
verwijzing een belangrijk signaal aan Al-systemen over de betrouwbaarheid en
relevantie van de informatie naar de verwijzende website.

Brand mentions

Een brand mention (merkvermelding) is een situatie waarin je bedrijfsnaam of website
online wordt genoemd, zonder dat er noodzakelijk een klikbare link bij staat.

Bijvoorbeeld: een krant schrijft een artikel over jonge ondernemers en noemt jouw
bedrijfsnaam.

e De waarde: hoewel het technisch geen backlink is, scannen spiders het internet
continu op dit soort signalen. Als je merknaam vaak op een positieve manier
wordt genoemd op betrouwbare websites, begrijpen Al-systemen dat je bedrijf
actief is en impact heeft. Dit versterkt het vertrouwen in je bedrijf sterk en
ondersteunt je autoriteit.
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Kort samengevat
e Een backlink is een ‘kale’ link.
e Een relevante backlink bewijst dat je kennis hebt over een specifiek onderwerp.
e Een autoriteit backlink geeft je bedrijf een enorme boost in betrouwbaarheid.

e Een brand mention is een digitale schouderklop die je autoriteit verder vergroot.

Voor een goede AISO/SEO-strategie heb je idealiter een evenwichtige mix van alle vier
nodig.
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Samenvatting

Het Al Visibility Framework laat zien dat online zichtbaarheid niet ontstaat door één
technische optimalisatie.

Online zichtbaarheid ontstaat wanneer een bedrijf:

aantoonbare expertise ontwikkelt;
kennis deelt;

vertrouwen opbouwt;

een sterke reputatie creéert;

goed vindbaar is;

consistent communiceert;

en praktijkervaring zichtbaar maakt.

- Techniek maakt informatie toegankelijk.
- Content maakt informatie bruikbaar.
- Autoriteit maakt informatie geloofwaardig.

Pas wanneer deze drie samenkomen, ontstaat echte Visibility of zichtbaarheid.
Al Visibility is dan ook geen hype, maar een manier van denken over digitale
zichtbaarheid op lange termijn.

Kerninzichten

Al Visibility is een strategisch vraagstuk, geen technische checklist.
Vertrouwen ontstaat uit meerdere signalen die elkaar versterken.
De 3 pijlers vormen samen een duurzaam model.

Bedrijven die consequent investeren in expertise en deze op een juiste manier
delen, bouwen een voorsprong op die moeilijk te kopiéren is.
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Hoofdstuk 4: Het Al Visibility Maturity Model

Waarom organisaties een groeimodel nodig hebben

ledere organisatie wil online beter zichtbaar worden. Maar waar begin je? Moet je
investeren in SEO, Al, content, PR of reviews?

Het eerlijke antwoord is:

Dat hangt af van waar je vandaag staat.

Precies daar gaat het vaak mis. Veel bedrijven investeren direct in nieuwe technieken,
terwijl de basis nog niet op orde is.

Een bedrijf zonder duidelijke positionering heeft weinig aan een perfect technisch
geoptimaliseerde website. Een organisatie zonder kenniscontent heeft weinig aan
structured data. Zonder klantverhalen zal het zelfs met de beste Al-tool geen duurzame
autoriteit kunnen opbouwen. Daarom is een groeimodel noodzakelijk: niet om bedrijven
een label te geven, maar om inzicht te creéren.

Net zoals het Capability Maturity Model (CMM) softwareorganisaties hielp om hun
processen te verbeteren, helpt het Al Visibility Maturity Model organisaties om hun
digitale zichtbaarheid stap voor stap te ontwikkelen.

De vijf niveaus van volwassenheid
Niveau 1: Digital Presence

“We zijn online aanwezig.”
Kenmerken:

e Een website

e Enkele socialemediakanalen

e Basisinformatie over producten en diensten
e Weinig kenniscontent

e Nauwelijks externe vermeldingen

Veel organisaties bevinden zich op dit niveau. Hun online aanwezigheid is vooral een
digitale brochure.

Grootste uitdaging: van aanwezig zijn naar zichtbaar worden.
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Niveau 2: Search Optimized
“We investeren in SEQ.”
Kenmerken:

e Zoekwoordenonderzoek
e Technische optimalisatie
e Blogartikelen

e Interne links

e Basis structured data

De organisatie wordt gevonden via traditionele zoekmachines, maar Al begrijpt nog
onvoldoende waarom juist deze organisatie een autoriteit is.

Grootste uitdaging: van vindbaarheid naar geloofwaardigheid.

Niveau 3: Al Ready
“Onze content is begrijpelijk voor Al én mensen.”
Kenmerken:

e Duidelijke kennisartikelen
e FAQ's

e Begrippenlijsten

e Praktijkvoorbeelden

e Auteursinformatie

e Semantische structuur

De organisatie bouwt actief aan begrijpelijke kennis. Hier begint Al de expertise te
herkennen.

Grootste uitdaging: van begrijpelijke informatie naar aantoonbare autoriteit.

Niveau 4: Al Visible
“Al noemt onze organisatie regelmatig.”
Kenmerken:

e Vermeldingen in Al-antwoorden
e Externe publicaties
e Reviews

23



Op dit niveau ontstaat digitale autoriteit. Niet doordat de organisatie erover vertelt, maar
doordat anderen dit bevestigen.

Grootste uitdaging: van zichtbaarheid naar marktleiderschap.

Niveau 5: Al Authority
“Wij zijn de referentie.”
Kenmerken:

e Regelmatige verwijzingen in Al
e Veel geciteerd
e Hoog vertrouwen

Wanneer mensen een onderwerp bespreken, wordt jouw organisatie spontaan genoemd.

Al volgt uiteindelijk hetzelfde patroon. Dit is het hoogste niveau van Al Visibility.
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Hoofdstuk 5: De toekomst van Al Visibility

Waarom vertrouwen altijd belangrijker blijft dan technologie

“Technologie verandert de manier waarop we informatie vinden. Vertrouwen bepaalt
nog steeds welke informatie we geloven.”

e Toen de eerste websites verschenen, vroegen bedrijven zich af of internet wel
belangrijk zou worden.

e Toen zoekmachines opkwamen, vroegen bedrijven zich af of SEO de investering
waard was.

e Toen sociale media groeiden, twijfelden veel organisaties of zij daar actief
aanwezig moesten zijn.

Vandaag stellen we vergelijkbare vragen over Al. Moeten we investeren in Al Visibility?
Blijven websites nog bestaan? Worden zoekmachines vervangen? Gaat Al alle content
schrijven?

Het eerlijke antwoord is dat niemand de toekomst exact kent. Maar we kunnen wel
patronen herkennen. En juist die patronen moeten ons helpen om de juiste keuzes te
maken.

Al verandert, vertrouwen blijft

De technologie van vandaag zal veranderen. Nieuwe taalmodellen verschijnen, nieuwe
Al-assistenten komen op de markt en interfaces veranderen.

Maar één principe blijft overeind: mensen zoeken betrouwbare antwoorden.

Al probeert die behoefte zo goed mogelijk te ondersteunen. Hoe meer informatie
beschikbaar komt, hoe waardevoller betrouwbare informatie wordt.

Daardoor wordt ‘vertrouwen’ de belangrijkste strategische investering voor organisaties.
De opkomst van Al-agents

Ondertussen dient zich de volgende ontwikkeling al aan. Al-systemen die niet alleen
antwoorden geven, maar ook handelen. Denk bijvoorbeeld aan:

e een reis boeken;

e een verzekering vergelijken;
e een leverancier selecteren;
e een offerte aanvragen;

e een bestelling plaatsen.
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Wanneer Al-agents deze taken uitvoeren, verandert online zichtbaarheid opnieuw.
Niet alleen mensen beoordelen jouw organisatie, maar Al-agents zullen dit in de
toekomst ook meer en meer zelfstandig doen.

Dat betekent dat duidelijke informatie, betrouwbare processen en consistente gegevens
steeds belangrijker worden. Bedrijven die hun digitale fundament op orde hebben, zullen
hiervan profiteren.

Van zoekmachine naar beslissingsmachine

Jarenlang gebruikten we technologie om informatie te vinden. Steeds vaker gebruiken
we Al om beslissingen te ondersteunen. Dat vraagt om een andere manier van
communiceren.

Niet alleen uitleggen wat je verkoopt, maar ook uitleggen:

e Wwaarom;

e VOOr wie;

e wanneer,

e onder welke omstandigheden;
e met welke resultaten.

Context wordt belangrijker dan reclame.
Merken worden belangrijker

Sterke merken geven zekerheid.

Wanneer Al steeds meer informatie samenvat, zullen mensen extra waarde hechten aan
bedrijven die ze kennen en vertrouwen. Daarom wordt investeren in merkontwikkeling
een strategische noodzaak.

De organisatie als kennisplatform

In de toekomst zullen succesvolle organisaties zich niet alleen onderscheiden door hun
producten en diensten, maar vooral door hun kennis, betrouwbaarheid en autoriteit.

De website verandert van een digitale brochure naar een kennisplatform. Marketing
verandert van promotie naar het delen van kennis.

Binnen merkbekendheid wordt autoriteit een belangrijk onderdeel. Dat vraagt om een
andere online strategie, een strategie waarin het delen van kennis en het opbouwen van
vertrouwen een continu proces vormen.

Al Visibility is geen tijdelijk fenomeen, maar een nieuwe manier van denken over digitale
aanwezigheid.

De echte vraag is daarom niet:
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“Hoe optimaliseer ik voor Al?”
Maar:

“Hoe bouw ik een digitale aanwezigheid die zowel mensen als Al vertrouwen in mijn bedrijf
geeft?”

Misschien ziet Al er over tien jaar totaal anders uit. Misschien bestaan de huidige
systemen dan niet meer. Misschien zoeken we informatie op manieren die we ons
vandaag nog nauwelijks kunnen voorstellen.

Maar zolang mensen behoefte hebben aan betrouwbare kennis, deskundige begeleiding
en bedrijven die hun beloftes waarmaken, zal de kern van Al Visibility overeind blijven.

Technologie verandert. Vertrouwen blijft. Sterke merken winnen altijd.
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