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Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online
keuzeomgeving

In het kort Technologische ontwikkelingen maken het mogelijk om online keuzeomgevingen - zoals app en website - te personaliseren.
Inhoud, toon, volgorde en vormgeving kunnen worden afgestemd op kenmerken, voorkeuren en gedrag van consumenten. In de meest
geavanceerde vorm heet dit hyperpersonalisatie. In dit rapport verkent de AFM deze mogelijkheden, de huidige en toekomstige toepassing
in de financiéle sector en wat dit betekent voor consumenten(bescherming). Hoewel de toepassing nu nog beperkt is vergeleken met
andere sectoren, geven financiéle ondernemingen aan in de toekomst meer te willen doen met personalisatie van de keuzeomgeving.
Door personalisatie kunnen aandacht en gedrag van consumenten gerichter en effectiever worden beinvloed. Dit biedt kansen en risico’s.
De AFM vindt het belangrijk dat ondernemingen op een zorgvuldige en verantwoorde manier omgaan met deze nieuwe mogelijkheden.
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Samenvatting

De combinatie van grote hoeveelheden individuele data en de
inzet van kunstmatige intelligentie (Al) stelt ondernemingen in
staat om klantprofielen te verfijnen en online keuzeomgevingen
steeds nauwkeuriger te personaliseren. Inhoud, toon, volgorde en
vormgeving kunnen worden afgestemd op de kenmerken, voorkeu-
ren en het gedrag van de consument. Het is daarbij mogelijk dat de
verschillende elementen van de online keuzeomgeving niet langer
bepaald worden door een mens, maar door de uitkomsten van een
algoritme. Door de inzet van generatieve Al (GenAl) kan het ontwerpen
van content zelfs helemaal geautomatiseerd worden. In de meest
geavanceerde vorm spreken we van hyperpersonalisatie van de
keuzeomgeving: realtime datagedreven, dynamisch en volledig op
het individu toegesneden.

Uit deze verkenning van de AFM blijkt dat financiéle ondernemingen
in de toekomst meer willen doen met personalisatie van de keuze-
omgeving, maar dat de huidige toepassing nog beperkt is in ver-
gelijking met andere sectoren. De toepassing door banken, beleg-
gingsondernemingen en cryptodienstverleners beperkt zich doorgaans
tot kleine aanpassingen op basis van brede klantsegmenten, zoals
leeftijdsgroepen of klanten met en zonder hypotheek. De eerste
stappen richting meer fijnmazige en geavanceerde toepassingen
richten zich op het personaliseren van de inhoud van advertenties,
notificaties, e-mailherinneringen en in-app banners. Het ontwerpen
van de keuzeomgeving is doorgaans nog mensenwerk. Financiéle
ondernemingen kunnen worden afgeremd door juridische risico’s

en onzekerheden. Maar ook door praktische belemmeringen — zoals
bestaande systemen die onvoldoende flexibel zijn en beperkte schaal-
baarheid van personalisatie. Veel van de financiéle ondernemingen die
de AFM sprak voor deze verkenning willen in de toekomst inzetten op
het (verdergaand) personaliseren van de keuzeomgeving en zien voor-
delen van personalisatie, bijvoorbeeld voor commerciéle doeleinden,
klantbinding en het ondersteunen van gezond financieel gedrag.

Door personalisatie van de keuzeomgeving kunnen ondernemingen
de aandacht en het gedrag van gebruikers steeds gerichter en
effectiever beinvloeden. Dit brengt kansen en risico’s met zich mee.
Personalisatie kan worden ingezet in het voordeel van consumenten,
bijvoorbeeld door betere ondersteuning bij financiéle keuzes, meer
inzicht in de persoonlijke financiéle situatie en een verhoogde
gebruiksvriendelijkheid van digitale diensten. Personalisatie vergroot
echter ook het bestaande risico op ongewenste beinvloeding door
de keuzeomgeving. Ook kan het gepaard gaan met onbedoelde
neveneffecten, zoals een negatief effect op uitkomsten die buiten het
algoritme vallen, het versterken van (eerder gemaakte) onverstandige
keuzes en discriminatie.

De verwachting is dat conversational Al een steeds belangrijkere

rol krijgt binnen online keuzeomgevingen; in de toekomst zou dit

de traditionele gebruikersinterface volledig kunnen vervangen.
Dankzij deze technologie kunnen consumenten op een persoonlijke
en laagdrempelige manier communiceren met financiéle onder-
nemingen. De verwachting is dat conversational Al steeds geavan-
ceerder zal worden, waarbij de functie verschuift van klantenservice
chatbot naar volwaardige financiéle assistent. Vanwege het geautoma-
tiseerde en dynamische karakter van deze technologie ontstaan er ook
nieuwe risico’s, waaronder het risico op nog effectievere ongewenste
beinvloeding. Deze risico’s verdienen in de komende jaren extra aan-
dacht.

De Autoriteit Financiéle Markten (AFM) moedigt financiéle
ondernemingen aan om te verkennen hoe zij personalisatie van
de keuzeomgeving kunnen inzetten voor het bevorderen van ver-
standige financiéle keuzes. Het is daarbij belangrijk om zorgvuldig
en verantwoord om te gaan met deze nieuwe mogelijkheden. Dit
houdt in dat ondernemingen de toepassing van personalisatie zorg-
vuldig afwegen, en deze achterwege laten wanneer het klantbelang
daarmee niet is gediend. Bij het definiéren van de doelen die met
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personalisatie worden nagestreefd, zou het commerciéle belang niet
boven het klantbelang moeten staan. Daarnaast is het belangrijk om de
invloed van personalisatie op (uitkomsten voor) consumenten actief te
monitoren, met speciale aandacht voor onbedoelde neveneffecten.

De AFM ziet dat ondernemingen terecht terughoudend zijn met
de geautomatiseerde inzet van GenAl voor het ontwerpen van de
keuzeomgeving. Hierdoor houden ondernemingen controle over
inhoudelijke kwaliteit en beperken ze juridische risico’s. Daarnaast is
het van belang om consumenten daadwerkelijke controle te geven
over personalisatie van de keuzeomgeving. Dit betekent dat zij op
elk moment en per toepassing kunnen bepalen of zij wel of geen
gepersonaliseerde keuzeomgeving wensen — ondersteund door
toegankelijke instellingen en duidelijke uitleg.

Het is belangrijk om tijdig in te spelen op de ontwikkelingen op

het gebied van personalisatie van de keuzeomgeving. Deze ontwik-
kelingen zorgen voor nieuwe mogelijkheden die zich bevinden rond de
juridische grens tussen informatieverstrekking en advies. De AFM vindt
het belangrijk dat financiéle ondernemingen meer duidelijkheid krijgen
over wanneer personalisatie binnen de grenzen van adviseren valt. De
AFM zal zich verder verdiepen in dergelijke onduidelijkheden en waar
nodig in actie komen. We zetten ons daarnaast in voor toegankelijke
en gerichte ondersteuning van consumenten bij financiéle keuzes, met
aandacht voor de kansen die personalisatie biedt.

Tot slot roepen de mogelijkheden voor personalisatie van de keuze-
omgeving nieuwe vragen op over de wijze van toezichthouden door
de AFM. Voor effectief toezicht is kennisopbouw cruciaal. Met deze en
eerdere verkenningen verdiepen en verrijken wij onze kennis over de
kansen en risico’s van digitalisering, Al en personalisatie (AFM, 2024b,
2025b). De AFM zal zich buigen over de vraag hoe zij adequaat zicht
en toezicht blijft houden op steeds verder gepersonaliseerde online
keuzeomgeving en de invloed daarvan op consumenten.

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 4
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1. Inleiding

Ondernemingen hebben steeds meer mogelijkheden om de online
keuzeomgeving te personaliseren; in de meest geavanceerde vorm
spreken we van hyperpersonalisatie. Consumenten brengen steeds
meer tijd online door en laten daarbij voortdurend digitale voetsporen
achter. Die gegevens stellen ondernemingen in staat om een steeds
scherper beeld te vormen van de persoon achter het scherm. In
combinatie met ontwikkelingen in kunstmatige intelligentie (Al) wordt
het mogelijk om online keuzeomgevingen — zoals apps en websites —
steeds nauwkeuriger te personaliseren. Daardoor zien consumenten
niet langer allemaal dezelfde keuzeomgeving: inhoud, toon, volgorde
en vormgeving kunnen aangepast worden aan iemands kenmerken,
voorkeuren en gedrag. Het is daarbij mogelijk dat de verschillende
elementen van de online keuzeomgeving niet langer bepaald worden
door een mens, maar door de uitkomsten van een algoritme. Door de
inzet van generatieve Al (GenAl) kan het ontwerpen van content zelfs
helemaal geautomatiseerd worden. In de meest geavanceerde vorm
spreken we van hyperpersonalisatie van de online keuzeomgeving:
realtime datagedreven, dynamisch en volledig op het individu toe-
gesneden.

Buiten de financiéle sector wordt personalisatie van de online keuze-
omgevingen al volop toegepast. Denk aan het Netflix-overzicht dat is
aangepast aan kijkvoorkeuren, de TikTok-feed die precies toont waar
iemand bij blijft ‘hangen’, Booking.com die reisaanbevelingen doet op
basis van eerdere keuzes, of een webshop die producten aanbeveelt
die andere, vergelijkbare consumenten kochten.

Het is zeer waarschijnlijk dat personalisatie — ook in de financiéle
context — steeds verdergaande vormen zal aannemen. Consumenten
maken hun financiéle keuzes steeds meer online. Beleggen, sparen,
lenen, betalen, verzekeren: het gebeurt vrijwel allemaal via een app

of website. Financiéle ondernemingen hebben daardoor steeds meer
data tot hun beschikking. Ze kunnen op basis daarvan voorspellingen
doen over het effect van aanpassingen in de online keuzeomgeving op
verschillende groepen. Denk aan het online portaal van een pensioen-

fonds dat wordt aangepast op basis van de leeftijd van een deelnemer,
een bank-app die specifieke meldingen stuurt gericht op klanten met
een beleggingsrekening, of een beleggingsapp die de volgorde van de
getoonde producten aanpast op basis van eerder handelsgedrag van
een klant.
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Figuur 1.1. Een fictief voorbeeld van hoe personalisatie in de financiéle sector
er mogelijk uit zou kunnen zien. In een bankierenapp krijgen klanten verschil-
lende berichten te zien.
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De invloed van een gepersonaliseerde keuzeomgeving op het
gedrag van consumenten wordt makkelijk over het hoofd gezien.
De publieke en beleidsmatige aandacht gaat vaak uit naar de

invloed van Al-toepassingen in de financiéle sector die directe
beslissingen nemen over of voor mensen, zoals bij kredietbeoordeling
of algoritmisch handelen (AFM, 2023b, 2025b, DNB, 2024). Minder
aandacht is er voor het gebruik van data en Al voor de personalisatie
van de keuzeomgeving. Deze toepassing leidt niet rechtstreeks tot
andere uitkomsten voor consumenten, maar kan hun keuzes wel
indirect op subtiele en vaak onopgemerkte wijze beinvloeden (Fisher
& Oppenheimer, 2025; Susser, 2019). Juist omdat deze vorm van
beinvlioeding makkelijk over het hoofd wordt gezien, maar moge-

lijk grote impact heeft op consumenten, verdient dit nadrukkelijke
aandacht. De AFM heeft de afgelopen jaren veel aandacht gehad voor
de invloed van de, niet gepersonaliseerde, online keuzeomgeving. Zo
hebben we observatieonderzoeken uitgevoerd naar de inrichting van
de online keuzeomgeving bij beleggingsapps en crypto-apps (AFM,
2023a, 2024a). Daarnaast hebben we de sector opgeroepen om te
zorgen voor een inrichting van de keuzeomgeving die verstandige
financiéle keuzes bevordert (AFM, 2021a). Met de introductie van de
keuzebegeleidingsnorm voor pensioenuitvoerders heeft de AFM

ook expliciet aandacht besteed aan de keuzeomgeving voor pensioen-
deelnemers (AFM, z.d.-a).

In deze verkenning kijken we naar de nieuwe mogelijkheden die
ontstaan voor financiéle ondernemingen om keuzeomgevingen

te (hyper)personaliseren, en naar de kansen en risico’s die hier mee
samenhangen voor consumenten. We kijken naar een breed spec-
trum van toepassingen: van eenvoudige segmentatie tot geavanceerde
vormen waarbij een app zich realtime aanpast aan het gedrag van de
individuele gebruiker. In hoofdstuk 2 bespreken we het brede palet aan
mogelijkheden voor (hyper)personalisatie van de keuzeomgeving en de
invloed op het gedrag van consumenten. In hoofdstuk 3 staan we stil
bij de huidige en toekomstige toepassing in de Nederlandse financiéle
sector. Daarna bespreken we in hoofdstuk 4 de kansen en risico’s

voor consumenten die (vergaande) personalisatie in de financiéle
sector met zich kan meebrengen. We eindigen het rapport met aan-
bevelingen voor een verantwoorde inzet (hoofdstuk 5).

De inhoud van dit rapport is gebaseerd op wetenschappelijke
publicaties, sector- en beleidsrapporten en een reeks gesprekken
met experts, softwarepartijen en financiéle ondernemingen. De
bevindingen over de huidige en toekomstige toepassing van persona-
lisatie zijn gebaseerd op gesprekken met een selecte groep banken,
beleggingsondernemingen en cryptodienstverleners. Ze geven dan
ook niet noodzakelijk een volledig beeld van de Nederlandse finan-
ciéle sector. Hoewel de inzichten breder toepasbaar zijn, ligt de focus
in deze verkenning vooral op banken, beleggingsondernemingen en
cryptodienstverleners. De verwachting is dat deze partijen het verst
gevorderd zijn met personalisatie van de keuzeomgeving. Dit omdat
zij beschikken over relatief veel klantdata, vanwege de hoge frequentie
van online klantinteracties en transacties. Het potentieel van persona-
lisatie is voor deze ondernemingen mogelijk groot: vanwege het brede
en diverse productaanbod is er veel variatie in klantgedrag én veel
ruimte om klanten naar passende producten te leiden. Dit neemt niet
weg dat ook andere financiéle ondernemingen - zoals hypotheek-
verstrekkers, pensioenuitvoerders en verzekeraars — mogelijkheden
hebben om de keuzeomgeving te personaliseren.

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 6
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Figuur 1.2 Twee fictieve voorbeelden van hoe personalisatie in de financiele sector er mogelijk uit zou kunnen zien. (1) In een beleggingsapp worden dezelfde
producten op verschillende manieren gepresenteerd en uitgelicht en wordt gevarieerd in het gemak waarmee een bepaalde actie kan worden ondernomen.
(2) In een cryptoapp wordt dezelfde informatie op verschillende manieren weergegeven.
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Box 1. De bouwstenen van online personalisatie plaats), accountinformatie (bijvoorbeeld voorkeuren en instellingen),
financiéle gegevens (bijvoorbeeld inkomen, transacties, afgenomen

In brede zin zijn er drie bouwstenen nodig voor personalisatie: de producten), of feedback (bijvoorbeeld reviews, klanttevredenheidson-
data die beschikbaar is op individueel niveau, de interpretatie van derzoeken). Anderzijds bestaan er veel data die voortdurend — op meer
deze data en de toepassing van deze inzichten voor personalisatie. impliciete wijze — gedeeld worden, zoals gegevens over online klik-,
Zie onderstaande figuur voor een overzicht van de bouwstenen zoek- en surfgedrag (bijvoorbeeld eerder bekeken pagina’s of pro-
(gebaseerd op Strycharz & Duivenvoorde, 2021). ducten, kijkduur, zoektermen), gebruikspatronen (bijvoorbeeld tijdstip,

frequentie), locatiegegevens (bijvoorbeeld IP-adres, gps-locatie) of
Bouwsteen 1: Data — de digitale voetafdruk technische kenmerken (zoals type apparaat of browser). De toename
Mensen laten online heel veel gegevens achter. Dit wordt ook in gebruik van Al-gedreven chatbots zorgt voor een nieuwe bron van
wel de digitale voetafdruk genoemd. Enerzijds gaat dit om data veel data. Daarnaast kan data worden verrijkt met andere (contextuele)
die consumenten uitdrukkelijk delen met bedrijven en instellingen, data, zoals het weer op een locatie of sociaal-demografische informa-
zoals demografische gegevens (bijvoorbeeld leeftijd, geslacht, woon tie van een postcode.

1. Data 2. Interpretatie 3. Toepassing
Beschikbare informatie ' Afleiden van inzichten en ' Gebruik van inzichten
over de consument doen van voorspellingen voor personalisatie
N N
Bijvoorbeeld: Opstellen klantprofiel door Personalisatie van:
 Demografische gegevens voorspellen van: e Prijzen
e Accountinformatie e Voorkeuren e Producten
» Financiele gegevens e Interesses e Productvoorwaarden
* Feedback * Gedrag * Klantenservice
o Klik, zoek, en surfgedrag * Persoonlijkheid e De online keuzeomgeving
e Gebruikspatronen e Stemming
* Locatiegegevens « Gewoontes
» Technische kenmerken . .

Bouwstenen van online personalisatie!

1 Opmerking: De indeling in dit figuur kan de indruk wekken dat het proces tot online personalisatie bestaat uit drie statische afzonderlijke onderdelen. In werkelijkheid wordt online
personalisatie voortdurend verfijnd door te experimenteren en de klantreacties op een gepersonaliseerd aanbod als data terug te voeren in het model (Susser, 2019). Zo ontstaat een
voortdurende terugkoppeling van toepassing naar data, waarmee ondernemingen niet alleen hun voorspellingen verbeteren, maar ook real-time aanpassingen kunnen doorvoeren
(Lemmens et al., 2025).

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 8
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Bouwsteen 2: Interpretatie — inzicht in de mens achter de data
De digitale voetafdruk kan veel onthullen over wie iemand is.
Innovaties op het gebied van Al — waaronder machine learning,
natural language processing en GenAl — stellen bedrijven in staat
om in data patronen te herkennen en voorkeuren te voorspellen.
Bedrijven kunnen steeds nauwkeurigere inschattingen maken, ook
over aspecten waar mensen zich niet altijd bewust van zijn.

Aanvankelijk werd data vooral ingezet voor voorspellingen van
klantgedrag en -voorkeuren; bijvoorbeeld de kans dat iemand een
product zou kopen of juist opzeggen (Ascarza et al.,, 2018; Chaudhuri
et al, 2021; Haleem et al., 2022). Maar door toegenomen beschik-
baarheid van individuele data is het inmiddels ook mogelijk om
diepgaande psychologische kenmerken te voorspellen (Matz &

Netzer, 2017). Denk aan het afleiden van eigenschappen als extraversie,

openheid, risicohouding, materialisme, behoefte aan interactie, en
kwaliteits- en prijsbewustzijn op basis van uiteenlopende databronnen,
zoals sociale media- en smartphonegebruik, gesprekken met chatbots

en financiéle transacties (Azucar et al., 2018; Blomker & Albrecht, 2025;

Gladstone et al,, 2019; Marengo & Montag, 2020; Peters et al., 2024a;
Ramon et al,, 2021; Shumanov & Johnson, 2021; Stachl et al., 2020;
Tovanich et al,, 2021).

GenAl maakt het bovendien mogelijk om datatypes die voorheen
moeilijk te analyseren waren — zoals geschreven tekst en foto's — te
gebruiken voor het inschatten van psychologische en persoonlijke
kenmerken (Guenzel et al., 2025; Peters et al., 2024a). Zelfs gemoeds-
toestanden, emoties en gevoelige informatie zoals inkomen, seksuele
voorkeur en politieke oriéntatie blijken tot op zekere hoogte af te
leiden uit online gedrag (LiKamWa et al., 2013; Matz et al., 2019; Wang
& Kosinski, 2018; Kosinski, 2021).

De nauwkeurigheid van deze inschattingen is zeker niet perfect. Ze
varieert afhankelijk van de aard en kwaliteit van de data, de manier
waarop modellen zijn getraind en de mate waarin databronnen wor-
den gecombineerd (Azucar et al,, 2018; Hinds & Joinson, 2024; Peters
et al,, 2024b). Sommige eigenschappen zijn bovendien moeilijker waar
te nemen en daardoor lastiger te voorspellen (Hinds & Joinson, 2024).

Ook zijn er vragen over de validiteit van bepaalde inschattingen.

Zo uitte de Autoriteit Persoonsgegevens (AP) recent zorgen over
modellen voor emotieherkenning (Autoriteit Persoonsgevens, 2025).
Ondanks deze kanttekeningen is de verwachting dat inschattingen in
de komende tien jaar steeds vollediger en nauwkeuriger worden.

Dit dankzij ontwikkelingen in (Gen)AIl, de beschikbaarheid van nog
fijnmazigere data en de integratie van databronnen (Matz, 2025).

Bouwsteen 3: Toepassing — van inzicht naar personalisatie
Ondernemingen kunnen data en de daaruit afgeleide inzichten
gebruiken voor het onderscheiden van klantgroepen met vergelijkbare
kenmerken. Op het meest basale niveau betekent dit het indelen

van klanten in een beperkt aantal (vaak handmatig geselecteerde)
segmenten of persona’s, bijvoorbeeld op basis van leeftijd, tevreden-
heid of gedeelde voorkeuren. Dankzij de toegenomen beschikbaarheid
van data en rekenkracht kunnen bedrijven databronnen combineren
en patronen analyseren. Daarmee kunnen ze overgaan van statische
segmentatie naar meer gedetailleerdere datagedreven en zelfs
dynamische segmentatie (Alves Gomes & Meisen, 2023). In het meest
geavanceerde geval gaat het dan niet meer om klantsegmenten, maar
om een profiel op klantniveau (een ‘segment van één’, Olayinka, 2021).

Ondernemingen kunnen deze steeds fijnmazigere segmentaties
inzetten voor personalisatie van de online keuzeomgeving. Maar

ook andere elementen van het financiéle dienstverleningsproces
kunnen gepersonaliseerd worden. Zo publiceerde de AFM recent

over personalisatie van verzekeringspremies (AFM, 2024b, 2025a).
Ook brachten we een publicatie uit over de mogelijkheid dat het
kredietproces en -aanbod de komende jaren steeds verder zal worden
gepersonaliseerd (AFM, 2025b).

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 9
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2. (Hyper)personalisatie van de online keuzeomgeving

2.1 Mogelijkheden voor personalisatie van de
online keuzeomgeving

De inrichting van de keuzeomgeving beinvioedt hoe mensen hun
opties overwegen en welke keuzes ze uiteindelijk maken (AFM,
2021a). Ontwerpers kunnen de aandacht en het gedrag van mensen
subtiel sturen. Dat kan bijvoorbeeld door bepaalde opties of over-
wegingen nadrukkelijker te presenteren. Of door vervolgacties gemak-
kelijker of juist moeilijker te maken. Hier bespreken we de vele aspec-
ten waarop de online keuzeomgeving kan worden aangepast om aan
te sluiten op inzichten over de gebruiker. Denk aan het personaliseren
van tekst en beeld, structuur en vormgeving, en aan ondersteuning bij
keuzes (gebaseerd op MUnscher et al., 2016). We richten ons niet uit-
sluitend op mogelijkheden binnen de financiéle sector, maar bekijken
ook toepassingen in andere domeinen, zoals e-commerce, sociale
media en entertainment.

Personalisatie van tekst en beeld

4 e .-= )\ Personalisatie van de keuzeomgeving
begint meestal met het beter laten aan-
@ Hi, Job! sluiten van tekstuele en visuele informatie
op de ontvanger. Denk aan aanpassingen
Jebent in complexiteit, woordkeuze, hoeveelheid
goed bezig! tekst, toon of framing en de inzet van visu-
ele elementen, zoals grafieken en figuren.
Veel onderzoek laat zien dat informatie
overtuigender en effectiever is wanneer de
-~ boodschap aansluit bij iemands persoon-
i lijkheid, doelen, behoeften of waarden
t (Hirsh et al,, 2012; Joyal-Desmarais et al.,
] 2022; Teeny et al., 2021).
( 2
K (] )

Een voorbeeld waarbij
personalisatie van tekst en
beeld kan worden
toegepast.

In een eenvoudige vorm gebeurt dit bijvoorbeeld door iemands
naam aan een bericht toe te voegen, of door content te richten op
doelgroepen waarvoor het relevant is (Farahat & Bailey, 2012; Peer &
Mills, 2025). Denk aan een advertentie voor last-minute vakanties die
alleen wordt getoond aan mensen zonder kinderen, aan mensen die
hier eerder naar zochten of aan mensen die in een regio wonen met
slecht weer. Of een app die klanten die recent een account hebben
aangemaakt, andere berichten toont dan mensen die al langer klant
zijn.

In een meer geavanceerde vorm wordt de getoonde tekst afgestemd
op de individuele ontvanger. Uit een reeks veldexperimenten bleek
dat online advertenties veel overtuigender en effectiever waren wan-
neer deze inspeelden op de persoonlijkheidskenmerken van specifieke
klanten, zoals extraversie en openheid (Matz et al., 2017). Deze aanpak
van microtargeting is ook effectief gebleken in de politieke context.
Nederlands onderzoek liet bijvoorbeeld zien dat politieke boodschap-
pen overtuigender zijn wanneer ze aansluiten bij de persoonlijkheids-
kenmerken van de ontvanger (Zarouali et al., 2022). Een andere
mogelijke toepassing is om informatie af te stemmen op de gevoelig-
heid voor bepaalde soorten argumentatie, zoals cijfermatige onder-
bouwing of het benadrukken van sociale normen. De ontwikkelingen
op het gebied van GenAl maken het mogelijk om binnen enkele
seconden gepersonaliseerde berichten te creéren die in veel gevallen
effectiever blijken dan niet-gepersonaliseerde, door mensen
gemaakte versies (Hackenburg & Margetts, 2024a; 2024b; Matz et al.,
2024; Teeny & Matz, 2024; Simchon et al., 2024).

(Gen)Al maakt het daarnaast mogelijk om geavanceerde visuele
content te creéren — van afbeeldingen tot virtuele influencers — en
om deze content af te stemmen op de ontvanger. Zo personaliseert
Netflix de afbeelding waarmee een film wordt aanbevolen (Netflix
Technology Blog, 2017). Dezelfde film kan aan de ene gebruiker
worden getoond met een romantisch beeld, en aan de andere met
een humoristische scéne. Recent onderzoek met advertenties via
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WhatsApp liet daarnaast zien dat het personaliseren van video's op
basis van eerdere aankopen ertoe leidde dat meer klanten erop klikten
(Kapoor & Kumar, 2025).

Personalisatie van structuur en vormgeving

~ e a»-= ) Naastteksten beeld kunnen ook
andere elementen van de keuze-
Voor jol omgeving worden aangepast — zoals
geselecteerd: welke opties worden getoond, hoe
deze worden gepresenteerd en hoe
makkelijk een bepaalde keuze kan
w worden gemaakt. Deze manier van per-

sonalisatie is vooral bekend van platforms
E— voor entertainment en e-commerce, zoals
Spotify, Amazon en Bol. Zij helpen hun
gebruikers met gepersonaliseerde aanbe-
& velingen om nieuwe muziek of producten
a te ontdekken. Onder de motorkap maken
deze recommender systems gebruik van
data over het gedrag en de voorkeuren
\_ o ) van gebruikers om voorspellingen te doen
over de beste aanbevelingen (Palomares
etal, 2021; Raza et al., 2024; Roy & Dutta,
2022). Vervolgens worden de aanbevolen
opties prominent gepresenteerd, zodat
gebruikers eenvoudig hun weg vinden in
het enorme aanbod. Ook kunnen juist de eigenschappen die voor een
specifieke gebruiker relevant zijn, meer prominent worden uitgelicht.
Dit kan ertoe leiden dat bepaalde opties voor sommige klanten juist
moeilijk te vinden zijn.

4

Een voorbeeld waarbij
personalisatie van
structuur en vormgeving
kan worden toegepast.

Ondernemingen kunnen naast het aanbevelen van bepaalde opties,
ook het aantal getoonde opties of het aantal benodigde stappen
om een actie te ondernemen, afstemmen op het individu. Klanten
van wie wordt verwacht dat zij weinig tijd hebben of snel beslissen,
krijgen dan bijvoorbeeld minder opties te zien (Long et al.,, 2025).
Daarnaast kan een proces worden vereenvoudigd door het verminde-
ren van het aantal benodigde stappen om tot een actie over te gaan.

Veelgebruikte toepassingen zijn het automatisch invullen van eerder
gedeelde informatie of het overslaan van vragen waarop het antwoord
al bekend is. Ook standaardinstellingen kunnen gepersonaliseerd
worden. Denk aan het vooraf aanvinken van een betaalmethode die
een klant eerder heeft gebruikt — of waarvan wordt vermoed dat deze
methode de voorkeur heeft.

Tot slot kunnen ondernemingen ook inschatten op welk moment en
via welk kanaal een bericht of product het meest effectief onder de
aandacht kan worden gebracht (Villanova et al., 2021). De timing en
het kanaal van de suggesties kunnen bijvoorbeeld worden afgestemd
op eerdere gedragingen, zoals de tijdstippen waarop een klant eerder
actie ondernam. Maar ook op andere factoren, zoals locatie of weers-
omstandigheden die de kans op bepaald gedrag kunnen vergroten
(Peters et al., 2024).

Personalisatie van ondersteuning bij keuzes

4 \ Personalisatie kan worden ingezet om
klanten te ondersteunen bij het maken
van keuzes, bijvoorbeeld door her-
inneringen of waarschuwingen af te
stemmen op de individuele situatie. Op
deze manier ontvangen klanten alleen

—— herinneringen of waarschuwingen op

Vergeet je extra
punten niet!

1 het moment dat deze het meest relevant
zijn. Onderzoek liet bijvoorbeeld zien dat
— . .
: waarschuwingen die werden verstuurd op
het moment dat klanten risico lopen op
— roodstand, zorgden voor minder klanten
‘ met boetes (Ben-David et al., 2025).
_ o )

Een voorbeeld waarbij
personalisatie van
ondersteuning bij keuzes
kan worden toegepast.

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 11



AL\ LRSI RAPPORT

Gamification — het gebruik van spel- en competitie-elementen

— en online educatietools kunnen ook worden gepersonaliseerd.
Gamification-elementen, zoals ranglijsten en symbolische beloningen,
kunnen meer of minder prominent worden weergegeven of ingezet,
afhankelijk van de voorspelde gevoeligheid van een specifieke
gebruiker voor dit type prikkels (Bennani et al., 2021; Orji et al., 2018;
Rodrigues et al., 2021; Tondello et al., 2017). Ook online educatietools
kunnen met (Gen)Al worden gepersonaliseerd om betere uitkomsten
te bereiken. Zo leidde het afstemmen van stijl, moeilijkheidsgraad

en leerproces op de psychologische kenmerken van universitaire
studenten tot een hogere tevredenheid, meer betrokkenheid en een
groter aandeel afgeronde taken (Hu & Shao, 2025).

Chatbots en andere virtuele assistenten op basis van GenAl bieden
bij uitstek mogelijkheden voor vergaande vormen van personalisa-
tie. Deze conversational Al-tools kunnen gebruikers ondersteunen bij
het maken van keuzes, bijvoorbeeld door het geven van tips of uitleg.
Of door het suggereren van producten die aansluiten bij wat over de
gebruiker bekend is. Deze tools kunnen daarbij ook de manier waarop
ze communiceren afstemmen op de ontvanger (Shumanov & Johnson,
2021). Recent onderzoek liet zelfs zien dat een chatbot, met slechts
beperkte demografische gegevens over de ontvanger, effectiever was
in het formuleren van overtuigende en gepersonaliseerde argumenten
dan een mens (Salvi et al., 2025).

2.2 Hyperpersonalisatie: een volledig op maat
gemaakte keuzeomgeving

Bovenstaande elementen vormen de basis van een volledig
gepersonaliseerde keuzeomgeving en klantreis (Gao & Liu,

2022; Jesse & Jannach, 2021; Johnson, 2021; Sunstein, 2024).
Gepersonaliseerde advertenties kunnen nieuwe klanten aantrekken
om een platform te gebruiken, of om een product aan te schaffen.

Op maat gemaakte notificaties kunnen worden ingezet om gebruikers
op het juiste moment te wijzen op relevante functies of producten.

En ook de structuur en inrichting van een app of website kan worden
gepersonaliseerd: in welke volgorde opties worden weergegeven, hoe
deze worden gecategoriseerd en welke elementen het meest opvallen.

Een nog verdere stap is het personaliseren van de gehele gebruiker-
sinterface — het visuele en functionele ontwerp van de omgeving
zelf. Denk aan interfaces die beter aansluiten bij de digitale vaardig-
heden van ouderen, de toegankelijkheidsbehoeften van mensen

met een beperking. Maar ook aan het aanpassen van een interface,
zodat deze inspeelt op gevoeligheden van een gebruiker (Wasilewski
& Kolaczek, 2024). Technisch is het zelfs mogelijk om het volledige
ontwerp van websites en apps doorlopend aan te passen op de
kenmerken en het klikgedrag van individuele gebruikers (Hauser et

al. 2009; 2014; Liberali & Ferecatu, 2022).
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Box 2. Van personalisatie naar hyperpersonalisatie

De mate van personalisatie varieert sterk, van algemene klantsegmentatie
tot realtime, persoonlijke interactie. Naarmate personalisatie meer data-
gedreven, individueel en context-specifiek wordt, spreekt men van hyper-
personalisatie (Abels et al.,, 2025; Cegiela et al., 2022; Mills 2022a, Riverty,
2025). Onderstaande figuur toont deze overgang. Bij hyperpersonalisatie
worden inzichten realtime toegepast en continu aangepast op basis van
het actuele gedrag en de reactie van de individuele klant. Het gebruik van
(Gen)Al is hierbij essentieel om individuele voorspellingen te doen en

om het gepersonaliseerde aanbod automatisch te genereren.

Wat is hyperpersonalisatie?

)

Personalisatie: Aanpassingen op basis van
klantsegmenten of persona'’s. Hiervoor
worden voornamelijk statistische data
gebruikt. De keuzeomgeving wordt
afgestemd op overeenkomsten binnen
klantgroepen. De content wordt
voornamelijk door mensen gegenereerd.

Geen personalisatie: Alles is voor elke klant
op elk moment gelijk.

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 13
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De vraag is wat de ontwikkelingen op het gebied van hyperpersona-
lisatie betekenen voor de keuzeomgeving van de toekomst. Mills &
Seetra (2024) beschrijven de mogelijkheid van een autonome keuze-
architect: een systeem waarin Al de rol van de menselijke ontwerper
van de keuzeomgeving volledig overneemt. Deze systemen worden
aangestuurd door data en geprogrammeerd om een specifiek doel te
maximaliseren. Ze leren continu van nieuwe gegevens over het gedrag,
de voorkeuren en kenmerken van gebruikers, en passen de keuze-
omgeving dynamisch aan op basis van de meest actuele inzichten over
de individuele klant. Deze ontwikkelingen op het snijvlak van data- en
gedragswetenschappen bieden nieuwe — en voorheen nauwelijks
voorstelbare — mogelijkheden om consumenten online te beinvioeden
en te ondersteunen (Mills, 2022a; Morozovaite, 2023; Yeung, 2019).

2.3 Personalisatie vergroot de invloed van de
keuzeomgeving

Personalisatie kan de invloed van de keuzeomgeving op consumen-
ten aanzienlijk versterken. Hoe meer ontwerpers weten over indivi-
duele gebruikers, des te gerichter zij gedrag en besluitvorming kunnen
sturen (Mills, 2022b; Narayanan et al.,, 2020; Porat & Strahilevitz, 2014;
Susser et al., 2019). Die invloed wordt mogelijk nog krachtiger door de
inzet van conversational Al (Costello et al,, 2024; Dellaert et al., 2020;
Hackenburg et al,, 2025). Gesprekken met Al-agenten sluiten beter
aan bij natuurlijke vormen van communicatie dan statische berichten,
en maken het mogelijk om direct te reageren met gepersonaliseerde
tegenargumenten die aanzetten tot reflectie. In de meest vergaande
vorm kan hyperpersonalisatie — door voortdurend geoptimaliseerde
beinvloeding — de autonomie van consumenten onder druk zetten:
zijn zij nog in staat om werkelijk vrije keuzes te maken? (Mills & Seetra,
2024)

Door maatwerk in de keuzeomgeving kunnen ondernemingen de
aandacht en het gedrag van gebruikers steeds effectiever beinvloe-
den, maar dat betekent niet dat de invloed van de gepersonaliseerde
keuzeomgeving allesoverheersend is. Uit onderzoek komt naar voren
dat de invloed op gedrag eerder subtiel is. Zo zijn mensen met een
sterke voorkeur waarschijnlijk minder beinvloedbaar dan consumenten
zonder duidelijke voorkeur (De Ridder et al., 2022). Zelfs met een heel
accuraat begrip van iemands kenmerken, is het onwaarschijnlijk dat je
met gepersonaliseerde sturing iemand die bijvoorbeeld al jaren ‘links’
stemt verleidt tot een stem op een ‘rechtse’ partij. De gepersonaliseer-
de keuzeomgeving heeft een versterkte invloed op gedrag, maar is
geen ‘brainwashing machine’ (Matz, 2023).
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3. Toepassing in de financiéle sector

3.1 De eerste stappen richting een
gepersonaliseerde online keuzeomgeving

Personalisatie van klantcontact is niet nieuw in de financiéle sector.
In direct contact tussen medewerkers en klanten — bijvoorbeeld in

een fysiek kantoor — was personalisatie voorheen vanzelfsprekend.
Medewerkers konden inspelen op non-verbale signalen, vragen stellen,
hun toon aanpassen en suggesties doen op basis van wat ze hoorden
en zagen. De digitalisering van financiéle dienstverlening heeft dat
persoonlijke contact grotendeels doen verdwijnen. Daardoor werd het
lastiger om klantinteractie af te stemmmen op individuele behoeften.

De mogelijkheden voor online (hyper)personalisatie staan momen-
teel volop in de belangstelling van de financiéle sector (Cegiela et

al., 2022; Deloitte, 2024; McKinsey, 2022, 2024). Lange tijd zagen de
online keuzeomgevingen van financiéle ondernemingen er voor vrijwel
alle klanten hetzelfde uit. Dit beeld is de laatste jaren aan het veran-
deren, onder andere door nieuwe technologieén en de toegenomen
beschikbaarheid van klantdata. Veel financiéle ondernemingen geven
aan dat ze verkennen hoe ze elementen van de keuzeomgeving kun-
nen personaliseren.

Uit gesprekken met experts, softwarepartijen en financiéle onder-
nemingen zoals banken, beleggingsondernemingen en cryptodienst-
verleners blijkt echter dat van vergaande personalisatie zeker (nog)
geen sprake is. In de praktijk blijft de toepassing vaak beperkt tot kleine
aanpassingen op basis van brede klantsegmenten. Denk aan een bank
die een banner over een beleggingsrekening alleen toont aan klanten
met minimaal €30.000 vermogen. Of een beleggingsapp waarin de lijst
met meest verhandelde aandelen varieert per land.

De eerste stappen richting meer fijnmazige en meer geavanceerde
vormen van personalisatie, zetten financiéle ondernemingen vooral
bij het online adverteren richting potentiéle klanten. Hierbij worden
de toon en inhoud van advertenties afgestemd op ingeschatte voor-
keuren van klantsegmenten. Deze klantsegmenten kunnen steeds
specifieker gedefinieerd en steeds gerichter benaderd worden, bijvoor-
beeld via sociale media.

Sommige financiéle ondernemingen gaan een stap verder en
personaliseren notificaties, e-mailherinneringen en in-app banners.
Ook uit een wereldwijd onderzoek van Deloitte (2024) onder 349
banken bleek dat 18% gepersonaliseerde berichten aan klanten ver-
stuurt. Onder de groep banken die vooroploopt op het vlak van digitale
innovatie, ging dit om 61%. Op basis van beschikbare klantdata — zoals
demografische kenmerken en eerder app-gedrag — wordt het bericht
gekozen dat op dat moment het meest relevant lijkt. Deze berichten
ondersteunen bijvoorbeeld nieuwe klanten tijdens de onboarding of
wijzen bestaande klanten op nieuwe functies of aanvullende produc-
ten. In de praktijk wordt meestal een passend bericht geselecteerd

uit een vooraf samengestelde bibliotheek van standaardteksten. Deze
berichten zijn inhoudelijk en qua toon niet afgestemd op het individu
— de mate van personalisatie blijft dus nog beperkt. Ook de keuze van
timing en kanaal is doorgaans (nog) niet gepersonaliseerd.

Andere elementen van de keuzeomgeving (naast advertenties en
berichten) worden door financiéle ondernemingen nog nauwe-

lijks gepersonaliseerd. Soms zijn er verschillende versies van een

app beschikbaar, afhankelijk van accounttype of gebruikerservaring.
Bijvoorbeeld een ‘pro-versie’ van een cryptoapp, met daarin uitgebrei-
dere functies. Ook kunnen klanten soms zelf onderdelen van de app
aanpassen, zoals het in- of uitschakelen van bepaalde notificaties of
het veranderen van de volgorde van rekeningen. Afgezien van dit soort
uitzonderingen is de basisstructuur van de online keuzeomgeving
doorgaans voor alle gebruikers gelijk.
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Financiéle ondernemingen zetten GenAl vooral in voor klanten-
service of ter ondersteuning van interne processen. Het ontwerpen
van de keuzeomgeving is doorgaans nog mensenwerk. Sommige
ondernemingen experimenteren met Al-gegenereerde content, vooral
voor advertenties of berichten. Daarbij schrijven medewerkers zelf

de prompts op basis van inzichten in bredere klantsegmenten. Ook
bepalen medewerkers welke berichten uiteindelijk worden gepubli-
ceerd. Het is dus nog niet gebruikelijk om complete stappen in het
ontwerpproces te automatiseren.

3.2 Waarom van (hyper)personalisatie meestal
nog geen sprake is

Financiéle ondernemingen geven verschillende verklaringen voor
de beperkte toepassing van personalisatie van de keuzeomgeving.
Een belangrijke belemmering is dat bestaande systemen vaak onvol-
doende flexibel zijn. Veel ondernemingen zijn bijvoorbeeld nog niet
in staat om klantdata uit verschillende bronnen effectief te koppelen
en te benutten. Dit komt ook doordat de interne structuur vaak is
georganiseerd rond producten in plaats van rond klanten (Cegiela et
al,, 2022).

Daarnaast zijn er duidelijke grenzen aan de schaalbaarheid van
personalisatie, omdat dit een grote hoeveelheid uiteenlopende
content vereist. Dit vraagt veel handmatige inspanning van marke-
ting- en communicatieteams. Hoewel het technisch mogelijk is om
automatisch gepersonaliseerde berichten en productinformatie te
genereren en te selecteren, geven veel ondernemingen aan nog niet te
kunnen vertrouwen op Al-gegenereerde content. Menselijke controle
blijft dus noodzakelijk voor het waarborgen van inhoudelijke kwaliteit,
juridische conformiteit en merkaansluiting.

Personalisatie van andere elementen — zoals de structuur of volg-
orde van informatie — is technisch complexer, en daardoor nog
minder schaalbaar. Veel ondernemingen kiezen ervoor om eerst het
effect van gepersonaliseerde berichten beter te begrijpen, voordat zij
investeren in verdere personalisatie van de keuzeomgeving. Bovendien
geven sommige ondernemingen aan dat er nog aanzienlijke ruimte is

voor de verbetering van de algemene gebruiksvriendelijkheid van de
keuzeomgeving, los van personalisatie.

Naast praktische belemmeringen zijn er ook andere oorzaken voor
de terughoudendheid in het personaliseren van de keuzeomgeving.
Sommige ondernemingen schatten de juridische risico’s hoog in,
mede door onduidelijkheid over de interpretatie van wet- en regel-
geving. Zo bestaat er onzekerheid over wanneer personalisatie wordt
gezien als advies: bij execution-only dienstverlening leeft bijvoorbeeld
de zorg dat gepersonaliseerde elementen als impliciet advies kun-
nen worden geinterpreteerd. Deze onzekerheid kan ondernemingen
terughoudend maken om verdergaande personalisatie toe te passen.
Daarnaast lijken niet alle ondernemingen zich volledig bewust van de
sturende werking van ontwerpkeuzes in de keuzeomgeving. Daardoor
is er ook minder aandacht voor het personaliseren hiervan. Waar de
invloed van advertenties en berichten vaak expliciet wordt besproken,
blijft de meer impliciete invloed van elementen zoals volgorde, indeling
of visuele presentatie van informatie geregeld onderbelicht. Tot slot
blijken ondernemingen soms terughoudend in het toepassen van
personalisatie, omdat ze vrezen dat klanten dit ervaren als opdringerig
of als schending van hun privacy. Hierdoor kunnen ondernemingen
ook huiverig zijn om toestemming te vragen voor het gebruik van
bijvoorbeeld transactiedata voor personalisatie.

3.3 Financiéle ondernemingen willen in de
toekomst meer doen met personalisatie

Op basis van de gevoerde gesprekken ontstaat het beeld dat

veel financiéle ondernemingen in de toekomst willen inzetten

op het (verdergaand) personaliseren van de keuzeomgeving.
Ondernemingen noemen verschillende voordelen. Ze wijzen daarnaast
op andere toepassingen met veel potentieel voor personalisatie, zoals
de uitbreiding naar ‘superapps’ en conversational Al.

Financiéle ondernemingen benoemen dat personalisatie op ver-
schillende manieren directe commerciéle toegevoegde waarde kan
bieden. Waar sommige ondernemingen focussen op gepersonaliseer-
de advertenties om nieuwe klanten binnen te halen, ligt de focus voor
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andere ondernemingen vooral op gepersonaliseerde berichten over
aanvullende producten en diensten. Ondernemingen zien verdergaan-
de personalisatie als een manier om de kans te vergroten dat klanten
gewenste vervolgacties ondernemen. Bijvoorbeeld door niet alleen de
inhoud van berichten, maar ook de toon af te stemmen op de klant.

Financiéle ondernemingen zien ook voordelen van personalisatie

bij het stimuleren van klantloyaliteit en actief gebruik van de app of
website. Met het toevoegen van steeds meer functies en producten
aan online omgevingen, ontstaat het risico dat klanten minder goed
hun weg vinden of zelfs helemaal afhaken. Personalisatie kan

worden ingezet voor het vergroten van gebruiksvriendelijkheid van

de app - bijvoorbeeld door het verminderen van irrelevante berichten.
Of door klanten op het juiste moment naar de juiste plek te navigeren.
De verwachting is dat dit de kans vergroot dat klanten de aanbieder
als primaire aanbieder gebruiken. Het actieve appgebruik dat daarmee
samenhangt, genereert voor ondernemingen vervolgens weer data

en inzichten die kunnen bijdragen aan meer gerichte en effectieve
personalisatie. Veel financiéle ondernemingen hebben bovendien de
overtuiging dat klanten online een steeds persoonlijkere behandeling
verwachten, en dat ze sneller geneigd zijn om over te stappen naar

een concurrent als ze geen gepersonaliseerde behandeling ontvangen.

Ondernemingen wijzen ook op de kansen die personalisatie biedt

bij het stimuleren en ondersteunen van verstandig financieel gedrag.
Door in te schatten welk gedrag het meest passend is voor de financi-
ele situatie van klanten, kunnen ondernemingen proactief hulp bieden.
Denk aan het personaliseren van financiéle informatie en educatie, aan
herinneringen om geld opzij te zetten of aan het bieden van inzicht in
(voorspelde) geldstromen. Andere voorbeelden zijn ondersteuning bij
het instellen en volbrengen van spaardoelen, of sturing richting het
inplannen van een adviesgesprek. Ondernemingen willen in de toe-
komst nog beter kunnen inschatten welke actie voor welke klant op
een bepaald moment verstandig is. Ze verwachten dat dit soort initia-
tieven ook van commercieel belang zijn, omdat ze op langere termijn
kunnen bijdragen aan een loyaal en financieel gezond klantbestand.

Uit gesprekken komt naar voren dat het potentieel van personalisatie
mogelijk nog groter is voor apps die zich ontwikkelen in de richting
van ‘superapps’. In dit soort apps worden meerdere financiéle en
niet-financiéle diensten gebundeld in één platform (Van der Vlist et al,
2025). Superapps zijn tot nu toe vooral populair in China en Zuidoost-
Azié. Maar ook financiéle ondernemingen die actief zijn in Europa,
hebben de ambitie uitgesproken om meer diensten te combineren
binnen één app (Browne, 2025; PayPal, 2022; Revolut, 2022).

Financiéle ondernemingen geven aan dat zij zich richten op de
verdere ontwikkeling van chatbots op basis van GenAl.
Ondernemingen zien veel meerwaarde in de inzet van conversational
Al voor het vergaand personaliseren van het contact met de klant.
Door de opkomst van (Gen)Al zijn chatbots inmiddels gemeengoed
op de websites en in de apps van financiéle ondernemingen. De ver-
wachting is dat chatbots steeds meer functionaliteiten gaan bieden en
een prominentere plek krijgen binnen de online keuzeomgeving. In
Box 3 gaan we dieper in op deze ontwikkeling.

Hyperpersonalisatie: een op maat gemaakte online keuzeomgeving 17



AL\ LRSI RAPPORT

Box 3. In gesprek met de keuzeomgeving:
is conversational finance de toekomst?

Op dit moment zetten financiéle ondernemingen chatbots vooral in
voor klantenservice en het verstrekken van algemene informatie. Deze
functionaliteit ontwikkelt zich echter in hoog tempo: klanten kunnen
steeds meer soorten vragen stellen en sommige chatbots bieden al
gepersonaliseerde inzichten op basis van transactiedata. Consumenten
raken bovendien steeds vertrouwder met gesprekken met Al-
assistenten, mede dankzij toepassingen buiten de financiéle context,
zoals ChatGPT.

Naar verwachting gaan ondernemingen op korte termijn experimen-
teren met een bredere inzet van chatbots als persoonlijke assistent bij
financiéle keuzes. Ook spraakgestuurde assistenten (zoals Alexa, Siri
of Google Assistant) en videoassistenten passen in deze ontwikkeling
richting conversational banking of conversational finance. Binnen
deze trend gebruiken financiéle ondernemingen GenAl om natuurlijke,
contextuele en gepersonaliseerde communicatie met klanten moge-
lijk te maken. Meer geavanceerde Al-assistenten zullen waarschijnlijk
een steeds prominentere plek krijgen binnen financiéle apps. Wanneer
deze assistenten ook realtime klantdata — zoals transactiegegevens

en data uit eerdere interacties — kunnen benutten, transformeert hun
rol van virtuele klantenservice naar virtuele financiéle assistent. In een
wereldwijd onderzoek van Accenture gaf 62% van de ondervraagde
consumenten aan open te staan voor het gebruiken van een financiéle
Al-assistent (Abbott et al., 2025). De ontwikkelingen rondom conver-
sational finance kunnen ervoor zorgen dat de traditionele gebruiker-
sinterface van financiéle apps in de toekomst geheel vervangen wordt
door een nieuwe, volledig gepersonaliseerde vorm van interactie.

Een belangrijke openstaande vraag is of de ontwikkeling richting
conversational finance binnen de platforms van financiéle onderne-
mingen gaat plaatsvinden of dat deze steeds meer wordt ingebed in
conversational Al-tools buiten de financiéle sector. Zo werkt crypto-
bedrijf Coinbase al samen met Al-zoekmachine en -chatbot Perplexity.
Daardoor kunnen gebruikers niet alleen realtime marktdata bekijken

in een dashboard; maar daar ook direct vragen over stellen. Bij het
aangaan van deze samenwerking werd de ambitie uitgesproken dat de

Al-chatbot in de toekomst ook transacties kan uitvoeren en porte-
feuilles kan beheren (Carter, 2025). Ontwikkelingen rond universele
Al-agents — die in staat zijn om zelfstandig taken uit te voeren, context
te onthouden en proactief te adviseren — kunnen de manier waarop
consumenten financiéle informatie ontvangen en keuzes maken verder
veranderen. Tegelijkertijd zal dit de verwevenheid tussen de financiéle
sector en technologiebedrijven versterken.

/ G il T @'\

Hoeveel geld heb ik deze ~
maand te besteden, na mijn
vaste lasten? ‘

Hi, David! Deze maand houd
’ je ongeveer 300 euro over.

Kun je me deze maand ~
helpen om geld te besparen? ‘

Ja, ik zal je tips sturen om
’ geld te besparen op basis

van wat ik weet over je

uitgavenpatroon.

Je kunt bijvoorbeeld
beginnen met...

\_ G Y,

Een fictief voorbeeld van een gesprek met een
financiéle Al-assistent
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4. Kansen enrisico’s

4.1 Personalisatie biedt kansen om consumenten
te ondersteunen bij financiéle keuzes

Een gepersonaliseerde keuzeomgeving kan consumenten onder-
steunen bij het maken van verstandige financiéle keuzes. Wanneer
informatie qua toon en visuele vormgeving aansluit bij individuele
voorkeuren en behoeftes, is de kans groter dat consumenten de
informatie krijgen die zij nodig hebben. Denk aan het gebruik van
eenvoudige taal, infographics of interactieve elementen die aansluiten
bij het kennisniveau, de voorkeuren en context van de gebruiker. Een
beleggingsapp kan interactieve grafieken prominenter weergeven
voor klanten die in het verleden vaker gebruik maakten van visuele
elementen. Een pensioenuitvoerder kan GenAl inzetten om berichten
te genereren die zo goed mogelijk passen bij specifieke (groepen)
pensioendeelnemers.

Het beter afstemmen van de aangeboden opties en informatie op
individuele consumenten kan ook helpen bij vermindering van
keuzestress (choice overload) en informatiedruk (information over-
load). Een gepersonaliseerde ordening of indeling van beschikbare
opties vergroot de kans dat consumenten vinden wat ze nodig hebben
— of ontdekken wat voor hen relevant kan zijn — zonder overweldigd te
raken (Dellaert et al., 2024; Hutmacher & Appel, 2023; Johnson, 2021,
Sunstein, 2024). De meerwaarde voor consumenten lijkt het grootst

in situaties waar zij een weg moeten vinden in een breed of complex
productaanbod. De structuur en vormgeving van een app kunnen
bijvoorbeeld worden aangepast op basis van klantdata, zodat het voor
klanten makkelijker wordt om te vinden waar zij naar op zoek zijn of
behoefte aan hebben. Heeft een klant nog geen spaarbuffer, dan kan
de bank de inrichting van de app aanpassen zodat deze klant simpel
een automatische spaaropdracht kan instellen. Klanten die al sparen én
een stevige buffer hebben, kunnen via de app juist makkelijker worden
begeleid naar passende beleggingsmogelijkheden.

Een gepersonaliseerde keuzeomgeving kan consumenten ook
helpen door hen te wijzen op relevante overwegingen op momenten
dat het ertoe doet. Zo kunnen goed getimede herinneringen, waar-
schuwingen en suggesties consumenten helpen, door te wijzen op
cruciale keuzes en risico’s. Een goed voorbeeld is een veldexperiment
waarin waarschuwingen werden verstuurd op het moment dat klanten
risico liepen op roodstand op hun bankrekening. De waarschuwingen
zorgden voor een daling in de kosten voor roodstand (Ben-David et al,,
2025). Personalisatie kan ook bijdragen aan financieel gezond gedrag.
Bijvoorbeeld met gepersonaliseerde ondersteuning bij het behalen
van (spaar)doelen, het geven van inzicht in uitgavenpatroon of het
onder de aandacht brengen van oplopende of dubbele uitgaven.

Met gepersonaliseerde gamification en maatwerk-educatie kunnen
financiéle ondernemingen gezond financieel gedrag stimuleren en
klanten helpen om de gevolgen van keuzes te begrijpen. De opkomst
van conversational Al maakt het bovendien mogelijk om klanten op
een toegankelijke manier te begeleiden - via een virtuele financiéle
coach. Zo bestaan er al apps die gebruikers in gespreksvorm onder-
steuning bieden bij het beheren van hun geld.

4.2 Personalisatie kan ongewenste gevolgen
hebben voor consumenten

Personalisatie van de online keuzeomgeving leidt niet vanzelf-
sprekend tot betere uitkomsten voor consumenten; het kan zorgen
voor een uitvergroting van het bestaande risico op ongewenste
sturing. Financiéle ondernemingen streven commerciéle doelen na -
zoals productverkoop of actief gebruik van een app. Idealiter botsen
deze doelen niet met het klantbelang. In de praktijk gebeurt dat echter
regelmatig. Systemen voor (automatische) personalisatie kunnen

dit spanningsveld versterken. Ze optimaliseren op basis van data en
algoritmes, en kunnen steeds beter inspelen op individuele gevoelig-
heden (Helberger et al,, 2022; Susser et al., 2019). Op deze manier kan
personalisatie zorgen voor een uitvergroting van het bestaande risico
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van ongewenste beinvloeding door de keuzeomgeving — zoals eerder
geconstateerde sturing in cryptoapps richting actief appgebruik en
handelen (AFM, 2024b). Denk aan apps die bepaald gedrag uitlokken
door in te spelen op iemands kwetsbaarheden of emotionele toestand.

Vergaande personalisatie maakt alle consumenten potentieel kwets-
baar. De beschikbaarheid van grote hoeveelheden individuele data en
continu lerende modellen maakt het mogelijk om te achterhalen hoe
en wanneer iemand het best beinvloed kan worden. Bij vergaande
personalisatie is kwetsbaarheid niet langer uitsluitend te herleiden tot
groepskenmerken, zoals jongeren of mensen met schulden (Zac et

al., 2023). Vergaande personalisatie kan iedere consument kwetsbaar
maken, doordat het mogelijk is een individueel ‘beinvioedingsprofiel’ te
maken. Dit profiel kan zelfs variéren op basis van context en moment
(Busch & Fletcher, 2024; Helberger et al., 2022).

Ook wanneer financiéle ondernemingen personalisatie inzetten
met de intentie om klanten te helpen, kan dit onbedoelde neven-
effecten opleveren. Zo kan er te weinig oog zijn voor overwegingen
die vallen buiten het leervermogen van het algoritme — overwegingen
zoals de langetermijneffecten op de bredere financiéle gezondheid
van consumenten (Stray et al., 2024). Daarnaast kunnen systemen

die vooral variaties aanbevelen gebaseerd op eerder getoond

gedrag, leiden tot (het versterken van) onverstandige keuzes en tot
het beperken van de blootstelling aan alternatieve opties (Izyumenko
& Senftleben, 2025). Denk aan een beleggingsapp die steeds produc-
ten uitlicht die lijken op eerder gekochte producten, met mogelijk een
slechter gespreid portfolio als gevolg. Bij conversational Al kan zich
een vergelijkbaar probleem voordoen. Omdat de getoonde opties en
informatie afhangen van de prompts die een gebruiker invoert, krijgen
consumenten vaak suggesties die aansluiten bij hun bestaande voor-
keuren. Terwijl onbekende of alternatieve mogelijkheden buiten beeld
blijven.

Ook algoritmes en data van slechte kwaliteit kunnen leiden tot
suboptimale uitkomsten voor consumenten — of zelfs tot discrimina-
tie. Zo kunnen spaar- of beleggingsmogelijkheden op basis van een
algoritme minder prominent getoond worden aan klanten die wonen
in een postcodegebied met een gemiddeld laag inkomen. Dat kan
zorgen dat ze minder geneigd zijn tot vermogensopbouw. In een
eerdere publicatie over de impact van Al op de financiéle sector
vroegen de AFM en DNB ook aandacht voor deze en andere risico’s
rondom algoritmegebruik (DNB, 2024).
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Box 4. Wat vinden consumenten van
personalisatie en gebruik van hun data?

Personalisatie kan tegelijkertijd positieve en negatieve reacties
oproepen onder consumenten. Mensen hebben steeds hogere
verwachtingen van de online omgeving; deze moet gebruiksvriende-
lijk, intuitief en makkelijk te gebruiken zijn. Deze verwachtingen zijn
mogelijk nog hoger bij generaties die digitaal zijn opgegroeid, zoals
Generatie Z (AFM, 2025c). Personalisatie biedt kansen om te voldoen
aan deze verwachtingen. Tegelijkertijd roept het ook belangrijke vragen
op rondom acceptatie, privacy, transparantie en controle. Onderzoek
laat zien dat mensen gepersonaliseerde diensten vaak wel accepte-
ren. Maar ook dat ze negatiever staan tegenover de verzameling van
persoonlijke data die hiervoor nodig is (Halsworth, 2023; Kozyreva et
al, 2021). Deze spanning sluit aan bij wat ook wel de ‘personalisatie
paradox’ wordt genoemd: personalisatie leidt enerzijds tot positieve
reacties, omdat het zorgt voor hogere relevantie of gebruikersgemak.
Maar roept anderzijds zorgen op over privacy en controle (Aguirre

et al,, 2015; Sutanto et al., 2013). Deze negatieve reacties ontstaan
wanneer mensen gedetailleerde of onverwachte personalisatie ervaren
als een vorm van surveillance, een inbreuk op hun privacy, of als een
poging tot manipulatie (BIT, 2023; Nobile & Cantoni, 2023).

Hoewel mensen vaak aangeven dat ze privacy belangrijk vinden,
komt hun onlinegedrag daar lang niet altijd mee overeen (Kokolakis,
2017). Het verzamelen en gebruiken van klantdata door ondernemin-
gen ten behoeve van personalisatie, vereist doorgaans (onder andere)
ondubbelzinnige toestemming van de consument. In de praktijk
accepteren consumenten vaak routinematig cookies of algemene
voorwaarden. Het is voor consumenten vaak lastig te doorgron-

den waarmee zij instemmen en wat de implicaties zijn (Matz, 2025).
Tijdgebrek, cognitieve belasting en ‘privacy-vermoeidheid’ — ver-
oorzaakt door frequente verzoeken om toestemming — maken het
moeilijk om een weloverwogen keuze te maken (Choi et al., 2018).
Bovendien is de manier waarop toestemming wordt gevraagd (of
kan worden ingetrokken) vaak niet begrijpelijk of gebruiksvriendelijk
(Kozyreva et al.,, 2021; Utz et al., 2019). Bijvoorbeeld door vaag taal-
gebruik, misleidende knoppen of het verstoppen van informatie in
algemene voorwaarden.

Personalisatie leidt ook tot vragen over transparantie. Dit omdat

het voor consumenten lastig te achterhalen is wanneer er sprake is
van personalisatie en waarop dit gebaseerd is. De gepersonaliseerde
keuzeomgeving vormt als het ware een onzichtbare laag tussen

de gebruiker en de keuze (Busch & Fletcher, 2024). Zo hebben con-
sumenten doorgaans geen idee welke advertenties of keuzeomgeving
andere consumenten te zien krijgen. Deze onwetendheid kan mensen
extra gevoelig maken voor beinvloeding (Strycharz & Duivenvoorde,
2021). En zelfs wanneer er toestemming is gegeven en het duidelijk

is dat personalisatie plaatsvindt, kan het — met name bij geautomati-
seerde personalisatie — voor gebruikers onduidelijk zijn welke data en
logica precies ten grondslag liggen aan de gepresenteerde keuzes.
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5. Verantwoorde inzet

5.1 Zorgvuldige en verantwoorde toepassing
door financiéle ondernemingen

De AFM moedigt financiéle ondernemingen aan om te verkennen
hoe zij personalisatie kunnen inzetten voor het bevorderen van
verstandige financiéle keuzes. Zorgvuldige en verantwoorde om-
gang met deze nieuwe mogelijkheden is daarbij van groot belang. Het
spreekt voor zich dat ondernemingen moeten voldoen aan geldende
wet- en regelgeving bij het toepassen van personalisatie in de keu-
zeomgeving. In Box 5 staat een korte, niet volledige, beschrijving van
wet- en regelgeving die mogelijk relevant is.

Het is de verantwoordelijkheid van financiéle ondernemingen om

de toepassing van personalisatie in de keuzeomgeving zorgvuldig

af te wegen, en deze achterwege te laten wanneer het klantbelang
daarmee niet is gediend. Verantwoorde inzet van personalisatie begint
met het definiéren van de doelen die worden nagestreefd met perso-
nalisatie. Met welk doel wordt de keuzeomgeving geoptimaliseerd? En
in hoeverre draagt dat bij aan verstandige financiéle keuzes? Het past
niet dat het commerciéle belang van de ondernemingen boven het
klantbelang staat.

Daarnaast is actieve monitoring van de invloed van personalisatie
op (uitkomsten voor) consumenten van groot belang. Personalisatie
kan alle consumenten kwetsbaarder maken voor ongewenste bein-
vloeding. Ondernemingen zouden bij de inzet van personalisatie
speciale aandacht moeten hebben voor onbedoelde neveneffecten.
Denk hierbij aan negatieve effecten op uitkomsten die buiten het
algoritme vallen. Maar ook aan het versterken van (eerder gemaakte)
onverstandige keuzes en aan het risico op discriminatie.

We zien dat ondernemingen terecht terughoudend zijn met de
geautomatiseerde inzet van GenAl voor het ontwerpen van de
keuzeomgeving. Hierdoor houden ondernemingen controle over
inhoudelijke kwaliteit en beperken ze juridische risico’s. Ook de brede-
re inzet van conversational Al vraagt om extra waakzaamheid vanwege
het volledig geautomatiseerde karakter van de klantinteracties en de
mogelijk nog sterkere invloed op het gedrag van consumenten.

Voor verantwoorde inzet is het ook belangrijk dat consumenten
daadwerkelijke controle krijgen over personalisatie van de keuze-
omgeving (Hutchmacher & Appel, 2023). Dit gaat verder dan de
huidige, vaak weinig begrijpelijke en gebruiksvriendelijke, vormgeving
van geinformeerde toestemming. Daadwerkelijke controle betekent
dat consumenten op elk moment en per toepassing moeten kun-
nen bepalen of zij wel of geen gepersonaliseerde keuzeomgeving
wensen — ondersteund door toegankelijke instellingen en duidelijke
uitleg. Hierdoor blijft het voor consumenten altijd mogelijk om terug
te schakelen naar een volledig niet-gepersonaliseerde omgeving en te
beoordelen of personalisatie voor hen persoonlijk voordelen oplevert.
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Box 5. Wet- en regelgeving

Bij het personaliseren van de keuzeomgeving kunnen, afhankelijk van
het type financiéle onderneming, verschillende juridische kaders van
toepassing zijn. Het is de verantwoordelijkheid van de financiéle
onderneming om op de hoogte te zijn van en te voldoen aan de
geldende wet- en regelgeving. Hieronder volgt een kort, niet volledig,
overzicht van mogelijk relevante wet- en regelgeving.

1. Zorgplicht en klantbelang

Onder andere de Wft en onderliggende regelgeving bevatten zorg-
plichtnormen waaraan financiéle ondernemingen moeten voldoen.
Het doel achter zorgplichten is de bescherming van de belangen van
de consument. Financiéle ondernemingen moeten, ook wanneer zij
personalisatie inzetten, zich bewust zijn van de belangen van consu-
menten en daar zorgvuldig mee omgaan. Sectorspecifieke wet- en
regelgeving bevat vaak eigen zorgplichten. Voor cryptodienstverleners
is bijvoorbeeld in MiCAR bepaald dat zij moeten handelen in overeen-
stemming met de belangen van hun (potentiéle) klanten.

2. Informeren en adviseren

De informatie binnen een gepersonaliseerde keuzeomgeving moet
voldoen aan de geldende wettelijke eisen voor informatieverstrekking.
Informatie moet bijvoorbeeld correct, duidelijk en niet-misleidend

zijn (AFM, 2024c). Bij het personaliseren van de keuzeomgeving is het
belangrijk om aandacht te hebben voor de grens tussen informeren
en adviseren (AFM, 2021b). Er is sprake van adviseren wanneer over
een financieel product een concrete aanbeveling wordt gedaan die is
afgestemd op de persoonlijke situatie van een klant. Voor bijvoorbeeld
beleggingsondernemingen kan sprake zijn van advies wanneer in de
online omgeving wordt geimpliceerd dat een financieel instrument
geschikt is voor een belegger — bijvoorbeeld door een bericht te ver-
sturen over instrumenten die ook worden gekocht door beleggers met
vergelijkbare karakteristieken en behoeften (ESMA, 2023). In geval van
advisering moeten ondernemingen voldoen aan de relevante wette-
lijke eisen (AFM, 2021b). Denk aan aanvullende regels over het vooraf
inwinnen van informatie over de klant. Maar ook aan provisienormen
en eisen aan de vakbekwaamheid van de adviseur.

3. Productgovernance en de keuzeomgeving

De wettelijke vereisten aan het productontwikkelingsproces
(‘productgovernance’, AFM, z.d.-b) kunnen implicaties hebben voor het
personaliseren van de keuzeomgeving. Adequate productgovernance
betekent onder andere dat financiéle ondernemingen ervoor zorgen
dat producten aan de doelgroep worden gedistribueerd en niet (struc-
tureel) daarbuiten. Ook moet de productinformatie en de distributie,
voor zover redelijkerwijs mag worden verwacht, worden afgestemd op
de doelgroep. Naast de productgovernance-eisen zijn er verschillende
Europese wettelijke normen die beogen om consumenten te bescher-
men tegen schadelijke online keuzearchitectuur en dark patterns,
waaronder ook de herziening van de DMFSD-richtlijn die medio 2026
in werking treedt (Busch & Fletcher, 2024).

4. Keuzebegeleiding bij pensioenkeuzes

Per 1 juli 2023 verplicht de keuzebegeleidingsnorm pensioenuitvoer-
ders hun deelnemers in staat te stellen een passende keuze te maken.
Inzicht in de behoeftes, kenmerken en vaardigheden van (groepen)
pensioendeelnemers vormt de basis van goede inrichting van de
keuzebegeleiding. Pensioenuitvoerders kunnen op basis van opgedane
inzichten besluiten om elementen van de keuzeomgeving te segmen-
teren of personaliseren (AFM, z.d.-a).

5. Gebruik van data en algoritmes

Data en algoritmes vormen meestal de basis voor personalisatie van
de online keuzeomgeving. Alle ondernemingen die persoonsgegevens
verwerken moeten daarbij de AVG in acht nemen. Het toezicht op

de AVG ligt primair bij de Autoriteit Persoonsgegevens. De Europese
Al-verordening bevat onder andere een verbod op manipulatieve,
misleidende en uitbuitende Al-systemen (Autoriteit Persoonsgegevens,
2024a). Om discriminatie te voorkomen, verbiedt de Al-verordening
ook het gebruik van bepaalde systemen die mensen beoordelen of
indelen op basis van gedrag of persoonlijke kenmerken (Autoriteit
Persoonsgegevens, 2024b). Bij het gebruik van algoritmes is het
belangrijk dat ondernemingen vastleggen of kunnen reconstrueren
hoe keuzes in het belang van de klant werden gemaakt, bijvoorbeeld
door conversational Al.
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5.2 Implicaties voor toezicht

Het is cruciaal dat toezicht tijdig inspeelt op de technologische
ontwikkelingen rondom personalisatie van de keuzeomgeving,
waaronder conversational Al. Deze ontwikkelingen roepen vragen

op over de aansluiting van huidige wet- en regelgeving en het toezicht
op de snel veranderende keuzeomgeving. Aan de ene kant is veel

wet- en regelgeving techniekneutraal. Tegelijkertijd kan onduidelijkheid
over bestaande regelgeving innovatie afremmen. Dit kan ervoor zorgen
dat kansen onbenut blijven om consumenten te ondersteunen bij het
maken van verstandige financiéle keuzes.

De AFM vindt het belangrijk dat het voor financiéle ondernemingen
duidelijk is wanneer personalisatie binnen de grenzen van advi-
seren valt. De trend richting personalisatie van de keuzeomgeving
zorgt voor nieuwe mogelijkheden die zich soms bevinden rond de
juridische grens tussen informatieverstrekking en advies. Denk aan

het automatisch prominenter maken van bepaalde producten of
productkenmerken voor een individuele klant. Of aan het versturen
van gepersonaliseerde berichten over specifieke producten. Sommige
financiéle ondernemingen ervaren onduidelijkheid over wanneer
personalisatie van de keuzeomgeving binnen de grenzen van adviseren
valt. Hierdoor zijn zij mogelijk terughoudend met het toepassen van
personalisatie. De AFM zal zich verder verdiepen in dergelijke onduide-
lijkheden en waar nodig actie ondernemen. In dit kader volgen we ook
met belangstelling de recente inspanningen van de Financial Conduct
Authority in het Verenigd Koninkrijk om meer duidelijkheid te creéren
over het grensgebied tussen informeren en adviseren (FCA, 2025). We
nodigen financiéle ondernemingen uit hun eventuele zorgen over dit
onderwerp met de AFM te delen.

Onze aandacht gaat de komende jaren uit naar toegankelijke en
gerichte ondersteuning van consumenten bij financiéle keuzes.

De ontwikkelingen rondom personalisatie bieden kansen om con-
sumenten laagdrempelig te navigeren richting verstandige financiéle
keuzes. De AFM ziet veel ruimte voor dergelijke ondersteuning, ook
wanneer ondernemingen geen aanbevelingen doen over specifieke
financiéle producten. Denk aan het bieden van inzicht in de persoon-

lijke financiéle situatie. Of het onder de aandacht brengen van relevan-
te en mogelijk verstandige keuzes — zoals aanvullend pensioensparen
voor zelfstandigen of woningverduurzaming voor woningeigenaren.
De keuzeomgeving kan ook op segmentniveau worden ingericht om
belangrijke overwegingen te benadrukken, bijvoorbeeld bij de afwe-
ging tussen sparen en beleggen. De AFM zet zich in voor toegankelijke
en gerichte ondersteuning van consumenten bij financiéle keuzes, met
aandacht voor de kansen die personalisatie biedt.

Tot slot: de huidige ontwikkelingen roepen nieuwe vragen op over
de wijze van toezichthouden door de AFM. Met deze en eerdere
verkenningen bouwen wij aan onze kennis over de kansen en risico’s
van digitalisering, Al en personalisatie (AFM, 2024b, 2025b).
Personalisatie vergroot de hoeveelheid content onder ons toezicht,
terwijl de zichtbaarheid ervan juist afneemt. Daarom zullen wij ons
buigen over de vraag hoe we adequaat zicht en toezicht kunnen
blijven houden op steeds verder gepersonaliseerde online keuze-
omgeving en de invloed daarvan op consumenten. Het is belangrijk
om ook 0og te hebben voor ontwikkelingen bij buitenlandse onder-
nemingen die niet onder het toezicht van de AFM staan, maar die wel
Nederlandse consumenten bedienen. Omdat conversational Al een
steeds prominentere rol zal spelen in keuzeomgevingen, verdient deze
technologie de komende jaren extra aandacht.
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