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‘Hoe en door wie kan de consument aangezet worden om energie-efficiënte oplossingen en 
hernieuwbare decentrale energiebronnen te kiezen?’

De Nationale DenkTank 2009 heeft de barrières waar de consument tegen aanloopt op weg naar 
energiebesparing in kaart gebracht. Dit onafhankelijke onderzoek is uitgevoerd met behulp van 
een uitgebreide literatuurstudie, interviews met experts en diverse consumentenonderzoeken. Het 
rapport “Energie in beweging” schetst de problematiek omtrent energiebesparing door de con-
sument, en geeft vervolgens concrete adviezen om deze problematiek aan te pakken. 

Schets van de problematiek
Drie analyses geven een algemeen beeld van de problematiek: het besparingspotentieel onder 
consumenten, het draagvlak voor energiebesparing, en de sociaalpsychologische context. Vier 
specifieke analyses hebben betrekking op de gebieden elektriciteit, warmte, vervoer en decen-
trale opwekking. 

Consumenten kunnen hun aandeel in de besparingsdoelstelling waarmaken 
Volgens Europese afspraken moet Nederland in 2020 een besparing van 20% realiseren ten op-
zichte van het fossiele energieverbruik in 1990. Consumenten zijn goed voor 24% van het verbruik, 
en wanneer zij een evenredig deel van de besparing voor hun rekening zouden moeten nemen, 
moet hun energiebehoefte afnemen met 280 PJ per jaar. De Nationale DenkTank heeft aange-
toond dat dit mogelijk is, aan de hand van 54 maatregelen, die een gemiddeld huishouden ruim 
EUR 1.000 per jaar op de energierekening besparen. Tweederde van deze maatregelen vergt 
een investering van in totaal ongeveer EUR 6.400 per huishouden. 

Er is draagvlak, maar mensen doen nog niet genoeg
Er is in Nederland een groot draagvlak voor energiebesparing. Dit blijkt uit onderzoek dat de 
Nationale DenkTank heeft verricht onder meer dan 1.000 consumenten. De resultaten van dit 
onderzoek zijn gekoppeld met de resultaten van het 21 minuten.nl onderzoek dat in 2009 gehou-
den is onder 80.000 consumenten, en met gegevens over energieverbruik per postcodegebied. 
De Nederlandse consument is goed op de hoogte van energiebesparingsmaatregelen. Dat de 
Nederlandse consument zo positief tegenover energiebesparing staat, is maar voor een klein 
deel terug te zien in het energieverbruik, want dat krimpt slechts met 0,01% per jaar, terwijl 2% 
benodigd is om het doel te behalen. 

Verandering van consumentengedrag is mogelijk wanneer de sociaal-psychologische context 
effectief wordt beïnvloed
De Nationale Denktank heeft een sociaalpsychologisch raamwerk ontworpen, waarin factoren 
die leiden tot gedragsverandering bijeen worden gebracht. Dit model is gebaseerd op weten-
schappelijke literatuur en op analyses van de Nationale DenkTank. Het model kan gebruikt wor-
den als leidraad om nieuwe campagnes en programma’s op te stellen en bestaande te valide-
ren. Een belangrijk uitgangspunt van het sociaalpsychologisch raamwerk is dat er verschillende 
onderdelen zijn die uiteindelijk tot ander gedrag kunnen leiden, namelijk weten, willen, kunnen en 
doen. Afhankelijk van of campagnes bewustzijn willen creëren, de houding van de consument 
willen veranderen of het gedrag willen beïnvloeden, kan het model helpen de relevante facto-
ren in de campagne te verwerken.

Samenvatting
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Elektriciteit: Relatief klein potentieel, maar door benodigde voortdurende gedragsverandering 
belangrijk om consumentenbewustwording en houding te helpen verbeteren
Elektriciteitsbesparing vormt met 15% een klein maar cruciaal onderdeel van het bij de consu-
ment aanwezige energiebesparingpotentieel. Als alle consumenten samen meer elektriciteit 
besparen, kan een kolencentrale uitgezet worden. Voor de individuele consument levert bespa-
ring op elektriciteit relatief weinig op, tegenover de grote moeite die het kost. Verdere barrières 
zijn de beperkte motivatie voor de consument om nog meer te besparen, de aanwezigheid van 
vooroordelen en de inherent lange tijdslijn van gedragsverandering. Door het besparen op elek-
triciteit en het veranderen van gedrag kan de consument zich wel steeds meer bewust worden 
van zijn eigen rol binnen de energietransitie. 

Warmte: Groot potentieel, rendabel, maar duur en ingewikkeld
Door het grote aandeel van de warmtevraag in het totale energieverbruik van huishoudens is 
het potentieel van warmtevraagreducerende maatregelen groot. Het overgrote merendeel van 
de maatregelen die consumenten kunnen nemen om hun warmtevraag te reduceren, levert 
geld op. Het treffen van warmtevraagreducerende maatregelen is voor consumenten echter 
niet vanzelfsprekend en vaak complex. Veel consumenten onderschatten daarbij het potentieel. 
Andere consumenten geven hun geld liever uit aan andere doelen. De consumenten die daad-
werkelijk actie willen ondernemen lopen vaak tegen praktische belemmeringen aan en haken 
uiteindelijk alsnog af. 

Vervoer: Consument hecht zeer sterk aan de auto
Snel en makkelijk vervoer is een fundamentele behoefte voor de consument, waarbij de auto 
deze behoefte voor veel mensen het beste bevredigt. Voor duurzamer vervoer moet vaak inge-
leverd worden op aspecten als comfort, gemak en snelheid. Voor de korte afstand is het gebruik 
van de fiets is al zeer populair, maar het openbaar vervoer is voor een heel groot deel van de 
bevolking geen reëel alternatief voor de auto. Daarom zullen zuiniger rijgedrag, zuiniger auto’s 
en elektrisch vervoer een cruciale rol moeten spelen om het energieverbruik voor consumenten-
vervoer terug te dringen.

Decentrale opwekking: Significant potentieel, soms rendabel, maar duur en ingewikkeld
Consumenten kunnen op veel manieren zelf elektriciteit opwekken en voorzien in hun warmte-
vraag. Met zonnepanelen, een kleine windturbine, microwarmtekrachtkoppeling of een HRe-
ketel kan de consument zelf elektriciteit opwekken. Warmtepompsystemen onttrekken warmte 
aan de aarde en de atmosfeer en zonneboilers gebruiken zonlicht voor het verwarmen van 
water. Decentrale opwekking kan een cruciale rol spelen in het verminderen van de vraag naar 
fossiele brandstoffen. Het blijkt dat het besparingspotentieel van decentrale bronnen uitkomt 
op 42 PJ per jaar, 15% van het totale besparingspotentieel. Een grootschalige toepassing van 
decentrale opwekking in Nederland zal niet eenvoudig zijn. Doordat de woon- en leefsituatie van 
groot belang is bij het adviseren over decentrale opwekking is het moeilijk voor de consument 
om informatie te krijgen. Daarnaast staan financiële en juridische belemmeringen de keuze voor 
decentrale opwekking in de weg. 

Adviezen
Om consumenten aan te zetten tot energiebesparing en investeringen in decentrale opwekking 
heeft de Nationale DenkTank vier oplossingsrichtingen uitgewerkt. Binnen elke oplossingsrichting 
zijn verschillende thema’s gedefinieerd waarbinnen in totaal 22 adviezen worden beschreven.
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De in figuur 1 beschreven thema’s zijn afgeleiden van de analyses zoals hiervoor beschreven en 
beogen de kern van de problematiek aan te pakken. Met de verschillende adviezen geeft de 
Nationale DenkTank concrete suggesties hoe deze thema’s door overheden en bedrijfsleven 
uitgewerkt kunnen worden. Bij de keuze en formulering van de adviezen is gekeken naar de 
haalbaarheid en de uitvoerbaarheid ervan. Zo zijn alleen adviezen gekozen die een concrete 
eigenaar kunnen krijgen, en binnen 2 jaar tot resultaat kunnen leiden. De eerste stap in de im-
plementatie is reeds gezet door tijdens het ontwerpen van de adviezen bepaalde partijen bij de 
invulling te betrekken. Een aantal van de betrokken partijen heeft aangegeven met een advies 
verder te willen gaan. 

Hieronder zijn de adviezen van de Nationale DenkTank kort beschreven, gegroepeerd per 
thema. Deze adviezen hebben betrekking op verschillende niveaus van overheden of speci-
fieke delen van het bedrijfsleven. De Nationale DenkTank wil benadrukken dat de voorgestelde 
oplossingsrichtingen, thema’s en adviezen een gezamenlijke verantwoordelijkheid zijn van alle 
overheden en het hele bedrijfsleven. Alleen door gezamenlijke inzet zal het mogelijk zijn om het 
consumentenaandeel in de doelstelling voor 2020 te behalen.
 

Processen vereenvoudigen
Informatie over energiebesparing is vaak versnipperd en verwarrend. Bestaande procedures voor 
subsidies en vergunningen zijn ingewikkeld, ontoegankelijk en tijdrovend. Vereenvoudiging van 
processen is daarom essentieel om de consument te stimuleren om meer energiebesparende 
maatregelen te nemen. De volgende thema’s en adviezen leggen uit hoe dit kan.

Thema: Informatievoorziening verbeteren 

Meer inzicht in energieverbruik voor consumenten
Maak het voor consumenten makkelijker om inzicht te krijgen in het eigen energieverbruik ten 
opzichte van anderen zodat zij direct kunnen zien of ze genoeg doen aan energiebesparing 
doen. Door een energiereferentiekader te bieden op de energierekening (en deze bij voorkeur 
regelmatiger terug te koppelen) zal de consument eerder over gaan tot energiebesparing. Wan-
neer partijen samenwerken, kan de consument zijn energieverbruik vergelijken met het verbruik 
van mensen in de buurt. 

Oplossingsrichting

• Informatievoorziening verbeteren
• Procedures en acties vergemakkelijken

• Betaalbaar maken
• Gemakkelijk maken
• Zichtbaar maken

• Leuker maken
• Vanzelfsprekender maken

• Investeringen stimuleren
• Groen is de norm
• Anders betalen voor energieverbruik

Thema

Processen 
vereenvoudigen

Aanbod verbeteren

Beweging creëren

Richting geven

De vier oplossingsrichtingen

Figuur 1



7

Online informatie over energiebesparing binnen handbereik
Vereenvoudig het proces van energiebesparing door de consument besparingsopties op natuur-
lijke momenten aan te bieden. Voorbeelden kunnen bijvoorbeeld zijn: 

Een routeplanner met alternatieve routes voor auto, openbaar vervoer, fiets en te voet, of •	
combinaties hiervan, met bijbehorende CO2-uitstoot;
Een productvergelijker of winkel, zoals Kieskeurig.nl of BOL.com, met CO•	 2-uitstoot per product.

Thema: Procedures en acties vergemakkelijken

Een gemeentelijke aanpak 
Wissel goede praktijkvoorbeelden uit onder gemeenten zodat zij het proces van energiebespa-
ring voor de consument kunnen vereenvoudigen en stimuleren. De Nationale DenkTank heeft de 
uiteenlopende gemeente-initiatieven geïnventariseerd. Over het algemeen blijken gemeenten 
voornamelijk op verzoek van de consument informatie en advies te geven, maar nemen weinig 
maatregelen om de consument werkelijk aan te zetten tot actie. Er zijn echter ook heel goede 
initiatieven gevonden, die een grootschaliger aanpak verdienen. De Nationale DenkTank lan-
ceert daarom in samenwerking met de Vereniging van Nederlandse Gemeenten (VNG) en Sen-
terNovem ‘de Visionair’, een krant voor en door gemeenten met concrete, praktische informatie 
om de consument aan te zetten tot energiebesparing. 

Klantvriendelijker vergunnings-en subsidieprocedures
Maak vergunning- en subsidieprocessen met behulp van de Lean methodiek sneller, eenvoudi-
ger en daarmee consumentgerichter. De Nationale Denktank heeft een subsidieaanvraagproces 
onder de loep genomen, waarbij veel verbetering mogelijk bleek te zijn ten aanzien van een-
voud en doorlooptijd voor de consument. Ook hebben enkele gemeentes al succesvol enkele 
processen aanzienlijk verbeterd, waardoor de burger veel beter bediend wordt.

Aanbod verbeteren
Hoewel er al veel producten en diensten bestaan die energiebesparing mogelijk maken, blijkt 
dat deze vaak nog niet voldoende beschikbaar zijn voor de consument. De Nationale DenkTank 
heeft een ‘Groen Succes Model’ ontwikkeld, waarmee het vermarkten van deze producten ver-
beterd kan worden. Dit model leidt tot de volgende thema’s en adviezen.

Thema: Betaalbaar maken

Financieringsconstructies voor energiebesparende producten 
Introduceer slimmere financieringsconstructies die de investeringsbarrière voor energiebespa-
rende producten kleiner maken. Voorbeelden uit de markt zijn ‘groene’ leningen, ‘groene’ lease 
constructies, ‘revolving funds’, garantiefondsen, huurmogelijkheden en gespreid-betalen-regelin-
gen. Deze producten worden op dit moment te weinig aangeboden door het bedrijfsleven. Een 
stabiel subsidiebeleid zal hierbij helpen, omdat producten en voorwaarden dan niet voortdurend 
hoeven te worden aangepast 

Thema: Gemakkelijk maken

Kennisbeurs voor energiebesparing 
Zet een kennisbeurs op om onderwijs en cursussen op het gebied van energiebesparing en duur-
zame energie beter beschikbaar te maken en om praktijkkennis te delen. Hier zullen verschillende 
partijen van profiteren en dit zal uiteindelijk leiden tot een beter aanbod van duurzame energie 
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aan de consument. De Nationale DenkTank was vooral verrast door het gebrek aan kennis onder 
installateurs over duurzame installaties. 

Alles-in-een-bedrijven 
Verbeter het bestaande concept van alles-in-een-bedrijven die het energiebesparend verbou-
wen volledig uit handen van de consument nemen - van het energieadvies en het contact met 
installateurs en aannemers tot de subsidieaanvraag en het controleren van het eindresultaat. De 
belangrijkste barrière voor dit soort bedrijven is het feit dat consumenten de service duur vinden. 
Een succesvol alles-in-een-bedrijf slaagt er dus in om de consument door volumevoordeel en 
ervaring en een extra snelle subsidieverwerking juist ook een financieel voordeel te geven. 

Thema: Zichtbaar maken

Inzicht in energieverbruik 
Stimuleer het gebruik van een functioneel display dat energieverbruik zichtbaar maakt en 
energiebesparing in de hand werkt. Er is al een aantal eenvoudige displays op de markt die het 
energieverbruik laten zien. In de huidige vorm zullen zij niet leiden tot massale acceptatie van 
consumenten, met name omdat de displays niet gekoppeld zijn aan andere functionaliteiten 
zoals een thermostaatsfunctie. 

Greenpoints 
Introduceer een groen loyaliteitsprogramma ‘Greenpoints’ om consumenten te belonen met 
spaarpunten voor de aankoop van duurzame producten en diensten. Deze punten kunnen 
worden ingewisseld voor duurzame cadeaus. Dit is in Canada een bewezen concept en zou in 
Nederland geïnitieerd moeten worden door één van de reeds bestaande loyaliteitsprogramma’s 
in samenwerking met haar partners of door een nieuw initiatief dat steun geniet van een belang-
rijke set commerciële partijen. 

Beweging creëren
Om consumenten aan te zetten tot meer energiebesparing is het nodig dat energiebesparing 
onderdeel wordt van de dagelijkse routine. De Nationale DenkTank heeft onderzoek gedaan 
naar welke behoeften van de consument nog onvoldoende worden aangesproken met de hui-
dige campagnes op het gebied van energiebesparing. Energie besparen blijkt leuker en vanzelf-
sprekender te moeten worden.

Thema: Leuker maken

De Groene Snor
Introduceer hippe guerrilla-achtige campagnes die de consument van 18 tot 30 jaar aanzet tot 
energiebesparing met ludieke acties en slogans. ‘De Groene Snor’ is bijvoorbeeld een campag-
ne waarin een serieuze boodschap op een prikkelende manier wordt neerzet. De Groene Snor 
krijgt inhoud en lading via de website DeGroeneSnor.nl en een ludiek karakter via gewaagde 
marketingtechnieken.

BLUE energiewinkel
Introduceer BLUE, een winkelconcept dat ‘coole’, energiebesparende producten op een aan-
trekkelijke manier aanbiedt. De nadruk in de BLUE energiewinkel ligt op kwaliteit, vernieuwing en 
imago, in plaats van op energiebesparing. Dit wordt ondersteund door een zichtbaar en aantrek-
kelijk winkelpand: BLUE is een uitdagende winkel op een A-locatie in het stadscentrum. Verder 
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onderscheidt BLUE zich door een aantrekkelijke alles-in-een-servicedesk voor zonnepanelen, zon-
neboilers, kleine windturbines, HRe ketels en warmtepompen. 

Thema: Vanzelfsprekender maken

Impliciete marketing 
Richt “Pionier” (Platform Impliciete Overtuiging via Nederlanders die zich Inzetten voor Energie 
Reductie) op. Pionier is een concept dat via massamedia impliciete marketing gebruikt om 
duurzaam gedrag vanzelfsprekend te maken. Het mediaplatform Pionier stelt zicht ten doel om 
zo veel mogelijk duurzame producten op een impliciete manier in beeld te brengen (‘product 
placement’) en door duurzaam gedrag te verwerken in het scenario (‘in-scripted writing’). Dit 
geldt in eerste instantie voor de televisie, later mogelijk ook voor andere media en de entertain-
mentindustrie. 

Vuistregels
Introduceer een vuistregel zoals ‘Groen, gewoon doen’ die de consument stimuleert om de 
groenste keuze te maken bij de keuze tussen twee vergelijkbare producten of alternatieve ge-
dragsmaatregelen. Simpele vuistregels die in het dagelijks taalgebruik worden verankerd kunnen 
het gedrag van mensen op subtiele wijze sturen, maar er bestaat er nog geen voor energiecon-
sumptie. 

Richting geven
Het huidige overheidsbeleid heeft zich voornamelijk gericht op het ‘verleiden’ van de consument 
om energie te besparen. De Nationale DenkTank ziet ruimte om hierin iets verder te gaan. Dit is 
uitgewerkt in de volgende thema’s en adviezen.

Thema: Investeringen in energiebesparing stimuleren

Sanctioneer woninglabel bij overdracht woning
Sanctioneer de verplichting een woninglabel te overleggen op het moment van overdracht van 
een woning. Het woninglabel verleidt de consument te kiezen voor een energiezuinige woning 
en na te denken over energiebesparende maatregelen. Het sanctioneren van de plicht een wo-
ninglabel te overleggen zorgt ervoor dat de (potentiële) koper dit inzicht niet onthouden wordt.

Vergroen de NHG 
Vergroen de Nationale Hypotheekgarantie (NHG). Alleen A en B-label woningen mogen in 
aanmerking komen voor een financiering onder NHG-voorwaarden. De hypotheekadviseur zal 
de consument de keuze voorleggen om onder normale voorwaarden te financieren of onder 
de financieel aantrekkelijker NHG-voorwaarden. Om in aanmerking te komen voor een hypo-
theek onder NHG-voorwaarden moet allereerst een maatwerkadvies worden uitgebracht om de 
energetische staat van de woning vast te stellen. Dit advies kan kosteloos worden aangeboden 
als de overheid de huidige subsidie op deze adviezen handhaaft.

Vermelden van totale woonlasten
Verplicht woningcorporaties om bij hun huurwoningen de totale woonlasten te vermelden en 
deze vervolgens uit te splitsen in de kale huurprijs en de geschatte energiekosten. Door de totale 
woonlast te presenteren krijgen huurders een beter inzicht in de maandelijkse vaste lasten. Huur-
ders worden hierdoor verleid om voor een energiezuinige huurwoning te kiezen, en het stimuleert 
verhuurders om woningen te isoleren voordat ze die in de verhuur aanbieden.
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Thema: Groen is de norm

Gefaseerd overschakelen op groene stroom 
Verplicht energieleveranciers al hun klanten gefaseerd over te laten schakelen op groene 
stroom. Consumenten die graag grijze stroom willen houden, als die er zijn, kunnen dat aangeven 
bij hun energiemaatschappij. Door standaard groene stroom aan te bieden zal de vraag naar 
groene stroom toenemen waardoor het voor producenten aantrekkelijker wordt om productie 
voor groene stroom te investeren. De prijs van groencertificaten zal stijgen zodat het aantrekkelij-
ker wordt om te investeren in het duurzaam opwekken van elektriciteit. 

Nieuwbouw standaard met decentrale opwekking 
Laat projectontwikkelaars nieuwbouwwoningen standaard met decentrale opwekking bouwen. 
Hiervoor sluiten gemeenten en projectontwikkelaars convenanten af. Op het moment dat de 
prijs van de woning inclusief decentrale opwekking gepresenteerd wordt, blijken kopers de rela-
tief kleine meerinvestering geen probleem te vinden. Wanneer een gehele nieuwbouwwijk wordt 
uitgerust met bijvoorbeeld zonneboilers leiden schaalvoordelen bovendien tot een lagere prijs. 

Energiezuinig verbouwen 
Laat woningcorporaties woningen energiezuinig verbouwen voordat ze de woningen op de 
markt verkopen. Voor de coöperatie kan dit winstgevend zijn, want zij kan een gebouw in één 
keer aanpakken met de daarbij horende schaalvoordelen, terwijl na overdracht de kosten voor 
het verbeteren van individuele appartementen hoger zouden zijn. De woningcorporatie kan de 
gemaakte investeringen dus ruimschoots doorbereken in de vraagprijs. 

Thema: Anders betalen voor energieverbruik

Besparen en decentrale opwekking financieel aantrekkelijker
Verhoog de energiebelasting voor consumentenenergie zodanig, dat de kosten voor gas- en 
elektriciteit de aantrekkelijkheid van decentrale opwekking bevordert. Er bestaan combinaties 
van de kosten voor gas- en elektriciteit waarbij de besproken vormen van decentrale opwek-
king rendabel zijn. De belastingverhoging moet uiteindelijk een stijging van de consumentenprijs 
voor gas van ongeveer 30% en voor elektriciteit van ongeveer 16% ten opzichte van de huidige 
prijzen veroorzaken. Dit komt overeen met een verdubbeling van de energiebelasting op gas en 
een verhoging van de energiebelasting op elektriciteit van ongeveer 30%. Deze prijzen maken 
de vormen van de besproken opties voor decentrale opwekking rendabel. De koopkracht wordt 
niet aangetast doordat de heffingskorting wordt verhoogd. De concurrentiepositie van het land 
wordt niet aangetast doordat dit prijsinstrument alleen op het consumentensegment wordt toe-
gepast. 

Belonen van decentrale opwekking 
Pas de huidige regels voor de terugleververgoeding voor door de consument duurzaam opge-
wekte elektriciteit aan. Doordat de energieleveranciers de door de consument duurzaam op-
gewerkte elektriciteit tegen een hogere vaste prijs inkopen, kan de financiering van een aparte 
subsidie via de overheidsbegroting komen te vervallen.

Betalen per kilometer 
Vergroot de variabele belasting voor automobilisten en verlaag de motorrijtuigenbelasting en de 
aanschafbelasting. Ook deze maatregel is koopkracht- en overheidsbudgetneutraal.

De Nationale Denktank is ervan overtuigd dat dit rapport een aanzet is om de Nederlandse con-
sument aan te zetten tot energiebesparing. Nu is uw hulp nodig bij het verwezenlijken hiervan. 
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Beste lezer,

Energie
Eenentwintig jongeren. Ambitieus, maatschappelijk 
geëngageerd en bereid om van elkaar te leren. 
Ruim drie maanden bijna vierentwintig uur per dag 
bij elkaar met maar een doel voor ogen: praktische 
oplossingen zoeken voor een van de grootste  
maatschappelijke problemen van dit moment.  
Dáár krijg je energie van. 

De Nationale DenkTank 2009 stond voor een zware opgave. Hoe krijg je de consument in be-
weging om zuiniger met energie om te gaan? Er wordt vaak gesuggereerd dat het bedrijfsleven 
– en dan met name de grootverbruikers van energie – de belangrijkste rol heeft in energiebe-
sparing. De Nationale DenkTank laat in dit rapport zien dat de potentiële bijdrage van de consu-
ment ook substantieel is. En dat deze bijdrage bovendien noodzakelijk is om de klimaatdoelstel-
lingen te halen. De Nationale DenkTank laat zien dat de consument wel degelijk kan besparen 
op energie. En niet per se met ingrijpende maatregelen, maar met kleine praktische maat- 
regelen die alle consumenten zouden moeten nemen. Wij allemaal dus.

Beweging
De Nationale DenkTank schept een kader waarin de adviezen voor energiebesparing vallen.  
Het succes van de ene maatregel is daarbij soms afhankelijk van het doorvoeren van de  
andere maatregel. Aan de basis van het pakket maatregelen staat het creëren van beweging. 
U en ik moeten ons niet alleen bewuster worden van ons energieverbruik (en van de winst die 
eenvoudige maatregelen vaak kunnen opleveren), maar we moeten ook in actie komen.  
Vier achtereenvolgende edities van de Nationale DenkTank hebben laten zien dat deze multi-
disciplinaire groep van deelnemers juist daar heel goed in is. Een van de kernvragen is elk jaar: 
“Hoe krijg je burgers in beweging?” 

Of het nu gaat om chronisch zieken die beter geïnformeerd de beste zorg zoeken, scholieren die 
moeilijke schoolkeuzes moeten maken of jongeren die geconfronteerd worden met de verleiding 
van een ongezonde leefstijl. Keer op keer kwam de DenkTank met sprankelende adviezen die 
nog niet eerder bedacht waren of nog niet eerder tot een succes zijn gemaakt. Ook dit rapport 
bevat weer een aantal van dit soort adviezen. Enkele daarvan zijn inmiddels door het veld op-
gepakt of worden nader uitgewerkt. Ook zijn een aantal deelnemers zelf actief aan het werk om 
adviezen te verwezenlijken. U zou ze zomaar op een onverwacht moment tegen kunnen komen!

Energie is beweging
Beweging en daarmee gedragsverandering op gang brengen is noodzakelijk. We zijn dit ook 
aan toekomstige generaties verplicht. Als de bal gaat rollen kan er een vliegwieleffect ontstaan; 
mensen trekken elkaar mee in gedragsverandering. Bovendien drijft de burger de politiek en 
drijft de consument het bedrijfsleven. Het succes van een veranderende consument draagt veel 
verder dan energiebesparing bij consumenten alleen. We hopen dat u zich door dit rapport laat 
inspireren, of u zichzelf nu rekent tot overheid, wetenschap, bedrijfsleven of consument. Grijp de 
energie die er in is gestoken en kom in beweging. Het klimaat is er rijp voor!

Harald Tepper
Voorzitter Stichting de Nationale DenkTank

Voorwoord
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1. Introductie

1.1 De Nationale DenkTank – achtergrond

Stichting de Nationale DenkTank is begin 2005 opgericht met als doel de samenwerking tussen 
overheid, bedrijfsleven en kennisinstellingen te verbeteren. Door de ‘kennisverzuiling’ te doorbre-
ken kan de Nederlandse kennismaatschappij tot de wetenschappelijke top van Europa behoren. 
De Stichting wil hieraan bijdragen door een innovatief, interdisciplinair netwerk op te bouwen 
tussen de drie genoemde pijlers. Dit netwerk wordt jaarlijks versterkt met een team van twintig tot 
vijfentwintig jonge, ambitieuze academici (masterstudenten, pas afgestudeerden en promoven-
di) die de nieuwe lichting van de Nationale DenkTank vormen. De Stichting verwacht dat deel-
nemers aan de Nationale DenkTank in de toekomst een belangrijke functie zullen vervullen bin-
nen het bedrijfsleven, de overheid en de wetenschap. Hierdoor wordt ook op de lange termijn 
de doelstelling van de Stichting gewaarborgd. Buiten de jaarlijkse Nationale DenkTank-opdracht 
worden de activiteiten van het netwerk steeds verder uitgebreid. Deze activiteiten richten zich 
zowel op het beantwoorden van vragen vanuit de maatschappij, bijvoorbeeld door deelname 
aan congressen of maatschappelijke panels, als het uitdragen van de kennis en ideeën naar de 
maatschappij, bijvoorbeeld door het schrijven van opiniestukken of het geven van presentaties 
op symposia die worden georganiseerd door het Nationale DenkTank-netwerk. 

De academici worden geselecteerd op basis van 
analytisch vermogen, een brede maatschappelijke 
interesse, creativiteit en het vermogen om buiten 
bestaande kaders te denken. Samen werken zij 
gedurende drie maanden fulltime aan praktische 
oplossingen voor een maatschappelijk probleem. 
Zij worden daarbij ondersteund door de Stichting, 
experts op het gebied van de opdracht en het 
netwerk van eerdere deelnemers aan de Nationale 
DenkTank. De multidisciplinaire achtergrond en de 
jonge, frisse blik van de deelnemers moeten leiden 
tot verfrissende, innovatieve adviezen. Ook het team 
van de Nationale DenkTank 2009 kenmerkt zich door 
een verscheidenheid aan achtergronden. Onder de 
deelnemers bevinden zich psychologen en bedrijfs-
kundigen, maar ook natuurkundigen en juristen. 

Overheid

Bedrijven Weten-
schap

Nationale
DenkTank

Figuur 2: Doorbreken van de kennisverzuiling via 
het Nationale DenkTank-netwerk.
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1.2 De Nationale DenkTank 2009

In 2007 hebben de regeringsleiders van de 27 lidstaten van de Europese Unie (EU) besloten dat 
Europa de komende jaren voorop moet lopen in het 'gevecht tegen klimaatverandering'. 

Er is afgesproken dat de lidstaten in 2020:
20% minder energie moeten verbruiken in vergelijking met 1990;•	
de uitstoot van koolstofdioxide (CO•	 2, ofwel 'broeikasgas') met 20% terug moeten dringen ten 
opzichte van 1990;
20% van alle verbruikte energie met behulp van hernieuwbare energiebronnen op moeten •	
wekken.  

De Nederlandse overheid heeft deze doelstellingen verder aangescherpt. In het werkprogram-
ma 'Schoon en Zuinig: Nieuwe energie voor het klimaat' beschrijft het kabinet de ambities voor 
onder andere energiebesparing, duurzame energie en het reduceren van de CO2 uitstoot.1 Het 
kabinet wil in 2020 de CO2 uitstoot met 30% terugdringen. Minister Cramer van Volkshuisvesting, 
Ruimtelijke Ordening en Milieubeheer (VROM) coördineert het project 'Schoon en Zuinig' dat 
wordt uitgevoerd door zeven ministeries.

Energiebesparing draagt in belangrijke mate bij aan het halen van alle doelstellingen die zijn af-
gesproken in 2007. Naast het directe gevolg waarbij het totale energieverbruik afneemt, hoeven 
er ook minder fossiele brandstoffen te worden verbrand en wordt er dus minder CO2 uitgestoten. 
Ook zorgt energiebesparing ervoor dat het makkelijker wordt om 20% van de totale energiebe-
hoefte met behulp van hernieuwbare energiebronnen op te wekken.

De Nederlandse consument neemt een substantieel deel van het totale energieverbruik voor zijn 
rekening. Hij kan dan ook een aanzienlijk deel van de besparingen realiseren.  
Energiebesparing biedt kansen voor het bedrijfsleven, maar tot op heden weet de markt nog 
niet goed hoe zij de consument moet aanzetten tot besparen. Ook de overheid weet niet hoe zij 
de consument het best richting energiezuinig gedrag kan sturen. Veel academische disciplines 
houden zich bezig met het beïnvloeden van consumentengedrag, maar de kennis is versnipperd 
en bereikt de relevante beleidsmakers en ondernemers niet altijd. De Nationale DenkTank heeft 
zich gebogen over energiebesparing onder consumenten en heeft daarbij geprobeerd een brug 
te slaan tussen overheid, bedrijfsleven en wetenschap. 
 
1.3 Onderzoeksopdracht

De onderzoeksopdracht voor de Nationale DenkTank 2009 luidt:

‘Hoe en door wie kan de consument aangezet worden om energie-efficiënte oplossingen en 
hernieuwbare decentrale energiebronnen te kiezen?’

 
 
 
 
 
 

1	 Ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieu (2007).
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De Nationale DenkTank heeft zich bij het beantwoorden van de onderzoeksopdracht gericht 
op energieverbruik van de Nederlandse consument. De Nationale DenkTank heeft als uitgangs-
punt genomen dat de consument in principe niet onwelwillend staat ten opzichte van energie-
besparing, maar dat de consument wordt geconfronteerd met belemmeringen die hem van 
energiebesparing afhouden. De Denktank heeft deze belemmeringen in kaart gebracht en biedt 
adviezen die gericht zijn op het wegnemen ervan. 

1.4 Methodologie

Om te beginnen zijn alle barrières voor de consument op het gebied van energiebesparing in 
kaart gebracht. Hierbij is een marketingmodel als uitgangspunt gebruikt. Het marketingmodel 
gaat ervan uit dat de consument pas energie bespaart wanneer de consument weet heeft 
van de noodzaak tot besparen, wil besparen, kan besparen en vervolgens daadwerkelijk actie 
onderneemt. Interviews met landelijke en lokale beleidsmakers, maatschappelijke organisaties 
en experts uit het veld leverden belangrijke inzichten op. Waardevolle informatie kwam verder 
uit verschillende consumentenonderzoeken zoals 21 minuten.nl. Verder is er in opdracht van de 
Nationale DenkTank een consumentenonderzoek uitgezet door marktonderzoekbureau Motivac-
tion onder meer dan 1.000 consumenten. Daarnaast is de Nationale DenkTank veel in dialoog 
gegaan met consumenten, bijvoorbeeld tijdens diepte-interviews en (straat)enquêtes. Hierbij 
werd duidelijk binnen welke stappen uit het marketingmodel consumenten niet over gingen tot 
energiebesparing. 

Op basis van de overkoepelende analyses zijn barrières voor consumenten op het gebied van 
energiebesparing geïdentificeerd. De resultaten van de probleemanalyse zijn getoetst tijdens 
presentaties en paneldiscussies. Tijdens een expertforum in de Glazen Zaal in Den Haag heeft de 
Nationale DenkTank de resultaten van de analyses en de richtingen van mogelijke oplossingen 
besproken met experts uit de wetenschap, het bedrijfsleven en de overheid. 

De probleemanalyse heeft als basis gediend voor de adviezen. Hierbij is gekeken naar adviezen 
die zowel implementeerbaar zijn als een grote impact hebben op energiebesparing. Voorop 
staat dat de consument vooral zélf moet worden aangezet tot minder, duurzamer en efficiënter 
energieverbruik. Voor elk advies is contact gezocht met verschillende partijen die een belangrijke 
rol kunnen spelen in de verdere ontwikkeling en implementatie.  
 
De Nationale DenkTank werkt als onafhankelijke stichting. Dat betekent dat sponsoren en part-
ners niet noodzakelijkerwijs achter alle analyses en adviezen staan. 
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2.1 Inleiding

In dit deel van het rapport staan de knelpunten centraal die verklaren waarom de consument 
nog niet voldoende energie bespaart en nog onvoldoende kiest voor decentrale opwekking. 
Allereerst worden drie algemene analyses besproken. De Nationale DenkTank heeft het bespa-
ringspotentieel in kaart gebracht van 54 maatregelen die door consumenten genomen kunnen 
worden om energie te besparen. Daarnaast heeft de Nationale DenkTank een groot consumen-
tenonderzoek gehouden. Ook is bestaande kennis over het beïnvloeden van consumentenge-
drag bij elkaar gebracht in een psychologisch raamwerk. 

Tenslotte is de onderzoeksvraag ‘Hoe en door wie kan de consument aangezet worden om 
energie-efficiënte oplossingen en hernieuwbare decentrale energiebronnen te kiezen?’ apart 
behandeld voor vier deelgebieden: elektriciteit, warmte, vervoer en decentrale opwekking. 

2.2 Besparingspotentieel

De Europese doelstellingen en het werkpro-
gramma Schoon en Zuinig schrijven voor 
2020 een besparing van 20% voor op het 
energieverbruik ten opzichte van 1990. Ten 
opzichte van het huidige jaarlijkse ener-
gieverbruik betekent dit een reductie van 
1.150 PJ per jaar.2 Consumenten kunnen 
een belangrijke bijdrage leveren aan het 
behalen van deze reductie. In 2008 waren 
consumenten verantwoordelijk voor 24% 
van het energieverbruik in Nederland. Als 
consumenten een evenredig deel van de 
besparingen voor hun rekening nemen, be-
tekent dit dat zij vanaf 2020 in staat moeten 
zijn 280 PJ per jaar te besparen.  
 
Vier keer op en neer naar Barcelona 
Gezamenlijk kunnen consumenten met 

54 maatregelen hun aandeel van 280 PJ besparing in 2020 bereiken.3 De adviezen die later in 
dit rapport worden gepresenteerd beogen consumenten aan te zetten tot het nemen van de 
geïdentificeerde 54 maatregelen. Voorbeelden zijn: de tweede koelkast het huis uit doen, de 
spouwmuur isoleren en twee minuten per dag korter douchen. 

Een besparing van 280 PJ staat gelijk aan vier keer het huidige jaarlijkse totale energieverbruik 
van de stad Amsterdam.4 Het totale besparingspotentieel door consumenten van 280 PJ in 2020  
 

2	 Centraal Bureau voor de Statistiek , <http://www.cbs.nl> (Statweb). Geraadpleegd september 2009.
3	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
4	 Nieuw Amsterdams Klimaat <http://www.nieuwamsterdamsklimaat.nl/aspx/download.aspx?nocache=true&file=/con-

tents/pages/162081/785171141.pdf.> Het totale energieverbruik van Amsterdam is 73 PJ (2007).

2. Schets van de problematiek
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is het resultaat van een gemiddelde jaarlijkse energiebesparing van bijna 40 GJ per huishouden. 
Dit staat gelijk aan vier keer met de auto op en neer rijden van Amsterdam naar Barcelona. De 
onderzochte 54 maatregelen zijn verdeeld over vier aandachtsgebieden; warmte, elektriciteit, 
decentrale opwekking en vervoer (figuur 1). De meeste maatregelen vergen een investering van 
consumenten en 18 van de 54 maatregelen vergen een aanpassing in consumptiegedrag. De 
gedragsaanpassingen zijn gezamenlijk goed voor een besparing 80 PJ per jaar ofwel bijna 30% 
van het besparingspotentieel (figuur 3) en zijn vooral te vinden binnen de aandachtsgebieden 
elektriciteit en vervoer. 

Een investering van EUR 6.400 die elk jaar EUR 1.000 oplevert 
Per huishouden moet eenmalig EUR 6.400 worden geïnvesteerd. Voor heel Nederland komt dit uit 
op EUR 48 miljard. Deze investeringen, bijvoorbeeld in woningisolatie, leveren per huishouden een 
netto jaarlijkse besparing op van EUR 667, oftewel EUR 5 miljard voor het hele land. Dit bedrag is 
na aftrek van de investeringskosten, waarbij is gerekend met een jaarlijkse inflatie van 2%. 

Daarnaast kunnen consumenten zonder investering nog eens EUR 400 per huishouden per jaar 
besparen, oftewel EUR 3 miljard voor het hele land, door het nemen van gedragsmaatregelen, 
bijvoorbeeld door opladers na gebruik uit het stopcontact te halen. Huishoudens kunnen dus 
gemiddeld ruim EUR 1.000 per jaar op de energierekening besparen.

Alle mogelijkheden benutten 
Om 280 PJ per jaar te besparen, moeten alle individuele besparingsmogelijkheden worden aan-
gegrepen. Hierbij zijn ingrijpende gedragsmaatregelen onvermijdelijk. Ook moeten consumen-
ten enkele investeringen doen die op dit moment nog niet economisch rendabel zijn, zoals de 
aanschaf van een hybride warmtepomp (figuur 4). Door technologische ontwikkelingen kunnen 
deze maatregelen in de toekomst wel rendabel worden. In figuur 4 is het totale landelijke bespa-
ringspotentieel en de netto opbrengst uitgesplitst per maatregel. Op de horizontale as staat het 
besparingspotentieel in PJ per jaar in 2020, op de verticale as staan de kosten in EUR per GJ. Aan 
de linkerkant van de grafiek staan de maatregelen die geld opleveren, dus met een negatieve 
waarde voor de kosten. 

De consument kan met 280 PJ per jaar voldoen aan zijn deel van de besparingsdoelstelling voor 2020

Gedrag

Investering

Besparingspotentieel per categorie
PJ/jaar in 2020

Aantal maatregelen

Totaal 280

Besparing in vervoer 100

Decentrale opwekking 42

Elektriciteitsvraagreductie 42

Warmtevraagreductie 96 15

17

10

12

54

Bijna 4x
energiegebruik

Amsterdam
30% gedrags-
maatregelen

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse

Figuur 3
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De berekening van het besparingspotentieel van de verschillende maatregelen berust op  
aannames die zijn gemaakt op grond van de bestaande literatuur en interviews met experts.  
Een uitgebreid overzicht van de gemaakte aannames en berekeningmethodiek vindt u in  
paragraaf 4.3.

2.3 Consumentenonderzoek

Om inzicht te krijgen in houding en gedrag van de Nederlandse consument ten aanzien van 
energiebesparing heeft de Nationale DenkTank een enquête uitgezet onder meer dan 1.000 
consumenten (Nationale DenkTank 2009 consumentenonderzoek). Daarnaast heeft de Nationale 
DenkTank gebruik kunnen maken van de resultaten van 21 minuten.nl, een groot consumen-
tenonderzoek onder 80.000 consumenten (21 minuten.nl 2009 consumentenonderzoek). Deze 
resultaten zijn gekoppeld aan het gas- en elektriciteitsverbruik van huishoudens. 

Groot draagvlak voor energiebesparing 
Uit het consumentenonderzoek blijkt dat er in Nederland een groot draagvlak is voor energie-

Figuur 4

1. Auto om laten bouwen naar LPG
2. Auto delen (zoals Greenwheels)
3. Bij aanschaf van auto kiezen voor 

kleiner
4. Dichter bij werk gaan wonen
5. Minder rijden door thuiswerken
6. In de stad op de fiets i.p.v. de auto
7. Zuiniger rijden (minder hard)
8. Zuiniger auto aanschaffen
9. Efficiëntere ventilatie
10. Efficiëntere wasmachine
11. 80% van wasbeurten op 40 graden 

wassen
12. Bij mooi weer was ophangen i.p.v. 

in droger
13. Tweede koelkast wegdoen
14. Opladers/adapters na gebruik uit 

het stopcontact
15. Koelkast/vriezer 1 graad minder 

koud zetten
16. HRe ketel in plaats van HR ketel

17. Verminderd standby verbruik 
Audio/Video

18. Efficiëntere stofzuiger
19. Vervanging elektrische boilers
20. 2 minuten korter douchen
21. Thermostaat overdag 1 graad lager
22. Waakvlam uit 
23. Thermostaat uur voor vertrek/slaap 

op 13-15
24. Kleine windturbine west NL
25. Carpoolen
26. Tochtwering en kierdichting
27. Gevelisolatie
28. Leidingisolatie
29. Efficiëntere televisie
30. Laptop i.p.v. PC
31. Efficiëntere koelkast
32. HR107 combi i.p.v. CV
33. Efficiëntere verlichting
34. Dakisolatie
35. Waterbesparende douchekop

36. Efficiëntere vaatwasser
37. Auto inruilen voor een EV
38. Auto om laten bouwen naar aardgas
39. HR++ glas i.p.v. enkel glas
40. OV i.p.v. auto
41. Zonnestroom
42. Efficiëntere vriezer
43. Vloerisolatie
44. Warmtepompboiler 
45. Zonneboiler 3-5 persoons gezin
46. HR/warmtepompcombi 3-5 

persoons gezin
47. Douche met warmtewisselaar
48. HR/warmtepompcombi 1-2 

persoons gezin
49. Zonneboiler 1-2 persoons gezin
50. Lage Temperatuur Verwarming
51. Efficiëntere wasdroger
52. Kleine windturbine rest NL
53. Combiwarmtepomp
54. Vraaggestuurde ventilatie

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse

Om de Schoon en Zuinig doelstellingen te halen, moet overal op ingezet worden
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besparing. Ook is de Nederlandse consument goed op de hoogte van de meeste energiebe-
sparingsmaatregelen. 71% van de Nederlandse consumenten vindt dat zijn eigen bijdrage aan 
energiebesparing ertoe doet en 82% vindt het belangrijk om zelf energie te besparen. Daarnaast 
geeft 52% van de ondervraagden aan dat ze positief tegenover een hogere energieprijs zouden 
staan, mits de verhoging wordt gecompenseerd door bijvoorbeeld een verlaging van de inkom-
stenbelasting.

Consument denkt verschillend over energiebesparing 
De meeste energiebesparende maatregelen zijn bekend onder consumenten. 90% van de 
consumenten is echter niet bekend met nieuwe manieren van energie besparen. Het gaat hier 
bijvoorbeeld om de bespaarstekker, die apparaten die op stand-by staan automatisch uitscha-
kelt na een bepaalde tijd, de OV fiets en gedeelde auto programma’s zoals Greenwheels. Ook 
de decentrale opwekmogelijkheden zoals de warmtepomp, warmte- en koudeopslag en de 
HRe-ketel zijn relatief onbekend. 

Niet iedere consument doet evenveel aan energiebesparing. 64% van de consumenten geeft 
aan bewust met energie om te gaan en al energiebesparende maatregelen te hebben geno-
men. 76% van deze groep vindt dat ze daarmee genoeg doet. De consumenten die aangeven 
de meeste energiebesparende maatregelen te nemen zijn vrouwen die ouder zijn dan 34 jaar 
met een eigen huis, een eigen auto en een inkomen van een tot twee keer modaal. Deze groep 
staat ook positiever tegenover energiebesparing dan de rest van de bevolking. 

De tegenhanger van deze groep wordt gevormd door een groep met relatief veel jonge, man-
nelijke huurders. Hoewel deze groep duidelijk achterloopt in het aantal maatregelen dat ze heb-
ben genomen en overwegend minder positieve associaties heeft met energiebesparing geeft 
nog steeds 54% van deze groep aan het belangrijk te vinden zelf energie te besparen. 

Gegevens over verbruik laten zien waar kansen liggen 
Dat de Nederlander positief tegenover energiebesparing staat, is maar voor een klein deel 
terug te zien in daadwerkelijke energiebesparing. Gemiddeld over alle huishoudens is bij zowel 
het gas- als elektriciteitsverbruik een kleine daling over de afgelopen vier jaar zichtbaar (figuur 
5).5 De kleine daling is het resultaat van een aantal tegengestelde trends. Voor het gasverbruik 
bijvoorbeeld geldt dat de besparingen die gerealiseerd worden door de opkomst van efficiën-
tere ketels en betere isolatie van woningen gedeeltelijk teniet worden gedaan doordat mensen 
langer en meer zijn gaan douchen. Bij het elektriciteitsverbruik valt de ontwikkeling van steeds 
zuiniger elektrische apparaten samen met een stijging van het aantal elektrische apparaten per 
huishouden. 

Vanwege privacybescherming zijn de gegevens over gas- en elektriciteitsverbruik van huishou-
dens gemiddeld over postcodegebieden. Een stijging van het gasverbruik met 4% betekent dat 
de huishoudens binnen een postcodegebied gemiddeld 4% meer zijn gaan gebruiken. Wan-
neer er gemiddeld wordt over postcodegebieden is er een grote spreiding te zien in de veran-
dering van het energieverbruik over het afgelopen jaar. Er zijn postcodegebieden waarbinnen 
huishoudens de afgelopen jaren flink hebben bespaard, maar er zijn ook gebieden waarbinnen 
huishoudens veel meer zijn gaan gebruiken. Dit suggereert dat het besparingspotentieel onder 
consumenten groot is. Dit is goed nieuws, want de gemiddelde gerealiseerde jaarlijkse besparing 
is 0,02% voor gas en 0,01% voor elektriciteit. Dit ligt dus ver onder het besparingstempo van 2% 
zoals is neergelegd in het werkprogramma Schoon en Zuinig. 

5	 Het gasverbruik is gecorrigeerd voor temperatuurverschillen.
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2.4 Psychologisch raamwerk

De afgelopen decennia is door sociaal-psychologen veel onderzoek gedaan naar manieren om 
consumenten bewuster en zuiniger met energie om te laten gaan.6,7 Deze onderzoeken hebben 
tot nieuwe inzichten geleid over welke strategieën goed werken om gedragsverandering bij de 
consument te bewerkstelligen. Deze succesfactoren heeft de Nationale DenkTank bijeenge-
bracht in een sociaalpsychologisch raamwerk (figuur 6). Het blijkt dat veel van deze inzichten niet 
bekend zijn bij campagnemakers. Het doel van het sociaalpsychologisch raamwerk is dan ook 
om bestaande kennis op sociaalpsychologisch gebied inzichtelijk te maken voor beleidsmakers, 
campagnemedewerkers en marketing professionals.  

Het sociaalpsychologisch raamwerk maakt gebruik van de klassieke verkooptrechter.8 Deze trech-
ter wordt veel gebruikt door marketeers. In de verkooptrechter worden verschillende fases in het tot 
stand komen van gedrag onderscheiden, namelijk: weten, willen, kunnen en doen. De heersende 
opvatting in de sociale psychologie is dat niet noodzakelijkerwijs alle stadia van de trechter moe-
ten worden doorlopen om tot een bepaalde gedraging te komen. Zo hoeft bewustzijn (weten) 
niet noodzakelijkerwijs vooraf te gaan aan een positieve houding (willen), net zoals een positieve 
houding niet altijd tot uitvoering van gedrag leidt.9 Er is bijvoorbeeld een zwakke correlatie tussen 
milieubewustzijn en energiezuinig gedrag.10 Het is zelfs zo dat mensen mogelijk om een onbewuste 
reden bepaald gedrag uitvoeren (doen) en hier vervolgens pas hun houding uit afleiden (willen).11 
Daardoor is het bijvoorbeeld mogelijk om gedrag beïnvloeden door in te grijpen in de omgeving, 
zonder de consument bewust te maken van de noodzaak om zijn gedrag aan te passen. Men 
grijpt dus in op een factor uit de kolom ‘doen’ zonder in te grijpen op het ‘weten’.12 Afhankelijk van 
de behoefte om bewustzijn te creëren, of de houding of het gedrag van de consument te veran-
deren, kunnen beleidsmakers en marketing professionals bijbehorende factoren in een campagne  
 
6	 Abrahamse et al. (2005).
7  	   Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (Literatuuranalyse).
8  	   voor het eerst genoemd door E. St. Elmo Lewis in 1898, zie Provenmodels <www.provenmodels.com/547>. Geraad-

pleegd op 23 november 2009. 
9     	 Smith et al (2008).
10     Uitdenbogerd (2007).
11     Smith & Mackie (2000) p. 292-311.
12     Bargh (2007).
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verwerken. Uiteraard kan een succesvolle campagne verschillende succesfactoren uit het raam-
werk combineren. Zo kan een consument een boodschap overbrengen die de vooroordelen van 
de consument ontkracht en die de consument op het juiste moment steeds aan het gewenste 
gedrag herinnert. Paragraaf 4.4 toont een overzicht van alle factoren met concrete aanbeveling-
en voor beleid die daar uit volgen. Een aantal van deze factoren is toegepast in de adviezen van 
dit rapport zoals bijvoorbeeld in het advies ‘Meer inzicht in energieverbruik voor consumenten’, het 
creëren van positieve associaties met de campagne ‘De Groene Snor’, of het impliciet voordoen 
van gewenst gedrag middels het mediaplatform ‘Pionier’.  

2.5 Besparen op elektriciteits- 
verbruik

Elektrische verlichting en elektrische appa-
raten zijn niet meer weg te denken uit een 
modern huishouden. Het aantal elektrische 
apparaten per huishouden neemt nog 
steeds toe. Binnen 20 jaar heeft de compu-
ter een plek veroverd in 80% van de Neder-
landse huishoudens.13 Het aantal lampen 
per huishouden is gestegen van 22 in 1990 
naar 40 in 2008.14 Hierdoor neemt, ondanks 
het feit dat deze apparaten steeds zuiniger 
worden, het totale elektriciteitsverbruik toe.15 

Elektriciteit wordt vaak onnodig verbruikt, 
met name in de vorm van stand-by verbruik.  
 
 
 

13	 MilieuCentraal <http://www.milieucentraal.nl >. Computers. Geraadpleegd op 12 november 2009.
14	 MilieuCentraal <http://www.milieucentraal.nl >. Trend verlichting. Geraadpleegd op 4 november 2009.
15	 MilieuCentraal <http://www.milieucentraal.nl >. Trends energiebesparing. Geraadpleegd op 4 november 2009.
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Daarnaast bestaan er nog veel andere mogelijkheden om te besparen op het elektriciteitsver-
bruik. Een gemiddeld huishouden kan door te letten op het elektriciteitsverbruik 6,5% op de totale 
energierekening besparen. 
 
Kleine individuele besparing, grote collectieve winst 
Consumenten als collectief kunnen veel besparen op elektriciteit: samen kan men de jaarlijkse 
productie van twee kolencentrales uitsparen.16 Voor de consument als individu is de besparing 
op elektriciteitsverbruik echter minder direct zichtbaar en voelbaar. Als een gemiddeld huishou-
den alle mogelijke maatregelen doorvoert, kan het op jaarbasis ongeveer 430 kWh besparen.  
 
Dit is het equivalent van het een jaar lang het dag en nacht laten branden van een gloeilamp. 
Dit levert voor een gemiddeld huishouden een besparing op van EUR 130 op de jaarlijkse ener-
gierekening van EUR 2.000 (incl. gas). Om dit bescheiden bedrag te besparen moet de con-
sument elke dag een groot aantal kleine handelingen verrichten, zoals het licht uitdoen bij het 
verlaten van een ruimte, kleding op een lagere temperatuur wassen en de televisie uitzetten 
in plaats van op stand-by te laten staan. Relatief kleine inspanningen die collectief echter een 
substantiële besparing kunnen opleveren.
 
Beperkte motivatie om meer te doen 
Uit onderzoek blijkt dat 64% van de consumenten al maatregelen genomen heeft om het elektri-
citeitsverbruik te verminderen.17 Driekwart van de Nederlandse consumenten vindt dat zij al ge-
noeg aan besparing doet.18 De motivatie om nog meer elektriciteit te besparen is daarmee laag. 
Toch blijkt dat een consument daadwerkelijk nog veel meer kan doen. Een typisch voorbeeld is 
de consument die aangeeft energiezuinig te zijn op basis van de aanschaf van drie spaarlam-
pen. 

Door extra maatregelen te nemen kan de consument nog meer energie en geld besparen.  
De grootste besparingen zijn te behalen bij de aanschaf van energiezuinige apparaten, zoals 
een wasdroger met een A-label. In de meest onzuinige huishoudens valt er EUR 340 te besparen 
op de jaarlijkse energierekening door alle onzuinige apparaten te vervangen door de meest 
zuinige variant.19 Een additionele besparing van EUR 180 is mogelijk door het veranderen van 
energieslurpend gedrag. Voorbeelden hiervan zijn het elimineren van stand-by verbruik, minder 
heet wassen of de was op een droogrek te hangen in plaats van de droger te gebruiken. 

Vooroordelen en gewoontes staan gedragsverandering in de weg 
Het veranderen van ingesleten gewoontes is een langdurig proces. Het duurde bijvoorbeeld 
tientallen jaren voordat het gebruik van de glasbak als vanzelfsprekend werd gezien. Bovendien 
staan ook vooroordelen over energiebesparende maatregelen een gedragsverandering in de 
weg. Consumenten denken dat ledlampen een lelijk fel licht geven of dat een ledlamp een an-
dere fitting heeft dan een gloeilamp.20 Gerichte maatregelen, zoals het subsidiëren van energie-
zuinige producten kunnen het proces van gedragsverandering versnellen. Een goed voorbeeld 
hiervan is de invoering van subsidies op koelkasten met een A-label. Zelfs na afschaffing van de 
subsidie is de verkoop van koelkasten met een A-label gestabiliseerd op 98%.21

16	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
17	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
18	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
19	 MilieuCentraal <http://www.milieucentraal.nl >. Grote energieverbruikers. Geraadpleegd op 4 november 2009.
20	 Nationale DenkTank 2009 Straatenquête onder 78 consumenten.
21	 Vereniging Leveranciers Huishoudelijke Apparaten Nederland <http://www.vlehan.nl>. Jaarverslag 2008. Geraad-

pleegd op 12 november 2009.
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Beschikbaarheid energiezuinige producten 
Wanneer een consument wel gemotiveerd is om elektriciteit te besparen, is het vaak moeilijk om 
energiezuinige producten te vinden. Energiezuinige apparaten worden wel aangeboden, maar 
hun energiezuinige kwaliteiten worden vaak niet benoemd. Zo is het voor een consument bijna 
onmogelijk om een energiezuinige TV te herkennen, zelfs als hij daarbij hulp krijgt van een profes-
sionele verkoper.22 Daarnaast zijn producten zoals bespaarstekkers, specifiek gericht op energie-
besparing moeilijk verkrijgbaar.23

Conclusie 
Elektriciteitsbesparing door consumenten vormt een klein, maar cruciaal onderdeel van het bij 
consumenten aanwezige totale energiebesparingspotentieel. Als alle consumenten samen hun 
steentje bijdragen kunnen twee kolencentrales worden uitgezet. Voor de individuele consument 
levert elektriciteitsbesparing relatief weinig op terwijl er veel moeite tegenover staat. Verdere bar-
rières om elektriciteit te besparen zijn de beperkte motivatie voor de consument om nog meer te 
besparen, vooroordelen en gewoontegedrag.

Besparen op het elektriciteitsverbruik komt voor een groot deel neer op het veranderen van 
dagelijks gedrag. Dit biedt een interessante invalshoek. Wanneer we erin slagen het gedrag van 
de consument ten aanzien van elektriciteitsbesparing te beïnvloeden, zal hij zich ook bewuster 
worden van zijn eigen rol binnen de energietransitie als geheel. Er kan dan een sneeuwbalef-
fect ontstaan waarbij de consument bereid zal zijn om ook op het gebied van warmtevraag en 
vervoer energiebesparende maatregelen te nemen en het gebruik van decentrale opwekking 
van energie te overwegen. 
 

22	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (Mystery Shopping).
23	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (Mystery Shopping).
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2.6 Besparen op de warmtevraag

80% van het energieverbruik van een huis-
houden wordt gebruikt voor verwarming 
van de woning en warm water (figuur 7). 

Gelet op het grote aandeel van de warm-
tevraag in het totale energieverbruik van 
huishoudens is het potentieel van warm-
tevraagreducerende maatregelen groot. 
Zo levert gevelisolatie bij een gasprijs van 
EUR 0,67 per m3 in een tussenwoning een 
jaarlijkse besparing op van ongeveer EUR 
140.24 Het merendeel van de maatregelen 
die consumenten kunnen nemen om de 
warmtevraag te reduceren levert geld op.25 
Desondanks is het moeilijk de consument 
aan te zetten om deze maatregelen daad-
werkelijk te nemen.  
 

De Nationale DenkTank heeft met betrekking tot warmtegebruik consumenten onderverdeeld in 
drie typen, die we hier met een korte typering schetsen. Het gaat om: 

De onwetende consument;•	
De bewuste consument; •	
De welwillende consument. •	

 
Bij deze typen consumenten zijn verschillende redenen aan te wijzen waarom zij onvoldoende 
maatregelen op het gebied van warmtevraagreductie nemen. 

De onwetende consument
De familie Jansen vindt energiebesparing een belang-
rijk thema. Zij heeft er daarom voor gekozen in huis alle 
gloeilampen te vervangen door spaarlampen. Zo be-
spaart ze ook meteen op de energierekening en hoopt 
ze aan het einde van het jaar een thuisbioscoop aan 
te kunnen schaffen.

Consumenten zoals de familie Jansen zijn bekend met 
warmtereducerende maatregelen. Vrijwel alle Ne-
derlanders weten dat men kan besparen op energie-
verbruik door het isoleren van de woning of door de thermostaat een graadje lager te zetten. 26 
Tegelijkertijd onderschatten veel consumenten het potentieel van warmtereducerende maat-
regelen. Slechts de helft van de consumenten zegt te weten welk deel van hun energieverbruik 
gebruikt wordt voor verwarming en warm water. De helft van deze groep denkt vervolgens ten 
onrechte dat minder dan 50% van het energieverbruik opgaat aan warmtevraag.27 Uitkomsten 
van een kleine steekproef onder bezoekers van de Albert Cuyp markt in Amsterdam bevestigen 
dit beeld. In dit onderzoek denkt de helft van de ondervraagden dat je met het vervangen van  
 

24	 Ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieu <www.vrom.nl>. Geraadpleegd op 25 oktober 2009.
25	 Nationale Denktank 2009, aannames in Bijlage.
26	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
27	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
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alle gloeilampen in de woning door spaarlampen meer energie bespaart dan met het isoleren 
van de gevel.28 In werkelijkheid is het besparingspotentieel van gevelisolatie twee keer zo hoog 
als het vervangen van gloeilampen door spaarlampen.29

De consument kan het beste worden geïnformeerd over warmtevraagreducerende maatrege-
len op het moment dat hij verhuist of zijn woning verbouwt. Het blijkt echter dat op deze momen-
ten de onwetende consument niet wordt geïnformeerd over het potentieel van warmteredu-
cerende maatregelen. Betrokken partijen hebben vaak geen belang om energiebesparing ter 
sprake te brengen. Toch blijkt dat het voor sommige partijen wel degelijk loont om de onweten-
de consument te informeren. Voor hypotheekverstrekkers kan het bijvoorbeeld aantrekkelijk zijn 
de consument ervan te overtuigen extra te investeren in warmtevraagreducerende maatregelen 
om zo meer geld uit te kunnen lenen. 

De bewuste consument 
Lotte en Jasper hebben onlangs een jaren-dertig-woning gekocht. 
Lotte is erg gesteld op comfort en zij wil dan ook graag de ver-
ouderde badkamer vervangen door haar droombadkamer (met 
regendouche en bubbelbad). Lotte en Jasper realiseren zich dat als 
ze energie willen besparen, ze het enkelglas in hun woning moeten 
vervangen door dubbelglas en dat ze ook hun vloer, gevel en muur 
moeten isoleren. Het blijkt dat het plaatsen van dubbelglas alleen 
al EUR 15.000 kost. Lotte en Jasper besluiten daarom om eerst een 
nieuwe badkamer te kopen en daarna te gaan sparen om op ter-
mijn hun huis te kunnen isoleren. 

50% van de huishoudens heeft minder dan EUR 14.000 op bank- en 
spaarrekening.30 De kosten van warmtevraagreducerende maatre-
gelen zijn sterk afhankelijk van de specifieke omstandigheden maar 
liggen in de regel tussen de EUR 10.000 en EUR 15.000. 31 Daardoor is een grote groep huishou-
dens niet in staat om deze kosten zelf te financieren.32 Geld lenen kost geld. Het rendement van 
warmtereducerende maatregelen komt hierdoor onder druk te staan. Weinig consumenten 
kennen speciale persoonlijke leningen om de woning energiezuiniger te maken zoals de Freo 
Ecolening.33 Ook zijn de gunstige voorwaarden slechts van toepassing op de meerkosten, niet 
op de totale kosten van een verbouwing. Daarnaast wordt de ‘groenhypotheek’, een door de 
overheid gefaciliteerde regeling, door de grote banken niet aangeboden. Bovendien biedt deze 
regeling consumenten slechts een geringe korting op de rentelast. Kortom, geld lenen tegen een 
aantrekkelijk tarief om in warmtereducerende maatregelen te investeren is niet eenvoudig.

Voor consumenten zoals Jasper en Lotte betekent dit dat investeren in warmtereducerende 
maatregelen met eigen middelen gefinancierd moet worden. Er blijft dan geen geld over voor 
andere doelen die de consument nastreeft, zoals een nieuwe badkamer, tenzij de consument 
geld bijleent. Baten van warmtereducerende maatregelen zijn verspreid over vaak een lange 
periode terwijl het genot van een nieuwe badkamer hebben of een vakantie voor de consu-
ment direct voelbaar is. Consumenten hebben de neiging om langetermijndoelstellingen uit het  
 
 

28	 Nationale DenkTank 2009 Straatenquête onder 35 consumenten.
29	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse Besparingspotentieel.
30	 Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl>. Samenstelling vermogen; particuliere vermogens naar kenmerken, 

2006. Geraadpleegd op 25 oktober 2009.
31	 Vethman (2009). 
32	 Vethman (2009).
33	 Freo <http://www.freo.nl>. Ecolening. Geraadpleegd op 25 oktober 2009.
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oog te verliezen.34 Daarnaast geven consumenten de voorkeur aan investeringen die zichtbaar 
zijn. Ook speelt mee dat men zich graag zichtbaar wil conformeren aan zijn omgeving.35 Een 
consument zal daarom eerder kiezen voor een nieuwe televisie of een nieuwe badkamer dan 
voor het isoleren van de spouwmuur. 

De welwillende consument 
Teun en Jeroen zijn al lang vrienden. Teun heeft een 
koopappartement. Jeroen woont enkele kilometers 
verderop in een huurappartement dat eigendom is 
van een woningcorporatie. Ze besluiten allebei dat ze 
hun woning energiezuinig willen maken. 

Teun stelt op de algemene ledenvergadering van de 
vereniging van eigenaren voor om het enkelglas in het 
complex te vervangen door HR++ glas en de spouw-
muren te isoleren. Een van de buren geeft aan dat hij vaak voor langere tijd op reis is en al een 
erg lage energierekening heeft. Een andere bewoner wil liever het geld uitgegeven aan het 
schilderen van de kozijnen en de gevel. Weer een andere bewoner heeft op een internetforum 
gelezen dat veel mensen negatieve ervaringen hebben met spouwmuurisolatie. Zo zou spouw-
muurisolatie nauwelijks effect hebben op het energieverbruik, blijken veel aannemers onvol-
doende expertise te hebben en blijkt dat er onenigheid bestaat over de wijze waarop geïsoleerd 
moet worden. De voorzitter van de vereniging van eigenaren vraagt zich tenslotte af of dubbel-
glas wel aangebracht mag worden, omdat het appartementencomplex onderdeel is van een 
beschermd stadsgezicht. Teuns voorstel krijgt geen meerderheid van stemmen. 

Jeroen heeft ondertussen contact opgenomen met de woningcorporatie. Die staat positief 
tegenover het isoleren van de woningen bij Jeroen in de straat. Wel moet 70% van de bewoners 
instemmen met renovatie en zal de maandelijkse huur met EUR 20 worden verhoogd.36 Veel 
bewoners zitten niet te wachten op een renovatie. Zij willen hun woning niet tijdelijk verlaten en 
vinden de overlast niet in verhouding staan tot de baten. 

Conclusie 
De beschreven fictieve situaties zijn voorbeelden van de barrières die de Nationale DenkTank in 
haar onderzoek is tegengekomen ten aanzien van het reduceren van de warmtevraag. Con-
sumenten nemen niet vanzelfsprekend warmtereducerende maatregelen en het is vaak duur 
en complex. Veel consumenten onderschatten het potentieel en geven hun geld liever uit aan 
andere doelen. Consumenten die daadwerkelijk actie willen ondernemen, lopen vaak tegen 
praktische belemmeringen aan en geven het uiteindelijk alsnog op.  

34	 Tahler en Shefrin (1981).
35	 Asch (1995).
36	 Een dergelijke voorwaarde is gebaseerd op art. 7:20 Burgerlijk Wetboek.
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2.7 Besparen op energieverbruik 
binnen vervoer

Snel en makkelijk vervoer is een fundamen-
tele behoefte voor de consument. Voor 
duurzamer vervoer moet echter vaak wor-
den ingeleverd op aspecten als comfort, 
gemak en snelheid. Hierdoor zijn consu-
menten slechts in beperkte mate bereid 
zich duurzamer te verplaatsen. Toch moet 
er ook op het gebied van vervoer energie 
worden bespaard. Op weg naar duurzame 
mobiliteit komt de consument verschillende 
barrières tegen. 
 
De voorkeur van de Nederlandse consu-
ment gaat uit naar de auto als vervoer-
middel.37 Juist daar ligt veel ruimte voor 
besparingen. Personenvervoer draagt voor 
39% bij aan het totale energieverbruik door 

consumenten. Binnen personenvervoer komt 88% van het totale energieverbruik voor rekening 
van de personenauto.38 Het aantal kilometers dat per auto wordt afgelegd neemt toe, met bijna 
2% per jaar,39 terwijl het gebruik van het openbaar vervoer vrij constant blijft.40 Consumenten kun-
nen binnen vervoer bijna de helft van de ten doel gestelde reductie van 20% behalen door te 
kiezen voor andere opties dan de auto. De consument blijkt goed op de hoogte van de duur-
zamere alternatieven, maar weet nauwelijks hoeveel energie hiermee kan worden bespaard. 
Het gebruik hiervan wordt dan ook nauwelijks overwogen.41 Of consumenten positief of negatief 
staan ten opzichte van energiebesparing speelt vrijwel geen rol. De redenen om al dan niet voor 
duurzame vervoersopties te kiezen blijken voornamelijk van praktische aard. Het vervoermiddel 
moet comfortabel zijn, maar ook het gevoel van bezit, het imago van het vervoermiddel en de 
perceptie van veiligheid zijn belangrijk. 

Er zijn veel mogelijkheden om vervoer duurzamer te maken. Deze kunnen worden opgedeeld in 
drie thema’s: 

Minder rijden;•	
Anders verplaatsen;•	
Zuiniger rijden.•	

Minder rijden 
Veel van de door de consument gemaakte reizen met de auto zijn niet noodzakelijk. De consu-
ment zou dus minder kunnen rijden. Er zijn drie mogelijkheden om minder te hoeven rijden. Ten 
eerste door de consument vaker laten te laten werken. Wetgeving, zoals bijvoorbeeld de Arbo-
wet, is nog niet aangepast op de nieuwe mogelijkheden die moderne informatie- en communi-
catietechnologie en de veranderende werkcultuur bieden. Werkgevers zijn daarom vaak huive-
rig om werknemers thuis te laten werken. Op dit moment werken ongeveer 1,6 miljoen mensen 
thuis, maar met aangepaste wetgeving kan dit oplopen tot 4 miljoen.42 Een tweede mogelijkheid  
 

37	 Kennisinstituut voor mobiliteitsbeleid.
38	 Ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieu (2007). 
39	 Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl> (2009). Geraadpleegd op 21 september 2009. 
40	 Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl> (2009). Geraadpleegd op 21 september 2009. 
41	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
42	 Interview expert Telewerkforum, september 2009.
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is de consument te laten carpoolen. Zo neemt het aantal autokilometers per consument aan-
zienlijk af. Ook dit gebeurt echter nog op kleine schaal.43 Als laatste is het mogelijk de consumen-
ten met een leaseauto het aantal onnodige privékilometers in te laten perken. Zij worden van-
wege hun tankpas nauwelijks geremd bij het maken van privékilometers omdat meer rijden niet 
leidt tot hogere kosten.44

Anders verplaatsen 
De Nederlandse consument zou zich vaak anders kunnen verplaatsen. Bij korte ritjes neemt de 
consument nog steeds onnodig vaak de auto. De gemiddelde afstand die een consument 
aflegt is namelijk kort. Meer dan 70% van de ritjes is korter dan 7,5 kilometer.45 Nederlanders ge-
bruiken bij dit soort afstanden al zeer regelmatig de fiets en ervaren dit als prettig. Het openbaar 
vervoer wordt echter nauwelijks benut voor deze korte verplaatsingen.46 

Het openbaar vervoer wordt door de consument op geen enkel kwaliteitsaspect als beste be-
oordeeld ten opzichte van de auto en fiets.47 Wanneer een autobezitter kiest voor de trein, is dit 
vaak een negatieve keuze door parkeer- of file problemen.48 Toch is er een langzame stijging te 
zien in de waardering van consumenten voor het openbaar vervoer.49  
 
De consument blijkt in veel gevallen onbekend te zijn met de voordelen die het openbaar ver-
voer biedt. Zo kan de consument meer dan twee keer zo snel met het openbaar vervoer reizen 
dan wordt gedacht. Ook zijn de totale kosten van de trein per kilometer lager dan die van de 
auto. Het probleem is dat, wanneer een auto eenmaal is aangeschaft, de marginale kosten 
lager zijn dan voor de trein.50 

Zuiniger rijden 
Gezien de waarde die de consument hecht aan de auto, is het ook belangrijk de besparings-
mogelijkheden van de auto zelf in kaart te brengen. Er is een aantal duidelijke trends zichtbaar. 
De campagne ‘Het Nieuwe Rijden’ bijvoorbeeld brengt zuiniger rijgedrag onder de aandacht.51 
Daarnaast kiezen consumenten steeds vaker voor een kleinere en zuinigere auto en daalt de ge-
middelde CO2uitstoot van nieuw verkochte auto’s. Dit komt deels door technische vooruitgang, 
maar ook door verschuivende voorkeuren van de consument. 52 

Naast zuiniger traditionele auto’s komen er ook steeds meer hybride auto’s met elektromotoren 
op de markt. De verwachting hierbij is dat er steeds meer hybride auto’s op de markt blijven ko-
men en dat die uiteindelijk ook een significant gedeelte van de markt zal veroveren.53 Wanneer 
van een auto op benzine het energieverbruik van energieopwekking tot gebruik wordt verge-
leken met een elektrische auto op basis van de huidige energiemix (een zogenoemde well-to-
wheel vergelijking), gebruikt de laatste in de hele cyclus aanzienlijk minder energie. Toch zal er 
in 2020 naar verwachting nog maar een beperkte hoeveelheid elektrische auto’s in omloop zijn 
door beperkingen aan de productiezijde en in de techniek. Als deze barrières weggenomen zijn, 
lijkt de weg vrij voor de consument om binnen het totale autoaanbod te kiezen voor de elektri-
sche auto. Zo stijgt ook de verkoop van de elektrische scooter nu deze concurrerend is met de  
 

43	 Interview expert Vereniging voor Gedeeld Autogebruik, september 2009. 
44	 Interview experts Vereniging van Nederlandse Autoleasemaatschappijen en Centraal Bureau voor de Statistiek <www.

cbs.nl>. Geraadpleegd op 22 september 2009. 
45	 Kennisinstituut voor Mobiliteitsbeleid (2007). 
46	 Kennisinstituut voor Mobiliteitsbeleid (2007). 
47	 Harms et al (2007). 
48	 Nationale DenkTank 2009 Straatenquête onder 35 consumenten.
49	 Blauw Research (2009). 
50	 Harms et al (2007). 
51	 Nieuwe Rijden <www.hetnieuwerijden.nl> (2009). Geraadpleegd op 2 oktober 2009. 
52	 Koens (2006). 
53	 Interviews experts Ecomobielbeurs (22 september 2009).
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scooters op benzine. Voor de elektrische auto worden op het gebied van batterijtechniek, actie-
radius en infrastructuur innovaties verwacht. Er is echter nog veel technische ontwikkeling nodig 
voordat een aantrekkelijke elektrische auto grootschalig geproduceerd kan worden.54

Schonere brandstoffen zoals aardgas, biodiesel, biogas en bio-ethanol lijken voor de consument 
nauwelijks een rol te gaan spelen. Zo kunnen consumenten op dit moment bij minder dan 5% van 
de pompstations deze brandstoffen tanken. De benodigde infrastructuur breidt zich tot nu toe 
langzaam uit.55 Biobrandstof zal waarschijnlijk alleen in de vorm van bijmenging een rol spelen in 
de transitie naar de elektrische auto. Op lange termijn biedt het mogelijk wel een oplossing voor 
duurzaam vracht- en vliegvervoer omdat hier minder mogelijkheden liggen voor elektricificering 
door de grotere benodigde hoeveelheid energie.

Financiële prikkels blijken een belangrijke rol te spelen bij de overgang naar duurzamer vervoer. 
De Toyota Prius heeft haar succes met name te danken aan de belastingvoordelen die hieraan 
zijn verbonden. Hybride auto’s krijgen namelijk korting op de belasting van personenauto’s en 
motorrijwielen (BPM) en voor een elektrische auto hoeft helemaal geen BPM meer te worden 
betaald.56 Toch is er nog veel ruimte voor verbetering. Momenteel wordt vooral de aanschaf van 
een zuinige auto gestimuleerd. Voor het duurzamer gebruiken van de auto zijn nauwelijks stimule-
rende maatregelen genomen. 

Conclusie  
Minder rijden, anders rijden en zuiniger rijden zijn doorslaggevende elementen op de weg naar 
duurzame mobiliteit. Om de consument daadwerkelijk tot duurzaam vervoer te bewegen moet 
zo min mogelijk afbreuk gedaan worden aan gemak en onafhankelijkheid. De auto blijft het be-
langrijkste vervoersmiddel. Het wachten is op de grootschalige transitie naar de elektrische auto. 

2.8 Decentrale opwekking

Consumenten kunnen op veel manieren zelf 
elektriciteit opwekken en voorzien in hun 
warmtevraag. Deze technieken worden 
aangeduid met de term decentrale opwek-
king. Met zonnepanelen, een kleine windtur-
bine, microwarmtekrachtkoppeling of een 
HRe-ketel kan de consument zelf elektriciteit 
opwekken. Warmtepompsystemen onttrek-
ken warmte aan de aarde en de atmosfeer 
en zonneboilers gebruiken zonlicht voor het 
verwarmen van water. 

Decentrale opwekking door consumenten 
kan een cruciale rol spelen in het verminde-
ren van de vraag naar fossiele brandstoffen. 
Het besparingspotentieel van decentrale 
bronnen komt in totaal uit op 42 PJ per 
jaar.57

54	 Interview experts tijdens Ecomobielbeurs (22 september 2009). 
55	 Interview experts tijdens Fuelswitch (17 september 2009). 
56	 De Belastingdienst <www.belastingdienst.nl> (2009). Geraadpleegd op 20 oktober 2009.
57	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse Besparingspotentieel.
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Onvoldoende kennis bij de consument
Uit een straatenquête blijkt dat consumenten nog niet actief bezig zijn met decentrale  
opwekking.58  

“Oh dat soort dingen, dat gaat me het ene oor in, het andere weer uit, ik heb drie kinderen waar 
ik voor moet zorgen die ook nog allemaal sporten.” – consument op de Albert Cuyp markt

 
Bovendien zijn consumenten slechts in beperkte mate op de hoogte van de verschillende moge-
lijkheden van decentrale opwekking. 96% van de mensen geeft aan bekend te zijn met zonne-
panelen, maar slechts 66% heeft van een warmtepompsysteem gehoord.59

Wanneer een consument op zoek gaat naar informatie over decentrale opwekking loopt hij 
tegen een grote hoeveelheid onjuiste en gefragmenteerde informatie aan.60 Op internet is 
informatie vaak niet toegesneden op de woning en de leefsituatie van de consument terwijl het 
rendement van de verschillende vormen van decentrale opwekking daarvan juist sterk afhanke-
lijk is. Windturbines bijvoorbeeld zijn slechts rendabel wanneer deze in het kustgebied staan waar 
hogere windsnelheden worden gehaald. Technologische ontwikkelingen zullen er voor zorgen 
dat de komende jaren decentrale opwekking eerder rendabel wordt. Door technieken die de 
afgelopen jaren sterk zijn ontwikkeld, is veel beschikbare informatie op internet verouderd. Ook 
blijkt dat Energie Prestatie Advies (EPA)-adviseurs, die gespecialiseerd zijn in het adviseren op het 
gebied van energiebesparing en decentrale opwekking, niet altijd eenduidige adviezen geven.61 
Het is voor de consument daardoor moeilijk om een gebalanceerde afweging over de aanschaf 
van een vorm van decentrale opwekking te maken.

Kiezen voor decentrale opwekking is aantrekkelijker wanneer wordt geïnvesteerd op het moment 
van een verhuizing of verbouwing. Op deze momenten kan de initiële investering in decentrale 
opwekking worden meegefinancierd en bovendien vallen de installatiekosten vaak lager uit. 
Partijen die betrokken zijn bij de verhuizing of verbouwing laten echter vaak na om decentrale 
opwekking ter sprake te brengen.62 
 
De meeste hypotheekadviseurs en makelaars hebben weinig financieel belang bij een eventuele 
keuze van de consument voor decentrale opwekking. Installateurs en aannemers die wel een 
commercieel belang kunnen hebben, bieden echter ook nauwelijks actief decentrale opwek-
king aan.

Aanbieders zijn terughoudend
Het ontbreekt installateurs vaak aan de expertise om te adviseren over de verschillende moge-
lijkheden van decentrale opwekking. Slechts 10% van het totaal aantal installateurs heeft zich 
toegelegd op het installeren van decentrale opwekking. Dit komt onder meer doordat decentra-
le opwektechnieken geen onderdeel uitmaken van het standaard onderwijspakket van opleidin-
gen als installatietechniek en elektrotechniek op het Middelbaar Beroepsonderwijs.63 

58	 Nationale DenkTank 2009 Straatenquête onder 50 consumenten.
59	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
60	 DenkTank Team analyse en Nationale DenkTank Straatenquête onder bezoekers Bodegraven Energiemarkt, september 

2009.
61	 Interview expert EnergieNed, september 2009 en interviews met consumenten die een EPA advies hebben gehad.
62	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (enquête onder 56 verbouwers en verhuizers). 
63	 Interview expert UNETO-VNI, september 2009. 
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Daarbij is decentrale opwekking voor installateurs en aannemers vaak commercieel niet aan-
trekkelijk. De woon- en leefsituatie van consumenten bepaalt in grote mate de rentabiliteit van 
decentrale opwekking, zodat telkens maatwerk is geboden bij het maken van een offerte. Het 
maken van zo’n specifieke offerte vergt voor de installateur veel inspanning terwijl slechts 10% 
van de uitgebrachte offertes daadwerkelijk tot een opdracht leidt.64 Consumenten laten het 
investeren in decentrale opwekking vaak na als blijkt dat zij niet in aanmerking komen voor sub-
sidie. Het blijkt op voorhand moeilijk om uit te vinden of een subsidie toegewezen zal worden of 
niet. Er is voor installateurs dan ook geen echte prikkel om onconventionele technieken aan te 
bieden.

Financiële en juridische belemmeringen
Consumenten die goed geïnformeerd zijn, kiezen meestal toch niet voor decentrale opwekking. 
De hoge initiële investeringen en lange terugverdientijden zijn de belangrijkste redenen hier-
voor.65 De meeste vormen van decentrale opwekking hebben een terugverdientijd van 10 tot 15 
jaar en vergen een investering van enkele duizenden euro’s.66 

Subsidieregelingen kennen vaak een budgetplafond waardoor veel consumenten, zelfs wanneer 
er een subsidieregeling bestaat, de volle prijs moeten betalen. Hier is vaak externe financiering 
voor nodig wat de rentabiliteit van decentrale opwekking verder onder druk zet.

Consumenten lopen regelmatig tegen juridische belemmeringen aan. Installatie van bepaalde 
vormen van decentrale opwekking vergt nogal eens aanpassingen aan de woning. Dit kan 
problematisch zijn wanneer het gaat om een monumentaal pand of een woning die onderdeel 
uitmaakt van een beschermd stads- of dorpsgezicht. Voor het plaatsen van bijvoorbeeld een 
kleine windturbine bij een monumentaal pand moet een volledige bouwvergunningsprocedure 
worden doorlopen. Dit betekent dat de keuze voor een windturbine minder aantrekkelijk wordt.  
 
 
64	 Interview expert UNETO-VNI, september 2009.
65	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
66	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse Besparingspotentieel. 
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Verder kan de consument nog te maken krijgen met de gemeentelijke welstandscommissie zelfs 
wanneer geen bouwvergunning nodig is zoals in het geval van het installeren van zonnepanelen 
of een zonneboiler. 

Conclusie
Doordat de woon- en leefsituatie van groot belang is bij het bepalen van de aantrekkelijkheid 
van decentrale opwekking, is het moeilijk voor consumenten om de benodigde informatie te 
krijgen. Daarnaast kunnen financiële- en juridische belemmeringen de keuze voor decentrale op-
wekking in de weg staan. Een grootschalige toepassing van decentrale opwekking in Nederland 
zal niet eenvoudig zijn. Om decentrale opwekking grootschalig onder consumenten uit te rollen, 
moeten deze barrières overwonnen worden.

Decentrale opwekking is vaak financieel onaantrekkelijk voor de consument
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3.1 Inleiding

In dit deel staan de adviezen van de Nationale Denktank centraal. Uit hoofdstuk 2 blijkt dat een 
brede aanpak vereist is om de doelstellingen op energiebesparing voor 2020 te behalen. 

Analyses van de Nationale DenkTank laten zien dat veel winst valt te behalen door energiebe-
sparing eenvoudiger te maken. In hoofdstuk 3.2 ‘processen vereenvoudigen’ worden concrete 
adviezen gegeven om procedures en informatievoorziening te vereenvoudigen. De adviezen in 
hoofdstuk 3.3 ‘aanbod verbeteren’ richten zich op het op korte termijn op grotere schaal be-
schikbaar maken van producten en diensten op het gebied van energiebesparing.  
De analyses van de Nationale DenkTank tonen ook aan dat energiebesparing nog niet leeft 
onder consumenten. In hoofdstuk 3.4 ‘beweging creëren’ wordt een strategie uiteengezet die 
gericht is op het leuk en vanzelfsprekend maken van energiebesparing. 

Uit de analyses van de Nationale DenkTank volgt dat met het huidige overheidsbeleid het ge-
wenste besparingstempo niet gehaald wordt. Naast het vereenvoudigen van processen, het 
creëren van een beweging en het verbeteren van het aanbod is het daarom onvermijdelijk  
om ook het huidig beleid aan te scherpen. Tot slot biedt hoofdstuk 3.5 ‘richting geven’ daarom 
adviezen gericht op het effectief sturen van consumenten richting energiebesparing.

3.2 Processen vereen- 
voudigen

Er zijn veel mogelijkheden voor de consu-
ment om actief energie te besparen, maar 
het bijbehorende proces is vaak ingewik-
keld. De Nationale DenkTank onderscheidt 
drie fases in dit proces: 

Informatie verzamelen;•	
Procedures voor subsidies en vergun-	•	

	 ningen doorlopen; 
Actie ondernemen.•	

De analyses van de Nationale DenkTank 
laten zien dat beschikbare informatie over 
energiebesparing vaak versnipperd en 
verwarrend is. De bestaande procedures 
voor subsidies en vergunningen zijn ingewik-
keld, ontoegankelijk en tijdrovend. Na het 

verkrijgen van informatie doorloopt de consument niet gemakkelijk een procedure en gaat de 
consument niet vanzelfsprekend over tot actie. Vereenvoudiging van processen is daarom essen-
tieel om de consument te stimuleren om meer energiebesparende maatregelen te nemen. De 
adviezen van de Nationale DenkTank om processen te vereenvoudigen vallen dan ook uiteen in 

3. Adviezen
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de thema’s informatievoorziening verbeteren en procedures en acties vergemakkelijken om zo 
alle fasen van het proces te vereenvoudigen.

In dit hoofdstuk wordt de volgende vraag behandeld:
 

‘Hoe en door wie kan het proces van energiebesparing voor de consument eenvoudiger ge-
maakt worden?’

Gemak door vereenvoudiging
De Nationale DenkTank heeft concrete adviezen geformuleerd om het proces van energiebe-
sparing te vereenvoudigen, zodat de consument gemakkelijk van een stap naar de volgende 
kan gaan (figuur 10). 

3.2.1 Thema: Informatievoorziening verbeteren

Er is veel verbetering mogelijk op het gebied van informatievoorziening over energiebesparende 
maatregelen. Daarvoor moet het energieverbruik inzichtelijk gemaakt worden, moeten bespa-
ringsopties vergelijkbaar zijn en moet de informatie aangeboden worden op momenten dat de 
consument daar ontvankelijk voor is. Dit kan natuurlijk op verschillende manieren. De Nationale 
DenkTank geeft hiertoe twee adviezen. 

Beter dan de buurman? Een energiereferentiekader voor consumenten
De eerste stap in het proces van energiebesparing is de consument inzicht te geven in het 
eigen energieverbruik. Uit analyses van de Nationale DenkTank blijkt dat 64% van de consumen-
ten aangeeft bewust met energie om te gaan en dat ze al energiebesparende maatregelen 
hebben genomen. De consument is zich echter zelden bewust van het eigen verbruik en kan 
dus moeilijk beoordelen wat het energieverbruik ten opzichte van vergelijkbare huishoudens is. 
Hierdoor realiseren consumenten zich niet dat ze nog veel meer kunnen besparen. De informa-
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tievoorziening moet hier beter op inspelen. Bijna de helft (47%) van de consumenten geeft aan 
bewuster om te gaan met energie wanneer hun verbruik vergeleken wordt met het gemiddelde 
verbruik in de buurt.67 Onderzoek wijst uit dat inzicht in het eigen energieverbruik het energiebe-
wustzijn vergroot en dat energiebewustere consumenten meer besparingsmaatregelen nemen.68

Advies: Maak het voor consumenten makkelijker om meer inzicht te krijgen in het eigen energie-
verbruik ten opzichte van anderen zodat zij direct kunnen zien of ze genoeg doen aan energie-
besparing.

Moeilijkheden bij het maken van een energiereferentiekader 
Energieleveranciers staan in principe positief tegenover een dergelijk energiereferentiekader.  
Er zijn echter nog enkele barrières die overwonnen moeten worden om te komen tot zo’n kader. 
Zo zijn de juiste gegevens noodzakelijk om een goed referentiekader te schetsen voor de consu-
ment. Om een vergelijking te kunnen maken tussen het energieverbruik van verschillende con-
sumenten, kunnen we aannemen dat huizen in een postcodegebied veelal een vergelijkbare 
bouw hebben. Er kan schijnnauwkeurigheid ontstaan als er geen rekening gehouden wordt met 
een aantal bemoeilijkende factoren. Het betreft drie factoren: 

Huizen binnen een postcodegebied kunnen wel degelijk verschillen in omvang, isolatie en an-•	
dere facetten die invloed hebben op het energieverbruik van een consument.
Hoe minder klanten van een energieleverancier er in een wijk wonen, hoe minder betrouwbaar •	
de vergelijking wordt. 
Het aantal bewoners van een huis heeft relatief grote invloed op het verbruik, terwijl dit niet •	
wordt meegenomen.  

Het wegnemen van deze belemmeringen is belangrijk, omdat betrokken marktpartijen hebben 
aangegeven geen informatie aan klanten te willen verstrekken die in twijfel kan worden getrok-
ken.69 De Nationale DenkTank heeft voorstellen geformuleerd om deze barrières weg te nemen en 
de juiste informatie te achterhalen. Op basis van deze informatie zou een grafiek als energierefe-
rentiekader gemaakt kunnen worden (figuur 11) In deze figuur zijn een aantal zaken opgenomen: 

Een indicatie van het energieverbruik van vergelijkbare huizen in de buurt. •	
Een indicatie van een efficiënte energieverbruiker met een vergelijkbaar huis in de buurt. Hier-•	
door kan de consument zijn besparingspotentieel zien. 
Een indicatie die de invloed van het aantal personen per huishouden weergeeft. •	
Een beoordeling van het verbruik die aangeeft of de consument het goed doet.  •	

De benodigde informatie is beschikbaar  
Op basis van gegevens over inhoud en type woning, kunnen groepen huizen geïdentificeerd 
worden om met elkaar te vergelijken. Ook is er van alle aansluitingen in een bepaald gebied 
informatie beschikbaar over het energieverbruik. Het aantal bewoners per huishouden is niet 
publiekelijk beschikbaar. Om dit op te lossen kan gewerkt worden met een gecorrigeerd ge-
middelde, waarvoor het jaarlijkse HOME onderzoek gebruikt kan worden.70 Hieruit blijkt dat een 
tweepersoonshuishouden ca. 40% meer energie verbruikt dan een eenpersoonshuishouden. Met 
deze gemiddelden kan een gecorrigeerd gemiddelde worden bepaald. Een consument kan 
vervolgens zelf zien welke vergelijking voor hem relevant is. Er wordt niet gecorrigeerd op aspec-
ten waar de consument invloed op heeft, zoals verschillen in woningisolatie.

67	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
68	 PricewaterhouseCoopers (2009).
69	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
70	 Boogaard (2009).
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In de Verenigde Staten is een vergelijkbare methode gebruikt waarbij uit onderzoek blijkt dat er 
jaarlijks 2 tot 3% aan energie bespaard wordt door de invoering van een energiereferentieka-
der.71 De methode is onder andere gebaseerd op psychologisch onderzoek waaruit blijkt dat 
consumenten meer gemotiveerd worden door hun perceptie van wat andere consumenten 
doen en acceptabel vinden.72

Uitdragen van het energiereferentiekader 
De verbruiksinformatie zoals in figuur 11 kan in eerste instantie worden opgenomen in de jaarreke-
ning van de energieleverancier. Daarnaast kan gedacht worden aan een maandelijkse feed-
back die op basis van het zelf online invullen van gegevens tot stand kan komen. Na bredere 
toepassing van elektriciteitsmeters met ingebouwde informatie- en communicatietechnologie 
(de ‘slimme’ meter) kan dit uitgebreid worden naar automatische (twee-) maandelijkse terug-
koppeling op het energieverbruik. 

Samenwerking is de sleutel tot succes 
De Nationale DenkTank stelt voor om de volgende partijen bij elkaar te brengen, die gezamenlijk 
beschikken over de benodigde informatie:

Dataland•	  is het grootste intergemeentelijke samenwerkingsverband op het gebied van vast-
goedinformatie.73 Dataland maakt van meer dan 360 gemeenten vastgoedgegevens toegan-
kelijk. Dataland heeft van bijna alle huishoudens gegevens over de inhoud en type woning. Op 
basis van deze data kunnen huizengroepen geïdentificeerd worden die met elkaar vergeleken 
kunnen worden. Dataland denkt hier graag over mee.74

Netbeheer Nederland•	  vertegenwoordigt alle Nederlandse netbeheerders. Om een vergelijking 
te kunnen maken is participatie van alle netbeheerders cruciaal. Netbeheer Nederland kan 
een rol spelen bij het betrekken van de netbeheerders.  

71	 OPOWER <website www.opower.com >, Geraadpleegd op 5 november 2009.
72	 Carroll (2009).
73	 Dataland < http://www.dataland.nl/>. Geraadpleegd op 3 november 2009.
74	 Interview expert Dataland, november 2009.

5.000

3.700

2.000

Uw gebruik

Gemiddeld
in uw wijk

Efficiente
buurtbewoners

Jaarlijkse elektriciteitsgebruik in uw buurt
KWh/jaar

Uw energiegebruik

Uitstekend

Goed

Meer dan gemiddeld

Voorbeeldgrafiek van een energiereferentiekader

Figuur 11



41

Netbeheerders•	  spelen een grote rol in het bij elkaar brengen van gegevens. Ze zijn de meest 
logische partij om gegevens over bebouwing te vertalen naar een referentiegroep. Ze kunnen 
dit koppelen aan gemiddeld verbruik en de meest efficiënte buurtbewoner. In tegenstelling tot 
energieleveranciers hebben zij namelijk wel gebruikersinformatie van iedereen in een wijk (in 
hun regio). 
EnergieNed•	  vertegenwoordigt een groot aantal van de Nederlandse energieleveranciers en is 
een natuurlijke partij om bij te dragen aan het beschikbaar maken van de benodigde informa-
tie voor een energiereferentiekader. Daarnaast doet EnergieNed jaarlijks het HOME gebruikson-
derzoek. EnergieNed kan eveneens een belangrijke rol spelen bij betrekken van energieleve-
ranciers.
Energieleveranciers•	  zijn verantwoordelijk voor het vertalen van aangeleverde informatie naar 
begrijpelijke grafieken en zijn verantwoordelijk voor de communicatie naar de consument 
(klant). Een directe bijdrage van energieleveranciers is praktisch om de implementeerbaarheid 
te beoordelen, maar niet noodzakelijk aangezien EnergieNed kan optreden als vertegenwoor-
diger. Zij moeten echter wel bereid zijn de informatie te gaan gebruiken zodra deze beschik-
baar wordt gesteld. De Nationale DenkTank doet een suggestie voor de grafische weergave, 
maar energieleveranciers kunnen hier naar eigen inzicht een alternatief voor opzetten. 

Barrières door meerdere partijen 
Een andere factor die het ontwikkelen van een algemeen energiereferentiekader bemoeilijkt is 
de concurrentiepositie van energieleveranciers ten opzichte van elkaar. Iedere leverancier wil 
uniek zijn in haar dienstverlening en zal geen algemeen concept willen ontwikkelen. Een mo-
gelijke oplossing hiervoor is dat de communicatie naar de consument verzorgd wordt door een 
overheidspartij, een overkoepelende organisatie of door de netbeheerders zelf of om de ener-
gieleveranciers te verplichten deze informatie met de consument te delen. Er zal dus gezamenlijk 
gezocht moeten worden naar de partij die de communicatie op zich neemt. 

Informatie over energiebesparing online en binnen handbereik
Er zijn veel kanalen die informatie verschaffen over energiebesparende investeringen en maat-
regelen zoals Milieu Centraal, Meer Met Minder en de Hier Klimaatcampagne. Toch bereikt deze 
informatie de consument niet altijd op het moment dat deze zich oriënteert op de aankoop van 
een product of het gebruik van een dienst. Juist op deze momenten is goede informatievoorzie-
ning van belang om consumenten te helpen en te stimuleren tot een energiebewuste keuze.

Advies: Vereenvoudig het proces van energiebesparing door de consument besparingsopties op 
natuurlijke momenten aan te bieden. Maak de impact van de opties inzichtelijk door het ener-
gieverbruik en de gebruikskosten van een bepaald product of dienst te vermelden. 

Energiebesparingopties op het internet  
Uit verschillende analyses blijkt dat internet als een van de drie belangrijkste informatiebronnen 
fungeert voor de consument. Maar liefst 82% van de Nederlandse consumenten gebruikt verge-
lijkingssites om zich te oriënteren op een product of een dienst. Dit is het hoogste percentage in 
Europa.75 De keuze voor een energiezuinig product of dienst is eenvoudiger als bestaande en 
veelgebruikte internetportalen informatie hierover aanbieden. Denk bijvoorbeeld aan informatie 
over energieverbruik bij het kopen van een apparaat of huis. Denk ook aan het weergeven  
 
 
 
75	 Frankwatching <www.frankwatching>, UitgeefTrends.nl <www.uitgeeftrends.nl>, Snakewool <Snakewool.nl>, Interactive 

Advertising Bureau <www.iab.nl>. Geraadpleegd oktober 2009.
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van energiezuinigere opties bij een routeplanner of aan het weergeven van de mogelijkheid tot 
verbetering van de energieprestatie bij verbouwing. 

Aanbevelingen voor online portalen en webshops 
Door internetsites aan te passen aan een aantal criteria krijgt de consument meer middelen 
aangereikt om energiebesparende keuzes en aankopen te doen. Met name vergelijkingssites, 
makelaarssites, routeplanners en verbouwingssites kunnen invloedrijk zijn door deze aanpassingen 
over te nemen. De Nationale DenkTank beveelt de volgende aanpassingen aan: 

Geef het energieverbruik van producten en diensten helder weer;•	
Maak producten en diensten vergelijkbaar op basis van het energieverbruik en de verbruiks-•	
kosten; 
Verwijs consumenten door naar partijen die informeren over subsidie- en financieringsmoge-•	
lijkheden, maatwerkadvies en de implementatie van energiebesparende maatregelen zoals 
Meer Met Minder. 

Op dit moment hebben aanbieders hier nog te weinig direct belang bij of zien te weinig vraag 
vanuit de consument naar deze diensten. Informatie verschaffen blijkt echter een belangrijke 
extra dienst om energiebesparing te vereenvoudigen. De Nationale DenkTank heeft verschil-
lende websitehouders en online marktpartijen op het gebied van energiebesparende producten 
en diensten benaderd.76 Zij erkennen het belang van de aanpassing van de onlineportalen. Het 
steeds meer informeren over energieverbruik en het op basis hiervan labelen van producten zijn 
succesvolle trends die al toegepast worden, met name in elektronicazaken. Het uitbreiden van 
deze trends op de onlinemarkt stimuleert een grote groep consumenten op natuurlijke momen-
ten om te kiezen voor energiebesparing. De onlinemarkt biedt bovendien nieuwe mogelijkhe-
den, zoals het vergelijkbaar maken van de opties en het doorverwijzen van de consument naar 
de benodigde partijen om energiebesparing daadwerkelijk te realiseren. Dit is nu nog te weinig 
het geval. De door de Nationale DenkTank benaderde partijen gaan zich verder buigen over de 
aanpassingen.  

3.2.2 Thema: Procedures en acties vereenvoudigen

Er is veel vereenvoudiging mogelijk op het gebied van de procedures en acties voor energiebe-
sparende maatregelen. Hiervoor moet gedacht worden aan het realiseren van een aanspreek-
punt voor energiebesparing, het voorzien in maatwerkadvies, het faciliteren van collectieve 
initiatieven, het versnellen van procedures en het vereenvoudigen van de procesdoorloop.

Gemeentelijke visie delen
Nederlandse gemeenten hebben ambitieuze klimaatdoelstellingen en ontplooien innovatieve 
beleidsmaatregelen op het gebied van energiebesparing. Terwijl er veel vooruitgang wordt 
geboekt in de publieke en private sector, blijkt het voor veel gemeenten een uitdaging om de 
‘ongrijpbare’ consument aan te zetten tot energiebesparing in en om het huis. Als consumenten 
benaderd worden door de gemeente over energiebesparing, bezoekt gemiddeld ongeveer 
10% een informatiebijeenkomst, doet ongeveer 5% een aanvraag voor advies of subsidie en 
voert slechts 1% de maatregel daadwerkelijk uit77. Gemeenten hebben weinig gelegenheid om 
goede praktijkvoorbeelden op het gebied van energiebesparing actief uit te dragen bij andere 
gemeenten of om zich te verdiepen in projecten van anderen. Daarom moet kennis over het 
aanzetten van de consument tot energiebesparing door gemeenten beter worden uitgedragen 
dan nu het geval is.  

76	 Interview experts Consumentenbond, 9292reisinformatie, Nederlandse Vereniging voor Makelaars en Meer Met Minder, 
september 2009.

77	 Interview expert Ecofys, november 2009. 
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Advies: Wissel goede praktijkvoorbeelden uit onder gemeenten waardoor zij beter in staat zijn 
het proces van energiebesparing te vereenvoudigen voor de consument.
 
 
Centrale rol voor gemeenten  
Uit analyses van de Nationale DenkTank blijkt dat consumenten een duidelijke rol zien wegge-
legd voor de gemeente wanneer het gaat om energiebesparing. De consument heeft behoefte 
aan eenduidige informatie en de gemeente wordt vertrouwd als bron.78 Tevens is de gemeente 
een centrale speler binnen complexe procedures door betrokkenheid bij advies, vergunningen 
en subsidies. Vanuit de consument lijkt de behoefte te bestaan om deze verschillende activitei-
ten meer te integreren.79 De Nationale DenkTank heeft de uiteenlopende gemeente-initiatieven 
geïnventariseerd. De resultaten hiervan kunnen model staan voor het type activiteiten die ge-
meenten kunnen toepassen voor een integraal beleid. Initiatieven gericht op de consument wor-
den nu met name genomen op het gebied van informatievoorziening en het geven van advies 
en van subsidies. Daarnaast worden er echter weinig maatregelen genomen om de consument 
aan te zetten tot daadwerkelijke actie. Dit wordt nu nog te selectief gedaan.  

Gemeenten moeten de consument proactiever benaderen 
Gemeenten nemen uiteenlopende initiatieven in het aanspreken van de consument, maar dit 
moet consequenter toegepast worden. Op het gebied van informatievoorziening worden er 
gerichte brieven geschreven, lokale media benut, themakranten uitgebracht of bewonersbijeen-
komsten georganiseerd. Gemeenten spelen beperkt in op een specifiek moment, bijvoorbeeld 
op het moment van een verhuizing of bij de aanvraag van een bouwvergunning. Ook kunnen 
bewoners van huizen van een bepaald bouwjaar, die zich lenen voor specifieke maatregelen, 
vaker gericht worden benaderd. Naast het distribueren van informatie, zijn er ook initiatieven om  
 
 
78	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek. Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (enquête onder 56 verbou-

wers en verhuizers).
79	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
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informatie te centraliseren. Dit kan door een aanspreekpunt te realiseren voor informatievoor-
ziening en diensten. Binnen dit aanspreekpunt kunnen maatwerkadvies, aanvragen en offertes 
gekoppeld worden. Meer Met Minder bijvoorbeeld ondersteunt een dergelijke een-loketaanpak. 
Door het bedrijfsleven te betrekken kan dit ook gekoppeld worden aan implementatie. Wanneer 
de gemeente een aanbieder voorstelt, blijkt de consument echter vaak liever zelf een keuze te 
maken.80 De consument geeft juist de voorkeur aan een voorselectie van lokale bedrijven door 
de gemeente waar de keuze kan worden gemaakt. Daarbij bestaat er behoefte om gezamenlijk 
een aanvraag te doen met bijvoorbeeld de buurt, vereniging of sportclub. Ook kunnen gemeen-
ten werkgevers stimuleren personeel te informeren of energiebesparende diensten of producten 
aan te bieden tegen een collectief bedongen prijs en eventueel direct te verrekenen met het 
salaris of vakantiegeld. Dit soort collectieve initiatieven worden nu weinig gefaciliteerd.  

Meer terugkoppeling zet de consument aan tot actie  
Naast informatievoorziening en procedures, blijkt het van belang de consument beter te onder-
steunen bij het maken van de keuze voor een energiebesparende maatregel. Herinnering per 
post of e-mail en een extra telefoongesprek zijn middelen die hier ingezet kunnen worden. Na het 
voorafgaande traject is dit een kleine stap, die de consument eerder aanzet om over te  
 
gaan tot energiebesparing. Een nieuwe bijeenkomst is hierbij een extra stimulans voor de consu-
ment. Wanneer de samenwerking wordt gezocht met burgerinitiatieven blijken ook meer consu-
menten geneigd om over te gaan tot implementatie. Meer begeleiding vanuit de gemeente in 
besluitvorming en implementatie vereenvoudigt het nemen van energiebesparende maatrege-
len voor de consument. Gemeenten doen dit nog te weinig. 

Een voorbeeld van een dergelijke integrale aanpak is wanneer een gemeente een zeer uitge-
breid maatwerkadvies geeft aan een huis binnen een buurt met vergelijkbare huizen. Omdat dit 
advies toepasbaar is op meerdere huizen, kan de gemeente alle bewoners hierover informeren. 
Tijdens een eerste bijeenkomst in dit huis presenteert de gemeente een concrete lijst met maat-
regelen die genomen kunnen worden, waarbij de kosten en baten volledig zijn uitgewerkt voor 
de specifieke situatie. Een tweede bewonersbijeenkomst in dit huis na het implementeren van de 
maatregelen kan de bewoners van de buurt aanzetten tot actie.81

Lancering van de krant ‘de Visionair’ 
Om bovenstaande redenen lanceert de Nationale DenkTank in samenwerking met de Vereni-
ging van Nederlandse Gemeenten (VNG) en SenterNovem ‘de Visionair’, een krant voor en door 
gemeenten. Naast gemeenten hebben bijvoorbeeld Meer Met Minder en Urgenda een inhoude-
lijke bijdrage geleverd. De krant zal voornamelijk concrete en praktische informatie bieden over 
huidige initiatieven binnen gemeenten en informatie geven over betrokken organisaties. Vanuit 
gemeenten blijkt behoefte te bestaan aan concrete handvatten wanneer het gaat om het 
aanzetten van de consument tot energiebesparing. Dit initiatief speelt daarop in. Het doel van 
de krant is het samenbrengen van bestaande kennis op het gebied van energiebesparing en 
om goede praktijkvoorbeelden te geven over het beïnvloeden van de consument. De Nationale 
DenkTank heeft uiteenlopende partijen bereid gevonden om bij te dragen aan de inhoud. Na 
deze eerste editie van ‘de Visionair’ kunnen er regelmatige edities worden uitgebracht voor en 
door gemeenten, met mogelijk een uitgever die de redactie op zich zal nemen.
 
 
 
 
 
80	 Interview expert Ecofys, oktober 2009. 
81	 Interview expert Groenstichting Rozendaal, oktober 2009. 
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Lean methodiek om procedures te verbeteren
De consument heeft bij grotere energiebesparende maatregelen te maken met verschillende 
aanvraagprocedures voor vergunningen en subsidies. Deze mogelijkheden zijn een belangrijk 
middel om consumenten aan te zetten tot gebruik van energiebesparende maatregelen.  
De aanvraag hiervan gaat vaak gepaard met veel administratieve handelingen en een lange 
wachttijd, soms zelfs langer dan twintig weken. Deze factoren blijken een belemmering te zijn 
voor de consument om over te gaan op energie-efficiënte maatregelen.82 Consumenten die 
toch de stap hebben gezet, geven aan dat zowel de vergunning- als de subsidieaanvraag veel 
tijd en moeite heeft gekost, meer dan men aanvankelijk dacht.83  

Advies: Maak vergunning- en subsidieprocessen met behulp van Lean methodieken sneller,  
eenvoudiger en daarmee consumentgerichter. 

 
Lean bewerkstelligt maximale waarde voor consument en medewerkers  
De Lean methodiek is ontstaan uit een managementfilosofie uit de autobranche, geïntroduceerd 
door Toyota. Lean betekent letterlijk ‘mager’, ‘slank’ en ‘zonder vet’. De methode beoogt het 
efficiënt herinrichten en stroomlijnen van processen door het elimineren van activiteiten die geen 
waarde toevoegen. Sinds het begin van deze eeuw wordt de methode ook veelvuldig toege-
past op bedrijfsprocessen bij serviceorganisaties, zoals banken, verzekeraars en ziekenhuizen.  
 
Door processen efficiënter te maken, zorgt Lean voor maximale waarde voor consumenten, me-
dewerkers en de organisatie als geheel. Het reduceren van verspillingen zoals het opnieuw doen 
van werk of onnodige logistiek en controle staan hierbij centraal. 84 Daarbij worden medewerkers 
gemotiveerd om continu zelf te verbeteren en verbeteringen in het proces te initiëren. 

Verandering binnen een dag 
Een aantal gemeenten heeft al succesvol Lean toegepast bij het verbeteren van hun uitvoe-
rende processen. Bijvoorbeeld de gemeente Emmen heeft inmiddels 30 processen onder de 
loep genomen, waaronder de aanvraag voor kwijtschelding van gemeentelijke belastingen. 
Vooral door de incomplete formulieren die ingediend werden, duurde dit proces erg lang. Er zijn 
drie belangrijke verbeteringen ingevoerd. Overbewerking wordt voorkomen door gebruik van 
inkomensgegevens die al beschikbaar zijn. Correcties en aanvullingen worden voorkomen door 
de formulieren te versimpelen en hulp te bieden bij het invullen. De verwerkingstijd is verkort door 
versimpeling van de controles. Als gevolg van deze drie maatregelen is de wachttijd van acht 
weken naar anderhalf uur gegaan.85 Een medewerker vertelde hierover: “We zagen verandering 
binnen een dag.” 

Verbetermogelijkheden bij aanvraagproces voor subsidies 
Bij subsidies ter bevordering van energiebesparing is er nog geen gebruik gemaakt van de Lean 
methodiek. De Nationale Denktank heeft zelf een subsidie aanvraagproces onder de loep ge-
nomen met de Lean methodiek. Bij dit proces blijkt veel verbetering te behalen met betrekking 
tot consumentgerichtheid. Het proces kan door een aantal aanpassingen van zestien weken 
worden teruggebracht worden naar vier dagen. Naast specifieke aanpassingen zijn een drietal  
 
 

82	 Vethman (2009). 
83	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek. Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (enquête onder 56 verbou-

wers en verhuizers). 
84	 Lean onderscheid acht vormen van verspilling, namelijk correctie, beweging, verplaatsen, talentverspilling, voorraad, 

overbewerking, wachten, overproductie.
85	 Franck en Faber (2008).
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belangrijke verbeteringen naar voren gekomen bij deze diagnostiek. Ten eerste kan men de con-
sument actiever beïnvloeden door aan te geven wat de consument kan doen om het proces zo 
snel mogelijk te doorlopen. Denk hierbij aan het aangeven van een voorkeur voor digitale aanle-
vering. Ten tweede kan men een duidelijker en simpeler proces creëren dat de doorlooptijd van 
een aanvraag aanzienlijk verlaagt. Denk hierbij aan het verminderen van documentoverdracht 
tussen medewerkers en het verminderen van (dubbele) controles. Tot slot kan men veel beter 
gebruik maken van verbeterideeën van de medewerkers zelf. 

Meer processen consumentgerichter 
Om processen meer consumentgericht in te richten kan Lean ook toegepast worden op an-
dere vergunning- en subsidieregelingen rondom energiebesparende maatregelen of op grotere 
schaal. De Nationale DenkTank adviseert hiervoor een viertal mogelijkheden. Deze zijn echter 
afhankelijk van een aantal randvoorwaarden. Zo zou de implementatie onafhankelijk moeten zijn 
van politieke veranderingen en is een lange termijn betrokkenheid vereist is. Daarbij moet er een 
stimulans ontstaan om efficiënter te gaan werken door kwaliteits- en reductiedoelstellingen van 
het hoger management. Tot slot is interactie tussen verschillende partijen cruciaal om processen 
optimaal in te richten: de overheid is vaak ‘de besluitvormer’ niet ‘de uitvoerder’. 

Overheidspartijen kunnen denken aan de volgende mogelijkheden tot bredere implementatie 
van Lean: 

Optie A - Externe Lean expertise inhuren: de eenvoudigste manier om Lean toe te passen in •	
de organisatie is door externe Lean experts in te schakelen. De initiële kosten zijn hoog omdat 
een verbeteringsproces ongeveer drie maanden getrokken wordt door externen. Daarentegen 
biedt het wel een grote kans op gedegen implementatie. 

Optie B - Interne Lean expertise opbouwen: Lean kan binnen een uitvoerende organisatie •	
toegepast worden voor meerdere processen door het opbouwen van interne Lean expertise. 
In het begin kan dit onder begeleiding van een externe Lean expert, totdat het eigen team 
de expertise heeft opgebouwd. Dit is in de Gemeente Emmen gedaan, waar Lean eerst toe-
gepast is op vier processen onder begeleiding, waarna de gemeente zelfstandig volgende 
processen heeft aangepakt. 

Centrale expertise opbouwen en inhuren: •	
Optie C - Een Lean expertnetwerk opzetten binnen de overheid. Dit kan door overheidspartij-––
en die Lean hebben toegepast, hun expertise te laten delen met andere partijen. Zo kan de 
implementatie van Lean bij andere partijen ondersteund worden. Een manier om dit te doen 
is het online opzetten van een Lean expertnetwerk, waar partijen zich bij aan kunnen sluiten. 
Dit is een vrij laagdrempelige manier om kennis over procesverbetering door Lean binnen de 
overheid te delen. 
Optie D - Een permanent expertise centrum opzetten, mogelijk binnen een ministerie. Dit cen-––
trum is zeer breed inzetbaar voor uitvoerende organisaties die onder het betreffende orgaan 
vallen. Het verschil met de vorige optie is dat dit initiatief vanuit de beleidsmaker komt en dat 
het langer training kost om het team op te bouwen, daar het een grotere organisatie betreft. 

Om energiebesparing voor de consument makkelijker te maken, kan de overheid Lean inzetten 
op verschillende subsidie- en vergunningprocedures.
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3.3 Aanbod verbeteren

Producten en diensten kunnen energie-
besparing aantrekkelijker maken voor de 
consument. Hoewel er al veel producten 
en diensten bestaan die energiebesparing 
stimuleren, blijkt uit de analyses van de 
Nationale DenkTank dat deze vaak nog niet 
voldoende beschikbaar zijn voor de con-
sument. Dat deze producten en diensten 
uiteindelijk wel op de markt zullen komen is 
een kwestie van tijd. De uitdaging is om dit 
proces te versnellen, zodat het aanbod van 
energiebesparende producten en diensten 
op korte termijn voor de consument verbe-
terd wordt. 

In dit hoofdstuk wordt de volgende vraag 
behandeld:
 

 
‘Hoe en door wie kunnen energiebesparende producten en diensten sneller beschikbaar ge-
maakt worden voor de consument?’

In de oplossingen ligt de focus op producten en diensten die haalbaar zijn met de huidige tech-
nologie en die snel geïmplementeerd kunnen worden. De oplossingen zijn levensvatbaar vanuit 
financieel oogpunt en richten zich op consumenten, niet op de bedrijven en instellingen. 

Verbeteren van de productstrategie
De markt voor energiebesparende diensten en producten is nog jong. ‘Groen zijn’ is in opkomst 
en er zijn veel kleinschalige initiatieven die hierop inspelen maar nog in zeer beperkte mate zijn 
uitgegroeid tot miljoenenbedrijven. Twee redenen verklaren dit gegeven. Ten eerste komen 
‘groene’ initiatieven vaak voort uit een overwegend idealistische of technische ondernemers-
geest, die lang niet altijd ondersteund wordt door een commercieel georiënteerd team. Ten 
tweede hebben de bestaande energiebesparende producten en diensten niet altijd een opti-
male productstrategie.

Om het hele traject van een goed idee naar een miljoenenbedrijf te realiseren en te versnellen, 
heeft de Nationale DenkTank het ‘Groen Succes Model’ afgeleid van de vier marketing P’s. 
Dit model biedt handvatten om knelpunten te identificeren en op te lossen. 

Het Groen Succes Model bestaat uit twee dimensies. De buitenste ring symboliseert het onder-
nemersteam dat het ‘groene’ initiatief tot een succes maakt. Het vierkant daarbinnen vertegen-
woordigt de kern en de strategie van het energiebesparende product of dienst. Beide dimensies 
zijn essentieel om een ‘groen’ product of dienst tot een succes te maken. 
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Om de consument aan te zetten tot energiebespa-
ring, zijn er producten en diensten nodig die energie-
besparende maatregelen betaalbaar maken, mak-
kelijk maken of energieverbruik inzichtelijk maken.86 
Aan de hand van de drie productthema’s - betaal-
baar maken, makkelijk maken en zichtbaar maken 
– behandelt dit hoofdstuk een vijftal maatregelen 
om energie te besparen. Het Groen Succes Model 
dient als handvat om de aspecten te identificeren 
die deze vijf maatregelen sneller in de markt kunnen 
zetten. Evaluatie van het ondernemersteam en de 
productstrategie staan hierbij centraal.

In het eerste productthema ‘betaalbaar maken’ 
staat het leasen van energiebesparende maatre-
gelen centraal. Het thema ‘makkelijk maken’ richt 
zich in de eerste plaats op het vergroten van het 
kennisaanbod door middel van een kennisbeurs. 
Daarnaast ligt de focus ook op het in een totaalpak-
ket aanbieden van alle handelingen die nodig zijn 
bij het energiezuinig maken van een woning; het 
‘alles-in-een-bedrijf’. In het productthema ‘zichtbaar 

maken’ komen twee maatregelen aan bod. De eerste maatregel is het inzichtelijk maken van 
het energieverbruik in huis door middel van een energiedisplay. De tweede maatregel betreft 
het sparen van punten met een ‘groen’ loyaliteitsprogramma: ‘Greenpoints’.

86	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.

Adviezen gericht op aanbod verbeteren
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Met het Groen Succes Model van idee naar miljoenenbedrijf 
Het Groen Succes Model beschrijft de twee dimensies die kunnen verklaren waarom veel ‘groe-
ne’ bedrijven nog niet voldoende succesvol zijn. De eerste dimensie heeft betrekking op het 
‘groene’ ondernemersteam. Uit analyse van de Nationale DenkTank blijkt dat in veel gevallen 
de belangrijkste drijfveer van een ‘groene’ ondernemer idealisme is. Het idee voor een bedrijf 
komt voort uit de gedachte om de wereld te verbeteren. Hierdoor is het idee vaak niet vraag-
gestuurd, maar aanbodgericht. De consument heeft lang niet altijd behoefte aan het door de 
ondernemer voorgestelde product. In de tweede plaats blijkt dat het idee van de ondernemer in 
veel gevallen onvoldoende commercieel is onderbouwd. Dit maakt het lastig om financiering te 
verkrijgen. In de derde plaats zijn ‘groene’ ondernemers vaak zeer gehecht aan hun eigen idee. 
Zij laten anderen onvoldoende meedenken of willen niet samenwerken met grotere partijen. 
Hierdoor blijft het bedrijf kleinschalig. Deze drie redenen zorgen ervoor dat de groei van het 
bedrijf door de ondernemer zelf tegengehouden wordt. De oplossing hiervoor is dat de onderne-
mers zich weten te omringen met commercieel ingestelde en meedenkende partners en op het 
moment afstand kan nemen van zijn of haar ‘kindje’.

“Wie van ons ook wint, de aarde wint altijd” – Twee concurrerende ‘groene’ ondernemers87

De tweede dimensie van het Groen Succes Model heeft betrekking op de productstrategie. 
Deze is gebaseerd op de zogenoemde ‘marketing mix’ of 4P’s.88 De 4P’s vertegenwoordigen het 
Product, de Prijs, de Plaats en de Promotie.  

Het kwadrant van het ‘Product’ kenmerkt zich door twee cruciale elementen voor succes: er 
moet behoefte zijn aan het product of de dienst en het product of de dienst moet een duidelijke 
functie vervullen. Voor ‘groene’ producten en diensten zijn er drie belangrijke functies te onder-
scheiden, namelijk het betaalbaar maken van energiebesparende maatregelen, het gemakke-
lijk maken om energie te besparen (figuur 14) en het energieverbruik zichtbaar maken. 

In het ‘Promotie’ kwadrant geldt specifiek voor ‘groene’ producten dat er niet alleen op de 
milieubewuste consument moet worden gericht, zoals nu vaak wordt gedaan, maar een bredere 
(niet milieubewuste) doelgroep moet worden aangesproken. Bovendien zou de promotie zich 
vaker kunnen richten op aspecten zoals comfort en gezondheid in plaats van geld, milieu en 
energiebesparing.

De belangrijkste voorwaarde voor de ‘Prijs’ is dat deze weergeeft wat de consument bereid is te 
betalen voor het product of de dienst. Tenslotte dienen ondernemers zich te verzekeren dat het 
product of de dienst op het juiste moment op de juiste ‘Plaats’ daadwerkelijk beschikbaar is. 

Het Groen Succes Model is een model waarmee kansen en gevaren van ‘groene’ innovaties 
in kaart gebracht kunnen worden. Binnen de productthema’s betaalbaar maken, makkelijk 
maken en zichtbaar maken, zijn producten en diensten geïdentificeerd die met behulp van het 
Groen Succes Model verbeterd kunnen worden. Op deze manier kunnen ze sneller beschikbaar 
gemaakt worden voor een grotere markt zodat meer consumenten worden gestimuleerd om 
energie te besparen. 

87	 Interview expert New Energy Docks, november 2009.
88	 Borden (1964).
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3.3.1 Thema: Betaalbaar maken

Consumenten geven bij sommige besparingsmaatregelen aan dat deze teveel geld kosten.89 
Dit betreft vooral maatregelen die grote eenmalige investeringen met zich meebrengen. Vaak 
zijn dit echter juist de maatregelen die consumenten veel energie en dus geld kunnen besparen. 
De grote investeringen zorgen voor een lange terugverdientijd.90 Maatregelen worden financieel 
veel aantrekkelijker wanneer de barrière van de initiële investering wordt weggenomen.

Financieringsmodellen
Hoge investeringen en lange terugverdientijden zijn de belangrijkste redenen voor consumenten 
om niet te investeren in decentrale energieopwekking en warmte besparende maatregelen.91 
Ook blijkt dat veel consumenten onvoldoende eigen vermogen hebben om deze maatregelen 
te financieren.92 Financiële producten kunnen hiervoor een oplossing zijn. Een voorbeeld hiervan 
is koop op afbetaling waardoor gespreide betaling mogelijk is. Er zijn verschillende financiële pro-
ducten op de markt om energiebesparende maatregelen aantrekkelijker te maken. 

Advies: Verschaf meer langdurige zekerheid omtrent financiële producten voor zowel aanbieder 
als afnemer.

Voorbeelden uit de markt zijn ‘groen’ leningen, ‘groene’ lease constructies, ‘revolving funds’, 
garantiefondsen, huurmogelijkheden en gespreid betalen regelingen. Deze mogelijkheden, die 
bedoeld zijn om duurzame investeringen te kunnen doen, worden echter te weinig benut.

Er zijn drie redenen aan te wijzen waarom de bestaande financieringen onvoldoende worden 
benut. Twee redenen vallen onder het Groen Succes Model kwadrant ‘Product’, namelijk dat 
geld lenen ook geld kost en het feit dat er juridische belemmeringen zijn. Wat betreft ‘Promotie’ 
is er ook ruimte voor verbetering: de financieringsmogelijkheden zijn relatief onbekend bij advise-
rende partijen zoals aannemers, installateurs, makelaars en consumenten zelf.93

Omdat geld lenen geld kost, is gebruik maken van een financieringsconstructie voor consu-
menten duurder dan gebruik maken van eigen middelen. Hierdoor wordt de terugverdientijd 
van warmtebesparende maatregelen nog langer. Om deze investeringen rendabeler te maken 
zouden de kosten van lenen moeten worden verlaagd. Dit kan op twee manieren: de over-
heid kan deze leningen subsidiëren, maar vooral ook een meer continu beleid omtrent subsidies 
maakt het voor marktpartijen eenvoudiger om dit type leningen te beoordelen en daarmee aan 
te bieden. Een vergroot aanbod zal ook een prijsdrukkend effect hebben. Voor zonnepanelen in 
het bijzonder werkt de onzekerheid over subsidies het aanbod van financieringsproducten tegen. 
Voor partijen is het immers niet aantrekkelijk een van subsidie afhankelijk product aan te bieden 
wanneer het subsidiesysteem wegvalt of niet goed werkt.

Juridische belemmeringen remmen de grootschalige toepassing van leaseconstructies op zon-
nepanelen en zonneboilers. Dit komt doordat de panelen juridisch eigendom worden van de 
huiseigenaar zodra ze op het dak worden bevestigd. Om het leasen van zonnepanelen mogelijk 
te maken kan er gekeken worden of het mogelijk is om zonnepanelen op een dak te plaatsen  
 
 
89	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
90	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse Besparingspotentieel.
91	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
92	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
93	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
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zonder dat de panelen daarmee automatisch eigendom worden van de huiseigenaar. 
Financieringsmogelijkheden zijn relatief onbekend bij adviserende partijen omdat het niet aan-
trekkelijk is om onzekere informatie te verspreiden. De Nationale DenkTank adviseert de overheid 
meer langdurige zekerheid te verschaffen voor financiële producten, zodat zowel de overheid 
als financiële instellingen groene financieringsmogelijkheden actief kunnen communiceren naar 
consumenten. 

3.3.2 Thema: Gemakkelijk maken

Het uitvoeren van energiebesparende maatregelen in de eigen woning is voor de consument 
een moeilijk proces. Er zijn veel bedrijven die zich focussen op een deelaspect of op slechts een 
vorm van energiebesparing. Zo kan een glaszetter isolatieglas aanbrengen, maar is tevens een 
timmerman nodig om de kozijnen aan te passen en is er een energieprestatie-adviseur nodig om 
vast te stellen dat de maatregel ook daadwerkelijk bij zal dragen aan een energiezuiniger huis. 
Ook is het in sommige gevallen lastig om de juiste vakmensen te vinden (figuur 15). Daarom is 
het belangrijk om het aanbod voor energiebesparing makkelijker te maken. Dit kan bijvoorbeeld 
door middel van een kennisbeurs of een alles-in-een-bedrijf. 

Kennisbeurs voor opleidingsaanbod en kennisdeling
Wanneer de consument wil kiezen voor energiebesparing en duurzame energie, wordt hij  
nauwelijks geïnformeerd over de mogelijkheden.94 Bovendien blijkt dat wanneer de consument 
specifiek vraagt om decentrale opwekking, zoals zonneboilers, slechts 10% van de installateurs 
bevoegd is om deze aan te brengen op de woning.95 Dat de kennis bij de aanbieders ontbreekt 
werkt demotiverend voor zowel de consument als voor de aanbieders van energiebesparende 
maatregelen. Er is vraag naar een gecoördineerd aanbod van kennis vanuit de instanties die  
consumenten adviseren over energiebesparing en duurzame energie.96

94	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (enquête onder verbouwers en 56 verhuizers).
95	 Interview expert UNETO-VNI, september 2009.
96	 Interview expert Stichting DE (Duurzame Energie) Koepel, november 2009. Interview expert MBO-raad, november 2009. 

Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (Literatuuranalyse). 
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Advies: Zet een kennisbeurs op om onderwijs en cursussen op het gebied van energiebesparing 
en duurzame energie aan te bieden aan aanbieders van energiebesparende maatregelen.

Van MBO tot architect
Onderwijs op het gebied van energiebesparing en duurzame energie bestaat al, maar de lesma-
terialen worden niet centraal aangeboden. Aanbieders van energiebesparende maatregelen 
moeten zeer gericht zoeken om de juiste informatie te vinden. Dit heeft tot gevolg dat kennis zich 
maar langzaam verspreidt.97 Daarnaast ontbreekt op bepaalde vlakken het aanbod van on-
derwijs, bijvoorbeeld in de installatiebranche. Ten slotte bestaat er geen vast forum waar goede 
ideeën en informatie over goed werkende pilotprojecten uitgewisseld kan worden.98 De beurs 
kan worden georganiseerd door de bestaande kennis- en opleidingscentra zoals het kenniscen-
trum voor technisch vakmanschap (Kenteq).

Een kennisbeurs maakt het onderwijs- en cursusaanbod beter beschikbaar en stimuleert ken-
nisdeling. Hier zullen verschillende partijen van profiteren wat uiteindelijk zal leiden tot een beter 
aanbod van maatregelen voor de consument. Daardoor kunnen consumenten makkelijker een 
geschikte aanbieder vinden voor decentrale opwekking. De kennisbeurs is gericht op verschillen-
de onderwijsniveaus (MBO, HBO, WO, bijscholing) omdat we te maken hebben met een brede 
doelgroep aanbieders (monteurs, makelaars, architecten). 

Er zijn tenminste twee financieringsscenario’s mogelijk. Aangezien het gaat om kennisuitwisseling 
en kennisdeling, kan de overheid en ondersteunende instanties deze beurs financieel mogelijk 
maken. Een tweede mogelijkheid kan zijn dat exposanten en bezoekers betalen voor het bijwo-
nen van de kennisbeurs. De bedragen kunnen echter niet te hoog zijn, want de doelstelling om 
al het kennisaanbod bij elkaar te brengen staat voorop. De beurs kan jaarlijks georganiseerd en 
zal breed bekend en toegankelijk moeten zijn. 

Het alles-in-een-bedrijf maakt energiebesparend verbouwen eenvoudig
Een woning energiezuinig maken is een complex proces, waar veel verschillende partijen bij 
betrokken zijn.99 Een consument die graag zijn huis energiezuiniger wil maken loopt al snel vast bij 
de verschillende betrokken partijen. De complexiteit kan er zelfs voor zorgen dat de consument 
het opgeeft. Om de consument te helpen het traject naar een energiezuinig huis succesvoller te 
doorlopen, is een alles-in-een-bedrijf een oplossing. 

Advies: Verbeter het bestaande concept van alles-in-een-bedrijven die het energiebesparend 
verbouwen volledig uit handen van de consument nemen door de gulden middenweg te kiezen 
tussen maatwerk en standaardisatie.

De consument hoeft met het alles-in-een-bedrijf niet zelf alle ingewikkelde stappen te doorlopen en 
heeft een aanspreekpunt. Bovendien heeft de adviseur van het alles-in-een-bedrijf meer ervaring  
 

 
 
 

97	 Interview expert Stichting DE (Duurzame Energie) Koepel, november 2009. Interview expert Kenniscentrum voor  
technisch vakmanschap (Kenteq), oktober 2009.

98	 Interview expert Greenwish, november 2009.
99	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse.
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met het uitvoeren van dit soort verbouwingen, waardoor sneller de juiste maatregelen gekozen 
worden.100,101,102,103

Een aantal bedrijven biedt al een compleet energiebesparingspakket aan, maar bereiken nog 
niet de grote massa consumenten. Door het Groen Succes Model toe te passen kunnen deze be-
drijven succesvol opschalen. Enerzijds door in de promotie ook aandacht te geven aan financie-
ringsconstructies en anderzijds door een lagere pakketprijs aan te bieden.

Naast de belangrijkste barrière: de investering, blijkt voor veel consumenten het isoleren van een 
huis of het installeren van decentrale opwekking te complex. De verbouwing zelf, maar ook de 
vergunningaanvraag en het regelen van subsidie worden daarbij als belangrijkste moeilijkheden 
gezien.104

Het alles-in-een-bedrijf zou op al deze elementen moeten voorlichten en werk en zorgen uit han-
den moeten nemen. Consumenten vinden dit type dienstverlening echter vaak duur. Daarom 
moet de all-in prijs lager zijn dan wat een consument zelf zou moeten betalen wanneer hij alles 
zelf regelt.

Het alles-in-een-bedrijf kan kosten besparen door de middenweg te vinden tussen maatwerk 
en een bulkaanpak. Met bijvoorbeeld een standaard procedure of de gelijktijdige verbouwing 
van een groep vergelijkbare woningen neemt de efficiëntie toe. Daardoor kunnen er manuren 
bespaard worden en meer woningen tegelijk worden opgeleverd. Daarnaast kan commissie ge-
vraagd worden aan een aannemer of installateur op de werkzaamheden die het bedrijf uitbe-
steedt. Dit zorgt ervoor dat het alles-in-een-bedrijf een lagere prijs kan aanbieden dan de prijs die 
de consument zelf zou kunnen bedingen. Het alles-in-een-bedrijf kan hierdoor een meer aantrek-
kelijke optie worden voor de consument dan het zelf uitvoeren van de maatregelen. 

100	 Interview expert Kies Groen Licht, oktober 2009. 
101	 Interview expert Kies Groen Licht, oktober 2009.
102	 Interview expert Wonen++, oktober 2009.
103	 Interview expert E.Nu, oktober 2009.
104	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
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3.3.3 Thema: Zichtbaar maken 

Het kenmerkende van energie is dat het vanzelfsprekend en onzichtbaar is.105 Hierdoor beseffen 
consumenten onvoldoende dat ze constant energie verbruiken. Bij het aanschaffen van produc-
ten en diensten speelt energieverbruik meestal een marginale rol. Inzicht geven in wat energie 
is, hoeveel de consument verbruikt en welke producten minder energie verbruiken dan andere, 
werkt energiebesparing in de hand.

Zien is besparen
Consumenten weten niet hoeveel energie ze in huis verbruiken. Zo weet bijvoorbeeld 70% van 
de consumenten niet welk deel van hun energierekening wordt besteed aan warm water en het 
verwarmen van de woning.106

Advies: Een functioneel display dat energieverbruik zichtbaar maakt en energiebesparing in de 
hand werkt. 

Verbeter huidige energiedisplays
Er is al een aantal eenvoudige displays op de markt die het energieverbruik laten zien, maar in 
de huidige vorm spreekt het alleen die consumenten aan die geïnteresseerd zijn in hun energie-
verbruik. 

Door het Groen Succes Model toe te passen op de huidige energiedisplays, zijn er twee verbeter-
punten te identificeren. In de eerste plaats zijn de ondernemers die op dit moment bezig zijn met 
de ontwikkeling van energiedisplays voornamelijk mensen met een technische achtergrond. De 
ondernemersteams zouden kunnen worden versterkt door samen te werken met meer commer-
cieel ingestelde partners, zoals marketeers. Ook dient meer aandacht besteed te worden aan 
de gebruiksvriendelijkheid. 

Dit hangt nauw samen met het tweede verbeterpunt 
voor het energiedisplay zelf. Om het energiedisplay 
voor een grotere groep consumenten aantrekkelijker te 
maken is een combinatie met andere functies aan te 
raden. Consumenten geven aan de combinatie met 
een thermostaatfunctie de meest aantrekkelijke vorm 
te vinden, het is immers een toepassing die al in de 
woonkamer aanwezig is en dagelijks wordt gebruikt.107 

Om grootschalige implementatie te versnellen dienen 
ontwikkelende partijen zich eerst te richten op de functionaliteit van het energiedisplay (het 
weergeven van het huidige energieverbruik) voordat wat technisch mogelijk is (zoals foto’s up-
loaden of het weer- en filenieuws weergeven) in een keer te integreren.  
 
 
 
 
 
 
105	 Van Dam et al. (2009).
106	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
107	 Energy Insights (2008). 
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Betaalbaarheid en eenvoud zijn randvoorwaarden 
voor veel consumenten om het energiedisplay te 
gaan gebruiken. Wanneer het energiedisplay met 
een thermostaat gecombineerd wordt, dient de 
consumentenprijs in elk geval het niveau van een re-
guliere thermostaat te bereiken wellicht aangevuld 
met een kleine toevoeging voor de extra functionali-
teit. Om het eenvoudig te maken zou het display op 
zo’n manier geproduceerd moeten worden dat het 
makkelijk zelf te installeren is en dat de consument 
het display bijvoorbeeld via de post thuisbezorgd 
kan krijgen. 

Een gefaseerde ontwikkeling van het energiedis-
play leidt ertoe dat op korte termijn al een grote 
nieuwe doelgroep kan worden aangesproken, 
waarna in volgende fases meerdere functies in het 
energiedisplay kunnen worden geïntegreerd. Voor 
zowel aanbieders als consumenten blijft het product 
interessant en tegelijk behapbaar. Behalve energie-
gerelateerde zaken kan het energiedisplay inspelen 
op consumenten die geïnteresseerd zijn in veilig-

heid, communicatie en praktische informatie. Een nieuwe applicatie die in veiligheid voorziet is 
bijvoorbeeld het koppelen met een alarmsysteem en een herinnering aan medicijninname. Het 
energiedisplay kan hiermee een nog grotere groep consumenten interesseren. Inzicht creëren is 
een belangrijke voorwaarde voor gedragsverandering, een functioneel energiedisplay geeft dit 
inzicht. Naast het jaarlijks of (twee-)maandelijks zichtbaar maken van het energieverbruik op de 
energierekening, zoals elders in dit rapport door de Nationale DenkTank wordt geadviseerd, kan 
het energiedisplay op een meer continu basis een terugkoppeling geven.

Greenpoints verleiden de consument tot het kiezen voor ‘groene’ producten en 
diensten
In Nederland is de cultuur van het sparen diepgeworteld. Consumenten worden graag posi-
tief beloond en willen geen aanbiedingen laten liggen. Er zijn verschillende spaarprogramma’s 
waarmee klantenbinding gestimuleerd wordt. Greenpoints is een door de Nationale DenkTank 
genoemde vorm van een ‘groen’ loyaliteitsprogramma, vergelijkbaar met Airmiles. Greenpoints 
beweegt de consument om vaker duurzame producten en diensten te consumeren. 42% van 
de consumenten geeft aan interesse te hebben in een groen loyaliteitsprogramma als Green-
points.108

Advies: Introduceer Greenpoints om consumenten te belonen met spaarpunten voor de aan-
koop van duurzame producten en diensten. 
 
 
 
 
 
 

108	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.

Redenen van grote partijen om het energiedisplay 
op korte termijn groot uit te rollen

Energie-
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Redenen

• Energie wordt zichtbaar en 
krijgt daardoor meer waarde

• Meer klantenbinding
• Nieuwe diensten aanbieden
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hebben een convenant 
gesloten om energiebesparing 
te realiseren

• Handvat voor lagere 
woonlasten huurders

• Nieuwe producten met 
potentieel grote afzetmarkt

Figuur 17
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Gat in de markt: duidelijke duurzaamheid 
78 % van de consumenten geeft aan graag duurzamer te willen leven en ook op zoek te zijn naar 
merken met een duurzaam karakter.109,110 Het oude beeld dat duurzaamheid saai en vervelend is, 
is inmiddels vervangen door het beeld dat duurzaamheid vooruitstrevend en interessant is.111  
55 % van de consumenten geeft aan graag duurzamer te willen consumeren als ze zouden we-
ten hoe dit moet.112 Voor de consument is het lastig kiezen, want het onderscheidend vermogen 
tussen producten is klein. Consumenten geven aan dat het vaak niet duidelijk is welke producten 
duurzaam zijn.113

Wie de schoen past
Met behulp van het Groen Succes Model kunnen de samenwerkende partners en de product-
strategie van Greenpoints worden omschreven. 

Het team dat Greenpoints tot een succes moet maken, kan bestaan uit zowel private als pu-
blieke partners. De voordelen voor bedrijven liggen namelijk in het verstevigen van het duurzaam 
imago én een sterkere klantenbinding. Maatschappelijke voordelen zitten in de toename van 
de consumptie van duurzame producten en diensten en het feit dat het programma bijdraagt 
aan een verandering van de houding van consumenten ten aanzien van duurzaamheid. Tot slot 
is een voorwaarde dat het programma duidelijke criteria hanteert welke producten duurzaam 
zijn. Bij het bepalen van de criteria zal de steun van een betrouwbare partij noodzakelijk zijn, zoals 
bijvoorbeeld het Wereld Natuur Fonds, TNO of de Consumentenbond. Zij kunnen de duurzaam-
heidcriteria gewicht geven door achter het initiatief te gaan staan. 

Greenpoints is een Nederlands ‘groen’ loyaliteitsprogramma, waarbij consumenten punten spa-
ren bij de aankoop van duurzame producten en diensten. Deze punten kunnen worden inge-
wisseld voor duurzame cadeaus zoals zonnepanelen, spaarlampen of een week gratis groene 
stroom. Greenpoints heeft de grootste kans van slagen in Nederland als deze door een van de 
reeds bestaande loyaliteitsprogramma’s in samenwerking met haar partners geïnitieerd wordt of 
door een nieuw initiatief dat steun geniet van een brede set aan commerciële partijen. 

De promotie van Greenpoints speelt in op de behoefte van de consument om duurzame pro-
ducten te consumeren wanneer deze duidelijk te identificeren zijn. Het programma spreekt een 
brede groep consumenten aan door hen te belonen voor de aankoop van duurzame produc-
ten en diensten. De producten en diensten die voldoen aan de duurzaamheidcriteria van het 
programma zijn duidelijk gemarkeerd, zodat het voor consumenten duidelijk is welke producten 
duurzaam zijn en dus punten opleveren.

Wat betreft het kwadrant ‘Plaats’ is het van belang dat de consument met Greenpoints ge-
confronteerd wordt in het dagelijks leven. Consumenten moeten het spaarpasje regelmatig in 
winkels kunnen gebruiken, wil het aantrekkelijk zijn. Het programma moet een brede groep con-
sumenten aanspreken. De steun van enkele grote winkels waar consumenten regelmatig komen 
is dan ook noodzakelijk. 
 
 
 
 
 

109	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
110	 DDB <www.ddbamsterdam.nl>. Geraadpleegd november 2009. 
111	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
112	 21 minuten.nl 2009 consumentenonderzoek.
113	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
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Van de opkomst en teloorgang van de NU-spaarpas kunnen we leren dat een spaarprogramma 
niet afhankelijk moet blijven van subsidies.114 In dit programma werden Rotterdammers in 2002 
beloond voor duurzaam gedrag waaronder het scheiden van afval. Op het hoogtepunt waren 
er 10.000 pashouders en deden er 100 winkels mee aan het programma. Bij gebrek aan subsidie 
ging het programma echter ter ziele, wat het belang van commerciële partners benadrukt.

Een succesvol commercieel voorbeeld uit Canada
In Canada heeft Airmiles de kans gegrepen om in te spelen op het ‘groene’ gat in de markt. 
In de lente van 2009 is uit een overname van GreenRewards het Airmiles MyPlanet-programma 
geboren.115 In samenwerking met 18 commerciële partners worden consumenten beloond 
met Bonus Airmiles voor aankopen die aan de strenge duurzaamheidseisen van het MyPlanet-
programma voldoen. Ook kunnen Airmiles worden ingezet voor het kopen van geselecteerde 
producten zoals een elektrische scooter of een energiemeter. 

Het programma wordt publiekelijk ondersteund door het Wereld Natuur Fonds Canada.116 
Momenteel wordt er ook samenwerking gezocht met overheden die via het Airmiles MyPlanet-
programma consumenten snel en goedkoop kunnen belonen voor duurzaam gedrag (figuur 18). 
Door aan te sluiten bij het bestaande netwerk van Airmiles, bereikt het MyPlanet-programma  
70 % van alle 33 miljoen Canadezen. Al na enkele maanden was de naamsbekendheid van het  
My Planet-programma bijna 100 %.117 

114	 NU-spaarpas <www.nuspaarpas.nl>, geraadpleegd op 5 november 2009.
115	 LoyaltyOne <www.airmiles.ca>, geraadpleegd op 5 november 2009.
116	 Gerald Butts, CEO of WWF-Canada <www.youtube.com/user/AIRMILESCanada#p/u/1/ryNuUnNVfFI>, geraadpleegd 

op 5 november 2009.
117	 Interview expert Airmiles Canada, oktober 2009. 

Figuur 18
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3.4 Beweging creëren

Om consumenten aan te zetten tot meer 
energiebesparing is het nodig dat ener-
giebesparing onderdeel wordt van de 
dagelijkse routine van consumenten. Op dit 
moment hebben energiebesparing en het 
klimaat echter nog geen prioriteit voor de 
consument. Klimaat en milieu komen pas op 
de 12e plek van zaken waar consumenten 
zich druk om maken.118

Dit hoofdstuk gaat verder in op de vraag:  

 
‘Hoe en door wie kan de consument in be-
weging gebracht worden om meer energie 
te besparen?’

Een manier om consumenten in beweging te brengen is door in te grijpen op hun behoeftes.  
Behoeftes zorgen ervoor dat consumenten bepaalde producten kopen en ze motiveren om 
bepaald gedrag te vertonen.119 De Nationale DenkTank heeft vier behoeftes geïdentificeerd 
wanneer het gaat om energiebesparing:

Financieel gewin;  1.	

Behoeftes van een ‘hogere’ orde waarbij ze hun morele overtuigingen proberen te 2.	
verwezenlijken;120  

De behoefte om deel uit te maken van een sociale groep leidt er toe dat mensen zich aan 3.	
heersende normen in groepen conformeren en deze normen vaak ook overnemen;121  

Hedonistische behoeftes van consumenten. Dit betekent dat zij dingen en situaties opzoeken 4.	
die emoties bij hen opwekken zoals vrolijkheid, voldoening en trots.122,123 

Om consumenten in beweging te krijgen en te laten kiezen voor energiebesparing moet er ten-
minste in een van de behoeftes worden voorzien en moet er niet te veel worden ingeboet op de 
andere behoeftes.

Imago en motivatie 
Er zijn in Nederland een aantal acties en campagnes om de consument bewust te maken van 
het klimaatprobleem en hem te motiveren energie te besparen. ‘De Dag van de Duurzaamheid’ 
van stichting Urgenda, de campagne ‘Nederland gaat voor een beter klimaat’ van de overheid 
of ‘Tikkie Terug’ van RTL en Procter & Gamble zijn voorbeelden van dergelijke acties en  
 

118	 21 minuten.nl 2009 consumentenonderzoek.
119	 Solomon et al. (2006), p. 91.
120	 Van Raaij en Antonides (2002).
121	 Cialdini en Goldstein (2004).
122	 Van Raaij en Antonides (2002).
123	 Hansen en Christensen (2007).
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campagnes.124,125,126 Deze initiatieven pogen in te spelen op financiële en morele behoeftes.  
Om dit succesvol te doen moeten we weten hoe consumenten tegen energiebesparing aankijk-
en, wat hen motiveert om energiebesparende maatregelen te nemen. Uiteindelijk is het interes-
sant om te weten of het imago van energiebesparing door campagnes en acties veranderd is. 
 
Allereerst blijkt uit onderzoek van de Nationale DenkTank dat de consument niet negatief tegen-
over energiebesparing staat; men vindt het interessant en niet vervelend (figuur 19). Daarnaast 
blijkt de consument vooral positieve redenen van financiële en morele aard (voor een betere 
wereld) aan te voeren om energie te besparen (figuur 20). 

Onze derde en vierde behoeftes worden echter nog niet bevredigd door energiebesparend 
gedrag. Weinig consumenten ervaren energiebesparing of klimaatcampagnes als ‘leuk’ of ‘hip’ 
(figuur 19 en figuur 21). Tegelijk geven maar weinig consumenten aan dat het imago van ener-
giebesparing ze dusdanig aanstaat dat ze overgaan tot energiebesparende maatregelen  
(figuur 20). 
 
Hier valt nog een slag te maken aangezien hedonisme en de aantrekkingskracht van een pro-
duct sterke drijfveren zijn voor consumenten. Mensen doen eerder iets omdat ze het leuk vinden, 
dan vanwege een morele verplichting. Het imago van energiebesparing moet worden opgefrist.

Initiatieven gericht op energiebesparing kunnen vaker ingrijpen op de behoefte van consumen-
ten om te voldoen aan een sociale norm. Bijvoorbeeld door energiebesparing een vanzelfspre-
kend onderdeel van het dagelijks leven te maken. Duurzaam gedrag moet geen uitzondering 
meer zijn, niet vooruitstrevend (figuur 19), maar juist de norm. Wanneer consumenten zich aan 
deze norm willen conformeren, zul je sneller, en zonder veel na te denken, duurzaam gedrag ver-
tonen. Energiebesparing moet net zo vanzelfsprekend worden als glas naar de glasbak brengen.

124	 Campagne ‘Tikkie Terug’ <tikkieterug.keistoer.nl>. Geraadpleegd op 15 oktober 2009.
125	 Campagne ‘Nederland Gaat Voor een Beter Klimaat’ <www.beterklimaat.nl>. Geraadpleegd op 14 oktober 2009.
126	 Stichting Urgenda ‘Dag van de Duurzaamheid’ <www.urgenda.nl>. Geraadpleegd op 8 oktober 2009.

Imago van energiebesparing
Aantal keer genoemd

Hip 2%

Vervelend 4%

Leuk 9%

Interessant 36%

Vooruitstrevend 42%

Bron: Nationale DenkTank 2009 consumentenonderzoek

Figuur 19

Redenen voor energiezuinig gedrag
Aantal keer genoemd in vier categorieën

Bron: Nationale DenkTank 2009 consumentenonderzoek
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Geld 56%

Imago 3%

Figuur 20
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Maak energiebesparing leuk en vanzelfsprekend 
Er zijn twee verbeteringen aan te wijzen die een 
aanvulling vormen op bestaande initiatieven gericht 
op energiebesparing. De volgende twee thema’s 
grijpen aan op hedonistische behoeftes en de be-
hoefte van de consument om te voldoen aan een 
sociale norm: 

Maak energiebesparing leuker;•	
Maak energiebesparing vanzelfsprekender. •	

Het doel van beide thema’s is om het imago van 
energiebesparing te veranderen van vooruitstrevend 
naar normaal. Het volgende hoofdstuk geeft per 
thema twee concrete adviezen.

 

3.4.1 Thema: Maak energiebesparing leuker

Maak initiatieven gericht op energiebesparing prikkelender, hip en daarmee leuker. Op deze 
manier wordt een positieve houding ten opzichte van energiebesparing gecreëerd, die aansluit 
bij de Nationale DenkTank analyses.127 De volgende twee adviezen zijn mogelijke manieren om 
deze verbetering te bewerkstelligen. 

127	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse (Toepasbare psychologische elementen van gedragsverandering).

Welke boodschap spreekt er volgens u uit huidige 
klimaatcampagnes?
Aantal keer genoemd

Door energie te besparen
kan ik geld besparen 33%

Ik moet energie besparen
voor een betere wereld  49%

Het is hip/cool om
energie te besparen 2%

Het is leuk om energie
te besparen 3%

Bron: Nationale DenkTank 2009 consumentenonderzoek

Figuur 21
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De Groene Snor 
Om energiebesparing te stimuleren is het belangrijk 
dat alle doelgroepen bereikt worden. Bij de huidige 
initiatieven blijft een belangrijke doelgroep achter: 
de consumenten van 18 tot 30 jaar. Deze doelgroep 
doet het minst aan energiebesparing.128 Een gemiste 
kans. Want juist deze doelgroep maakt veel belangrijke beslissingen die horen bij hun levensfase 
zoals de aanschaf van het eerste huis. Juist bij het kopen van een huis is de keuze om energie te 
besparen gemakkelijker te maken.

Slechts 5% van de jongeren tussen de 18 en 30 jaar ervaart energiebesparing als hip.129 De bood-
schap in de campagnes die met energiebesparing te maken hebben zijn vaak te droog of te 
negatief verpakt. Denk hierbij aan het doemscenario over verdrinkende ijsberen als gevolg van 
de smeltende poolkappen. 

Advies: Introduceer hippe campagnes zoals De Groene Snor die de consument van 18 tot 30 
jaar aanzet tot energiebesparing met ludieke acties en de slogan: ‘Zit jij snor?’

Dit zit snor 
De Groene Snor is een eigentijdse, hippe campagne specifiek gericht op consumenten van 18 
tot 30 jaar om hen aan te zetten tot energiebesparing. Deze serieuze boodschap wordt op een 
prikkelende manier neergezet. Het logo van deze campagne is een groene snor, waarbij de snor 
het prikkelende en ludieke belichaamt. De kleur groen benadrukt de serieuze boodschap over 
duurzaamheid en energiebesparing. De Groene Snor kan vorm krijgen via de website DeGroe-
neSnor.nl en een ludieke marketingcampagne met lef moet consumenten bewegen om lid te 
worden van De Groene Snor. 

DeGroeneSnor.nl 
De website DeGroeneSnor.nl kan inhoud krijgen door middel van drie secties. De eerste sectie, 
‘Dit zit snor’, verzamelt leuke, duurzame initiatieven, zoals evenementen, websites, producten 
en winkels (bijvoorbeeld de BLUE energiewinkel, zie ook het volgende advies binnen dit thema). 
Een tweede sectie geeft specifieke tips die jongeren aanspreekt om energie te besparen in een 
hippe verpakking. Een goed voorbeeld hiervan is de website DoTheGreenThing.com. De Groene 
Snor publiceert zelf redactionele inhoud. Bijvoorbeeld een prijsvraag die bezoekers vraagt om 
met een bekende Nederlander die een groene snor heeft opgeplakt op de foto te gaan. 

Er is ook een mogelijkheid om lid te worden van De Groene Snor gemeenschap. Om lid te mo-
gen worden, moet eerst concrete betrokkenheid worden getoond bijvoorbeeld door een belofte 
te doen om tien energiebesparende maatregelen te nemen. Het maken van expliciete beloftes 
blijkt een effectief middel om gewenst gedrag te bewerkstelligen.130 
 
Guerrilla marketing
Het concept De Groene Snor leent zich uitstekend voor positieve, originele marketing. De cam-
pagneslogans liggen voor de hand, bijvoorbeeld ‘Zit jij snor? Ik zit snor!’. Het logo is ludiek en 
maakt veel reacties los bij de doelgroep. Bekende Nederlanders kunnen met een opgeplakte  
 
 
128	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
129	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
130	 Cialdini (1998).

Figuur 23: Logo De Groene Snor
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groene snor meedoen aan acties voor een goed 
doel. Een vergelijkbaar en geslaagd voorbeeld is de 
campagne ‘Got Milk?’ uit de Verenigde Staten.131 
Deze campagne bestond uit foto’s van beroemde 
Amerikanen met een melksnor, een humoristische 
actie die het consumeren van melk promootte. 
Naast gebruikelijke marketing zijn er veel mogelijk-
heden voor guerrilla marketing. Guerrilla marketing 
probeert op een onconventionele manier een groot 
publiek te bereiken. Een voorbeeld is met stoepkrijt 
snorren te tekenen (figuur 24). Korte films van deze 
acties kunnen worden gepubliceerd op de website.

De lancering van De Groene Snor ziet er als volgt uit: 

Fase 1: Spanningsboog creëren
Website DeGroeneSnor.nl is online, maar geeft slechts ‘teaser’ informatie;•	
Bekende Nederlanders flitsen door het beeld met een groene snor;•	
Guerrilla acties brengen de snor in het straatbeeld zonder de boodschap precies duidelijk te ma-•	
ken en verwijzen slechts naar de website; filmpjes komen op websites als YouTube en Dumpert.

Fase 2: Brede bekendheid genereren
Landelijke media worden opgezocht voor de lancering van de website die volledige informatie •	
geeft;
Bekende Nederlanders dragen de boodschap van de Groene Snor expliciet uit;•	
Guerrilla acties gaan door, nu met meer deelnemers.•	

Het doel van deze lancering is naamsbekendheid te creëren bij 80% van de doelgroep. De twee 
fases duren bij elkaar tien dagen. Op de lange termijn wordt De Groene Snor een keurmerk 
voor duurzame initiatieven. Regelmatig terugkerende campagnes met bekendheden met een 
groene snor genereren hernieuwde publiciteit. Een jaar na de introductie van De Groene Snor 
zal een marktonderzoek de effectiviteit van de campagne meten door te berekenen hoeveel 
energie de leden van de gemeenschap hebben bespaard.

Businessmodel en financiële impact 
De Groene Snor is een non-profit organisatie die zal draaien onder een reeds bestaande organi-
satie, zoals een klimaatcampagne of een reclamebureau. Hoofdrolspelers in de campagne zijn 
jongeren uit de doelgroep, bijvoorbeeld leden van een semiprofessionele studentenorganisatie. 
Giften van stichtingen en individuele contributies zorgen voor het grootste deel van de financie-
ring. Subsidies vullen de rest van het budget aan. 

De BLUE energiewinkel
Aanbod vanuit de markt kan een sterke aanjager zijn om beweging bij consumenten te creëren. 
Een voorbeeld van een product dat hierbij hoort is de iPod en iTunes. Deze producten hebben 
de manier waarop we muziek kopen en luisteren sterk veranderd. Energiebesparing wordt onvol-
doende gestimuleerd door aanbod vanuit de markt. Dit heeft verschillende oorzaken. Ten eerste 
is energiebesparing in zijn geheel niet zichtbaar genoeg. Energieleverancier Nuon heeft een  

 
 

131	 Campagne ‘Got milk’ <www.gotmilk.com>, geraadpleegd op 20 november 2009.

Figuur 24
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aantal energiewinkels, maar deze liggen meestal ver buiten de stadscentra. Ook de energiewin-
kel Wattnou in Rotterdam ligt niet in het winkelgebied. Ten tweede worden energiebesparende 
producten onvoldoende op een aantrekkelijke manier onder de aandacht gebracht. Consu-
menten ervaren producten die energie besparen als noodzakelijk, niet als leuk en aantrekkelijk. 
Het huidige aanbod richt zich meer op de vraag van consumenten die al besloten hebben om 
energie te besparen en op de behoefte om geld te besparen. Een goed voorbeeld is het ‘be-
spaarvarken’ van elektronicaconcern BCC dat vooral het geldbesparende aspect aanprijst.

Advies: Introduceer BLUE, een winkelconcept dat ‘coole’, energiebesparende producten op 
een aantrekkelijke manier verkoopt.

Aantrekkelijk en zichtbaar 
De BLUE energiewinkel maakt energiebesparing aantrekkelijk en zichtbaar. BLUE onderscheidt 
zich op drie punten van bestaande energiewinkels. In de BLUE energiewinkel ligt de nadruk op 
het aanbieden van kwalitatief goede producten en diensten die nieuw en ‘cool’ zijn en niet op 
energiebesparing. Bijvoorbeeld door het verkopen van duurzaam design armatuur met daarin 
het mooiste ledlicht in plaats van een losse ledlamp. Het imago van de winkel wordt ondersteund 
door een aantrekkelijk winkelpand: BLUE is een winkel op een A-locatie in het stadscentrum 
(figuur 25). Het gebouw draagt het concept achter de winkel uit. Zo zijn zonnepanelen geïnte-
greerd in het glazen dak van de winkel. Ook het interieur is sfeervol en duurzaam. Verder on-
derscheidt BLUE zich door een alles-in-een servicedesk voor zonnepanelen, zonneboilers, kleine 
windturbines, HRe-ketels en warmtepompen. De servicedesk geeft advies op maat over welke 
decentrale energiebron het meest geschikt is, regelt de subsidieaanvraag en zorgt dat er binnen 
een week een installateur op de stoep staat. Achter de schermen is een backoffice ingericht 
waar ook bedrijven direct hun bestellingen kunnen doen.

Trendsetters 
De BLUE energiewinkel richt zich vooral op de trendsetters, op consumenten die op zoek zijn naar 
de nieuwste en leukste gadgets. Daarnaast voorziet een aantrekkelijke website met het gehele 
assortiment en een online alles-in-een servicedesk in de vraag van klimaatbewuste consumen-
ten, die op zoek zijn naar meer gemak en comfort. Winkelend publiek wordt door de prettige 
uitstraling van de winkel uitgenodigd de winkel te bezoeken. 

Figuur 25
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Wie is de eigenaar van de BLUE energiewinkel? 
De BLUE energiewinkel beoogt winstgevend te zijn. De eigenaar van BLUE is een ondernemer, die 
samenwerkt met de volgende partijen:

Gemeente, voor financiering van de duurzame renovatie van het pand, gevolgd door regu-•	
liere verhuur van het pand. Voordelen voor de gemeente zijn: verbetering van het stadsaange-
zicht, een duurzaam visitekaartje van de gemeente en een bijdrage aan emissiedoelstellingen.
Aannemers, installateurs, energieleveranciers, overheid en NGO’s voor de informatievoorzie-•	
ning bij de servicedesk en op de website. Voor de overheid is deelname aan BLUE een moge-
lijkheid om actiever haar rol als adviseur naar consumenten te vervullen en hun expertise uit te 
dragen. Ook initiatieven als Meer met Minder, Milieu Centraal en een partij als SenterNovem 
kunnen aan de informatievoorziening bijdragen.
Aannemers, installateurs en energieleveranciers voor informatievoorziening op de website. Voor •	
hen is de website een interessant platform om meer vraag en naamsbekendheid te creëren.
Architectenbureau voor ontwerp en inrichting van het pand, gedeeltelijk pro bono. De voorde-•	
len voor de architect zijn dat het een groot voorbeeldproject is met kans op nieuwe opdrachten. 

Alternatieve opzet 
Een ‘store-in-store’ concept kan worden toegepast op BLUE als alternatief voor een winkel in 
een eigen pand. Goede voorbeelden hiervan zijn de Nespressoafdelingen in de Bijenkorf en de 
Apple afdeling in de Media Markt. Een ‘BLUE Corner’ in een bestaande winkelketen zoals BCC of 
Media Markt biedt een selectie van de producten aan in combinatie met de servicedesk. 
 
3.4.2 Thema: Maak energiebesparing vanzelfsprekender

Maak energiebesparing vanzelfsprekend en verander daarmee het imago van energiebespa-
ring van vooruitstrevend naar normaal. Ondersteun het gevoel dat het gewoon is om ‘groen te 
doen’. De volgende twee adviezen zijn mogelijke manieren om deze algemene aanbeveling te 
bewerkstelligen.

Impliciet en expliciet aanbieden
Producten en gedragsverandering kunnen zowel op een expliciete als een impliciete manier 
aan de man worden gebracht. Energiebesparend gedrag en energiezuinige producten worden 
vooral expliciet gepromoot in de media. Rolmodellen en hun bewust energiebesparend gedrag 
wordt expliciet getoond in campagnes en in advertenties (figuur 26).

Impliciete promotie van energiebesparing biedt een aanvullende strategie om consumenten 
energiebewuster te laten leven. Een voorbeeld van impliciete promotie is de Toyota Prius die 
mede door de aanschaf door Leonardo DiCaprio en Cameron Diaz uitgroeide tot een begerens-
waardige auto. Naast het stijgen van de olieprijzen, droeg de aanschaf van de Prius door deze 
beroemdheden bij aan de verdubbeling van de verkoopcijfers.132 Deze acteurs hebben niet 
expliciet in de media gemeld dat ze een hybride auto kochten omdat ze zo duurzaam zijn: ze 
deden het gewoon. Impliciete promotie van duurzaam gedrag en duurzame producten wordt 
echter nog weinig toegepast in de Nederlandse media.133

 

 
 
132	 CNET <http://news.cnet.com/Inside-Toyotas-hybrid-factory/2100-11389_3-6124334.html>. Inside Toyota’s hybrid factory. 

Geraadpleegd op 10 november 2009.
133	 Cornelis (2006).
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De strategie om gedrag en producten in beeld te brengen als de normaalste zaak van de we-
reld is bewezen effectief.134,135 Mensen nemen onbewust waarden over die in een tv-programma 
worden vertoond.136 Hetzelfde geldt voor producten die in een tv-programma voorkomen; con-
sumenten accepteren het impliciet neergezette imago.137

Advies: Richt ‘Pionier’ (Platform Impliciete Overtuiging via Nederlanders die zich Inzetten voor 
Energie Reductie) op. Een concept dat via massamedia impliciete marketing gebruikt om duur-
zaam gedrag vanzelfsprekend te maken.

Mediaplatform Pionier  
Pionier heeft als doel zo veel mogelijk duurzame pro-
ducten en duurzaam gedrag (‘in-scripted writing’) 
(afbeelding H) op een impliciete manier in beeld te 
brengen via massamedia, net zoals dat al bij com-
merciële zenders met gewone producten gebeurt: 
‘product placement’. In eerste instantie richt Pionier 
zich op televisie, later mogelijk ook op andere media 
en de entertainmentindustrie, zoals de weekbladen. 

 

134	 Orth en Lynn (2008).
135	 Cialdini en Goldstein (2004).
136	 Reijmersdal et al. (2007).
137	 Samaniego en Corte’s (2007).

Figuur 26

Figuur 27: Logo Pionier
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Bedrijfsstructuur & financiën  
Pionier kan een zelfstandig initiatief zijn ofwel een convenant tussen televisiemakers. Een com-
binatie van deze twee vormen is ook mogelijk. Voor beide vormen geldt dat het opzetten en 
ontwikkelen van het platform om een kleine startinvestering vraagt. Als zelfstandig initiatief gene-
reert Pionier een kasstroom door middel van commerciële ‘product placement’. Als Pionier een 
convenant is, is er minder geld nodig, omdat er geen salaris aan medewerkers betaald hoeft te 
worden. De kosten van marketing worden dan gedragen binnen de bestaande budgetten voor 
de programma’s. Dit kan door omroepen op hun maatschappelijke verantwoordelijkheid aan te 
spreken. Deze vorm vraagt om een zwaargewicht in de mediawereld die dit project uitvoert. 
 

De eerste medewerking van een commerciële producent is al toegezegd: Endemol gaat in de 
soapserie Goede Tijden Slechte Tijden duurzaam gedrag impliciet tonen.

De klanten 
De klanten van Pionier zijn enerzijds producenten van duurzame producten en anderzijds over-
heidsinstanties die bepaalde gedragingen willen beïnvloeden. Overige klanten worden gezocht 
bij brancheverenigingen of maatschappelijke organisaties zoals het Wereld Natuur Fonds. 

Een vuistregel voor energiezuinige keuzes
Simpele vuistregels kunnen het gedrag van mensen op subtiele wijze sturen. Voorbeelden van 
succesvolle campagnes die een vuistregel introduceerden zijn: ‘na het plassen handen wassen’, 
‘wie is de BOB?’ en ‘glas in de glasbak!’. Deze vuistregels maken nu vanzelfsprekend onderdeel 
uit van ons leven en hebben ons gedrag blijvend veranderd. Op het gebied van energieverbruik 
zou een dergelijke geheugensteun ook het gedrag van consumenten de gewenste richting op 
kunnen sturen, maar deze bestaat nog niet. 

Advies: Introduceer een vuistregel die de consument stimuleert om de groenste keuze te maken 
bij de keuze tussen twee vergelijkbare producten of alternatieve gedragsmaatregelen.

Haal je wel je lader even uit het 
stopcontact?

Terwijl ik in de trein de stukken 
nog eens las ...

Seizoensgroeten natuurlijk, veel 
lekkerder en ook nog duurzamer

Figuur 28
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‘Als je niet kan kiezen, kies dan groen’, ‘Kies groen bij boodschappen doen’ en ‘Groen, gewoon 
doen’ zijn voorbeelden van vuistregels die aangrijpen op de momenten dat de consument een 
keuze moet maken tussen twee vergelijkbare opties. Eet je vanavond kip of vlees? Kies je voor 
biologische yoghurt of de niet-biologische variant? De hoeveelheid keuzemogelijkheden in de 
huidige maatschappij leidt zelfs regelmatig tot ‘keuzestress’ bij de consument.138  
Consumenten zijn onverschillig maar de keuze tussen kip of vlees heeft wel degelijk gevolgen. 
Vleesconsumptie leidt bijvoorbeeld tot een vier maal grotere uitstoot van broeikasgassen dan de 
consumptie van kip.139 De vuistregel stimuleert de consument om op deze momenten te kiezen 
voor het meest energiebesparende alternatief. Het kan op verschillende producten en gedra-
gingen worden toegepast, zoals bijvoorbeeld “Als je niet kan kiezen, kies dan kip”. De consument 
hoeft niet in te leveren op zijn kwaliteit van leven en kan tegelijk energie besparen.

De vuistregel kan in een campagne gebruikt worden. Er kunnen verschillende kanalen ingezet 
worden om de boodschap over te brengen. Denk aan televisiespots en affiches in de publieke 
ruimte op plekken waar keuzes voor producten gemaakt worden, zoals in de supermarkt. Het 
ministerie van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieubeheer (VROM) zou een geschikte 
partij zijn om de vuistregel uit te dragen. Commerciële partijen zoals supermarktketens of elektro-
nicawinkels zouden kunnen meedoen en zo hun meest energiebesparende producten kunnen 
aanprijzen. De campagne heeft het meest impact wanneer deze niet eenmalig maar structureel 
wordt uitgedragen. Net als bij de BOB-campagne ontstaat een blijvende gedragsverandering en 
wordt een maatschappelijke norm gecreëerd.
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

138	 Schwartz (2003)
139	 Trouw <http://www.trouw.nl/>. De grootste klimaatbedreiging is de productie van rood vlees, 21 september 2009.  

Geraadpleegd op 5 november 2009.
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3.5 Richting geven
Het kabinet heeft in het werkprogramma 
Schoon en Zuinig verschillende maatregelen 
uitgewerkt om de consument aan te zetten 
tot energiebesparing en aan te sporen om 
te kiezen voor decentrale opwekking. Het 
merendeel van de maatregelen, zoals de 
subsidieregelingen voor zonnepanelen en 
HR++ glas, richten zich op het verleiden 
van de consument tot energiebesparing. 
De laatste tijd gaan er steeds meer stem-
men op om het beleid minder vrijblijvend te 
maken waarbij harde maatregelen, zoals 
verplichten en verbieden, als noodzakelijk 
worden gezien om de doelstellingen van 
2020 te bereiken.140 Ook de minister van 
VROM denkt aan hardere maatregelen: 
“Met alle sectoren hebben we convenan-
ten afgesloten. Deze zijn niet vrijblijvend, wel 

vrijwillig. Als in het voorjaar 2010 blijkt dat we de klimaatdoelen die we ons hebben gesteld hier-
mee niet halen, kom ik onmiddellijk met extra maatregelen.”141 De Nationale DenkTank vermoedt 
dat verdergaande maatregelen noodzakelijk zullen blijken om de besparingsdoelstellingen te 
halen. 

In dit hoofdstuk wordt daarom de volgende vraag behandeld: 

 
‘Hoe en door wie kan de consument effectiever en minder vrijblijvend worden gestuurd richting 
energiezuinig gedrag en de keuze voor decentrale opwekking?’
 
 
In het onderstaande richt de Nationale DenkTank zich met name op adviezen voor aanpassin-
gen van Nederlandse wet- en regelgeving. Mogelijkheden om op Europees niveau de consu-
ment te sturen zijn niet onderzocht.  

Niet meteen verplichten, maar ‘verdergaand verleiden’ 
Wanneer verleiden als middel ontoereikend blijkt, kan de overheid bepaalde gedragingen en 
producten verplichten of verbieden. Het maatschappelijk draagvlak voor dit soort maatregelen 
is echter vaak beperkt omdat de keuzevrijheid van de burger wordt beperkt. Het verbod op 
gloeilampen is een voorbeeld waarbij de consument met straffere hand richting energiebespa-
ring wordt gestuurd. Dit verbod is niet zonder slag of stoot tot stand gekomen. Er bleek alleen 
voldoende draagvlak voor een gefaseerde invoering. De hoofdgedachte van dit hoofdstuk is 
dat de consument effectief gestuurd kan worden richting energiebesparing en decentrale op-
wekking door hem ‘verdergaand te verleiden’. Het idee is dat de keuzevrijheid van consumen-
ten zoveel mogelijk in tact blijft. Daarbij is het soms noodzakelijk om verleiden te combineren met 
verplichten, waarbij de grenzen van het maatschappelijk draagvlak worden opgezocht en mis- 
 
 
140	 Van Dril (2009).
141	 Jacqueline Cramer, Minister van Volkshuisvesting, Ruimtelijke Ordening en Milieu). Nationale DenkTank 2009 Presentatie 

aan de Minister, 7 oktober 2009.
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schien opgerekt. Het concept verdergaand verleiden zal aan de hand van drie thema’s worden 
besproken. Per thema worden een aantal concrete adviezen gepresenteerd (figuur 29). 

Randvoorwaarden van verdergaand verleiden 
Bij veel van de adviezen die in dit hoofdstuk aan de orde komen, speelt de overheid een cen-
trale rol. Verdergaand verleiden stelt randvoorwaarden aan het overheidsbeleid. Allereerst is een 
continu en consistent beleid op het gebied van energiebesparing cruciaal voor het behalen van 
de besparingsdoelstellingen. Veel subsidieregelingen op het gebied van energiebesparing heb-
ben een tijdelijk karakter, waardoor marktpartijen niet durven te investeren in het aanpassen van 
producten en diensten op de subsidieregelingen. Daarnaast is het belangrijk dat het beleid van 
verschillende overheden op elkaar aansluit en elkaar versterkt. Het is bijvoorbeeld niet wenselijk 
dat verschillende subsidieregelingen voor dezelfde energiebesparingsmaatregelen naast elkaar 
worden aangeboden door verschillende overheden. Dit maakt energiebesparing voor consu-
menten complexer.

3.5.1 Thema: Investeringen en energiebesparing stimuleren
 
De analyses van de Nationale DenkTank laten zien dat het besparingspotentieel van energie-
zuinig verbouwen van woningen groot is. Consumenten hebben echter vaak geen inzicht in het 
besparingspotentieel van hun woning. Bovendien vergt het energiezuinig verbouwen van de 
woning een forse investering. De adviezen in dit thema beogen het inzicht in de besparingsmo-
gelijkheden te vergroten en energiebesparende maatregelen financieel aantrekkelijk te maken. 

Sanctioneer naleving woninglabel
Het energie prestatie label voor de woning (het woninglabel) is een belangrijk instrument om de 
consument inzicht te geven in zijn energieverbruik en besparingspotentieel. Het woninglabel is 
vergelijkbaar met het energielabel voor auto’s en witgoed en is een maat voor de energiepres-
tatie van de woning. Het woninglabel wordt aangeboden met een lijst van mogelijkheden om 
de woning energiezuiniger te maken. 

Adviezen gericht op het sturen van de consument

Adviezen Beschrijving

Investeringen in 
energiebespa-
ring stimuleren

• Sanctioneer naleving 
woninglabel

• Vergroenen Nationale 
Hypotheek Garantie

• Presenteer de totale 
woonlast!

• Het hebben van een woninglabel moet  gesanctioneerd 
worden

• Financiering mag alleen met de Nationale Hypotheek 
Garantie als woning energielabel A of B heeft

• Maak een eerlijke vergelijking mogelijk door woonlasten 
i.p.v. kale huur te communiceren

Groen is de 
norm

• Groen wordt het oude grijs
• Standaard decentrale 

opwekking in 
nieuwbouwwoning

• Te koop! Uiteraard met 
A-label!

• Consumenten gefaseerd overschakelen op groene stroom
• Nieuwbouw standaard opleveren met decentrale opwekking
• Sociale huurwoningen die in de particuliere verkoop gaan 

energiezuinig verbouwen en dan pas verkopen

Anders betalen 
voor energie-
verbruik

• Slimme energieprijzen 
• Belonen voor decentrale 

opwekking
• Betalen per kilometer

• Verhoog de gasprijs ten opzichte van de elektriciteitsprijs
• Laat energiemaatschappijen een vaste 

terugleververgoeding betalen
• Automobilisten moeten per kilometer gaan betalen

Figuur 29
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Per 1 januari 2008 zijn woningeigenaren verplicht om bij verkoop van de woning een woninglabel 
te overleggen.142 Er staat echter geen sanctie op het niet naleven van deze verplichting. Daarom 
beschikte in 2008 uiteindelijk maar 19% van de verkochte woningen over een woninglabel.143 Op 
1 januari 2010 wordt een vernieuwd woninglabel ingevoerd. Hierbij worden enkele kinderziektes 
rondom het oude label aangepakt maar een sanctiemechanisme ontbreekt nog steeds.

Advies: Sanctioneer het overleggen van een woninglabel op het moment van overdracht van 
een woning.

Verhoogd inzicht
De overheid heeft verschillende mogelijkheden om naleving van de verplichting een woninglabel 
bij eigendomsoverdracht te overleggen te sanctioneren. Er kan bijvoorbeeld een boete worden 
opgelegd aan koper en/of verkoper wanneer geen woninglabel is afgegeven bij overdracht van 
de woning. Dit kan door informatie beschikbaar bij het kadaster (eigendomsoverdracht) te kop-
pelen aan informatie van SenterNovem (waarbij woninglabels worden aangemeld). Het is ook mo-
gelijk om de notaris een actieve rol te geven. Zo kan de notaris worden verplicht de aanwezigheid 
van een woninglabel te controleren. Steekproefsgewijs kunnen dan boetes worden opgelegd aan 
notarissen die transportaktes hebben laten passeren zonder dat er een woninglabel is overlegd. 
Het woninglabel verleidt de consument te kiezen voor een energiezuinige woning en na te denken 
over energiebesparende maatregelen. Het sanctioneren van de plicht een woninglabel te over-
leggen zorgt ervoor dat de (potentiële) koper dit inzicht niet wordt onthouden.  

Vergroenen Nationale Hypotheek Garantie
Voor consumenten is de aankoop van een woning een zeer geschikt moment om de woning 
energiezuiniger te maken.144 De bijbehorende investeringen kunnen dan eventueel hypothe-
cair worden meegefinancierd. De uitvoering ervan kan worden gecombineerd met andere 
werkzaamheden die rondom de verhuizing plaatsvinden. Huidige financieringsvormen prikkelen 
consumenten echter onvoldoende om hen energiebesparende maatregelen te laten nemen. 
Regelingen bedoeld om energiebesparing financieel aantrekkelijker te maken, zoals de Groen-
hypotheek, zijn onsuccesvol.145 

Advies: Vergroen de Nationale Hypotheekgarantie (NHG). Alleen A- en B-label woningen komen 
in aanmerking voor een financiering onder NHG voorwaarden.

Huidige regeling
Op dit moment wordt de NHG primair ingezet om eigenwoningbezit te stimuleren. Tot EUR 350.000 
kan een woning worden gefinancierd onder NHG-voorwaarden. Dit betekent dat 80% van de 
Nederlandse koopwoningen onder het bereik van de NHG valt.146 Wanneer de consument kiest 
voor de NHG staat de Stichting Waarborgfonds Eigen Woningen garant voor de betalingsver-
plichtingen van de huisbezitter als die niet aan zijn betalingsverplichtingen kan voldoen. De bank 
loopt in dit geval minder risico wat leidt tot een hypotheekrentekorting die kan oplopen  
 

142	 Besluit over de inwerkingtreding van het besluit energiebesparing gebouwen. Stb 2007, 216. 
143	 Brounen et al. (2009).
144	 Vethman (2009).
145	 Nationale DenkTank 2009 Teamanalyse. Zie hoofdstuk ‘Besparen op de warmtevraag’.
146	 Minister van der Laan, <www.vrom.nl/pagina.html?id=43698>. Kamerbrief Kostengrens Nationale Hypotheekgarantie, 

26 juni 2009. Geraadpleegd op 28 oktober 2009. 
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tot 0,8 %.147 60% van de woningen die in 2008 binnen de kostengrens viel, is gefinancierd onder 
NHG-voorwaarden.148 

Energiebesparende voorzieningen kunnen ook met NHG worden meegefinancierd.149 Onder 
energiebesparende voorzieningen vallen de HR-ketel, spouwmuurisolatie, dakisolatie, vloeriso-
latie, HR++ beglazing, een warmtepomp, een zonneboiler en/of zonnecellen. Investeringen in 
energiebesparing kunnen tot een bedrag van maximaal EUR 6.500 buiten beschouwing blijven bij 
de inkomenstoets, waarmee wordt bepaald hoeveel er geleend kan worden. Dit laat zien dat de 
overheid de NHG niet alleen ziet als een instrument om eigenwoningbezit te stimuleren, maar ook 
om de woonvoorraad te vergroenen. Het advies van de Nationale DenkTank gaat echter verder 
dan de huidige regeling. Op dit moment kan de consument nog steeds lenen onder NHG-voor-
waarden zonder zijn woning energiezuinig te maken. In het voorstel van de Nationale DenkTank 
moet de consument zich committeren aan het energiezuinig maken van zijn woning.

Vergroenen woningvoorraad
Het vergroenen van de NHG leidt tot veranderingen in het financieringsproces. De hypotheek-
adviseur zal de consument twee opties voorhouden. Allereerst kan hij de woning tegen normale 
voorwaarden financieren. Het alternatief is de woning te financieren onder de financieel aan-
trekkelijkere NHG-voorwaarden. Om in aanmerking te komen voor een hypotheek onder NHG-
voorwaarden moet er eerst een maatwerkadvies worden afgegeven door een daarvoor gecer-
tificeerde adviseur. Dit advies wordt kosteloos aangeboden. Dat is mogelijk als de overheid de 
huidige subsidie voor deze adviezen in stand houdt.

In het maatwerkadvies staat aangegeven wat er nodig is om de woning naar een hoger label 
te brengen en wat deze maatregelen kosten. Als blijkt dat de woning een C-label of lager heeft 
weet de hypotheekadviseur precies wat er extra gefinancierd moet worden om de labelsprong 
te maken. Door middel van een standaardmodel rekent hij de consument voor wat hij gaat 
betalen aan rente en wat hij zal gaan besparen op zijn energiekosten. Aangezien de meeste 
vormen van woningisolatie zich binnen 7 jaar terug laten verdienen, is het voor de consument 
aantrekkelijk om te kiezen voor een financiering onder NHG-voorwaarden en zich te committeren 
aan het maken van de labelsprong. De rentekorting gaat pas in op het moment dat de consu-
ment kan aantonen dat de labelsprong daadwerkelijk is gerealiseerd. Op deze manier wordt de 
consument verdergaand verleid tot het kopen van een energiezuinige woning en het energie-
zuinig verbouwen van zijn woning. 

Kosten
De rentekorting die de bank aanbiedt wanneer er gefinancierd wordt onder NHG-voorwaarden 
vormt een sterke prikkel voor consumenten een energiezuinige woning te kopen of de woning 
energiezuinig te verbouwen. De korting komt niet ten koste van de marge van de bank en hoeft 
niet gesubsidieerd te worden door de overheid. Het waarborgfonds bestaat immers al en aan-
gezien het advies is gericht op een aanscherping van de bestaande NHG-voorwaarden, is geen 
extra storting in het waarborgfonds nodig (figuur 30).  
 

 
 
 

147	 De Hypotheker <www.hypotheker.nl>. Geraadpleegd op 2 november 2009.
148	 Stichting Waarborgfonds Eigen Woning <www.nhg>. Jaarverslag Stichting Waarborgfonds Eigen Woning 2008.  

Geraadpleegd op 28 oktober 2009.
149	 Nationale Hypotheekgarantie <http://www.nhg.nl/consument/verbouwing-en-kwaliteitsverbetering.html>.  

Geraadpleegd op 20 november 2009.
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Presenteer de totale woonlast
Bij de keuze voor een huurwoning spelen de maandelijkse totale woonlasten een belangrijke rol. 
Woningcorporaties vermelden op websites alleen de kale huur zonder een indicatie te geven 
van de maandelijkse energiekosten. Slechts in een enkel geval vermelden zij het woninglabel van 
de woning. Uit analyses van de Nationale DenkTank blijkt dat veel consumenten niet weten hoe 
hoog hun maandelijkse gasrekening is en onderschatten zij het besparingspotentieel van wo-
ningisolatie. Het is daarom moeilijk voor huurders om een vergelijking tussen woningen te maken 
wanneer de woningcorporatie alleen de kale huurprijs en het energielabel vermeld. Slecht ge-
ïsoleerde woningen met een G-label hebben vaak een lage kale huurprijs. Deze woningen lijken 
daarom vaak financieel aantrekkelijker dan vergelijkbare A-label woningen. Uit berekeningen 
blijkt echter dat de totale woonlast van een vergelijkbare A-label woning vaak juist lager is. De 
lagere energiekosten van een A-label woning compenseren in veel gevallen volledig de hogere 
kale huurprijs. 

Advies: Laat woningcorporaties bij hun huurwoningen de totale woonlast vermelden en deze 
vervolgens uitsplitsen in de kale huurprijs en de geschatte energiekosten.

Verhoogd inzicht
Door de totale woonlast te presenteren krijgen huurders een beter inzicht in de maandelijkse 
vaste lasten. Huurders worden hierdoor verdergaand verleid om voor een energiezuinige huur-
woning te kiezen en om kritisch te kijken naar de energiekosten. Het presenteren van de totale 
woonlast stimuleert woningcorporaties om woningen energiezuiniger te maken. Doordat huurders 
meer inzicht verkrijgen in de opbouw van de totale woonlast, is de verwachting dat zij eerder het 
belang inzien van energiebesparing en openstaan voor concrete besparingstips. 
 
 
 

Rekenvoorbeeld vergroening NHG

• Gezin met 2 volwassenen en 2 kinderen
• Woning van EUR 235.000
• Korting op hypotheek met NHG is 0,5%
• Verbouwing kost EUR 10.500
• Gemiddelde verdisconteerde maandlasten over 

de eerste zeven jaar

Aannames Rekenvoorbeeld woningbezitter
Woonlasten per maand in euro’s

813789
846868

Zonder 
NHG –
zonder 
investering

Zonder 
NHG – met 
investering

Met NHG 
– zonder 
investering

Met NHG 
– met 
investering

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse; Energie Centrum Nederland; Centraal Plan Bureau; Meer Met Minder

Figuur 30
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Lage implementatiekosten
De kosten van het vermelden van de totale woonlasten zijn laag. Woningcorporaties hebben 
veelal hun woningen laten voorzien van een woninglabel en ook de vloeroppervlakte van de 
door hen aangeboden woningen is bekend. Woningcorporaties kunnen daardoor eenvoudig 
een inschatting maken van de energiekosten en zo de totale woonlast berekenen.

Pilot en vervolgacties
Om de totale woonlast te kunnen berekenen moeten enkele aannames worden gemaakt.  
Zo moet gedragsgerelateerd energieverbruik worden meegenomen in het berekenen van de 
totale woonlast en van welke energieprijs er wordt uitgegaan. Samen met enkele woningcor-
poraties probeert de Nationale DenkTank een pilot op te zetten om ervaring op te doen met de 
berekening en het presenteren van de totale woonlast. SenterNovem en Aedes (de branche-
vereniging van woningcorporaties) kunnen hier een belangrijke ondersteunende rol spelen.  
Deze ervaringen zullen worden gedeeld met andere woningcorporaties. 

3.5.2 Thema: Groen is de norm 

Consumenten staan vaak niet stil bij de keuzes die zij maken. Zij doen zoveel mogelijk op de au-
tomatische piloot en laten dingen het liefst onveranderd.150 Veel consumenten zijn bijvoorbeeld 
geabonneerd op tijdschriften die ze niet lezen. Ook blijken maar weinig consumenten te veran-
deren van zorgverzekeraar of energieleverancier. Dit terwijl kostenbesparingen van tientallen tot 
honderden euro’s per jaar mogelijk zijn. De weerstand tegen verandering bij consumenten biedt 
ook kansen. Zo blijkt in landen met een opt-out systeem van orgaandonorregistratie 80% van de 
mensen orgaandonor te zijn, terwijl in landen met een opt-in systeem zoals Nederland slechts 20% 
orgaandonor is.151,152

Om de consument richting energiebesparing en het kiezen voor decentrale opwekking te sturen, 
moet de meest ‘groene’ optie als de standaardoptie wordt aangeboden. Te denken valt aan 
standaard dubbelzijdig printen, een standaard aanvinkoptie van CO2 compensatie bij het boek-
en van een vliegticket en lamparmaturen standaard te leveren met een spaarlamp of ledlamp.  

Dit hoofdstuk bespreekt het standaard overschakelen naar groene stroom door energieleveran-
ciers. Het sturen van consumenten richting ‘groen gedrag’ zorgt ervoor dat dit gedrag onderdeel 
wordt van de dagelijkse routine van de consument. Groen gedrag wordt vanzelfsprekend waar-
door het sturen richting groen gedrag ook bijdraagt aan het creëren van een beweging richting 
energiezuinig gedrag. 

Groen voor grijs
In 2008 gebruikten 2,8 miljoen huishoudens ‘groene stroom’.153 Groene stroom is in Nederland 
duurzaam opgewekte elektriciteit en in het buitenland duurzaam opgewekte elektriciteit waar-
van Nederlandse energieleveranciers de groencertificaten hebben opgekocht. Europese produ-
centen van groene stroom krijgen namelijk verhandelbare groencertificaten. Energieleveranciers 
die zelf te weinig groene productiecapaciteit hebben kunnen deze certificaten opkopen en zo 
voldoen aan de vraag naar groene stroom. In 2008 werd slechts 32% van de vraag naar groene 
stroom in Nederland opgewekt.

 

150	 Thaler en Sunstein (2008).
151	 Thaler en Sunstein (2003). 
152	 Diener et al. (2009).
153	 Milieu Centraal <www.milieucentraal.nl>. Geraadpleegd op 2 november 2009.
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De meeste energieleveranciers bieden groene stroom aan tegen dezelfde prijs als grijze stroom. 
Consumenten die over willen stappen op groene stroom moeten dat kenbaar maken aan hun 
energieleverancier. Overstappen van grijze naar groene stroom bij dezelfde energieleveran-
cier kost consumenten moeite, terwijl aan het overstappen vaak geen financiële voordelen zijn 
verbonden. Als er wel financiële voordelen aan de keuze voor groene stroom zijn verbonden is 
het nog maar de vraag of consumenten wel massaal zouden overstappen. Tussen verschillende 
energieleveranciers bestaan immers significante prijsverschillen, zonder dat consumenten mas-
saal overstappen op de goedkopere leveranciers. 

 
Advies: Laat energieleveranciers al hun klanten gefaseerd overschakelen op groene stroom. 
Consumenten die graag grijze stroom willen houden, kunnen dat aangeven bij hun energieleve-
rancier.

Toename vraag naar groene stroom 
Het gefaseerd standaard aanbieden van groene stroom verleidt consumenten verdergaand tot 
het gebruik van groene stroom. Als gevolg van het advies zal de consument niet direct minder 
energie gaan gebruiken of kiezen voor decentrale opwekking. Maar op lange termijn is wel 
een bijdrage te verwachten aan het behalen van de besparingsdoelstellingen. Door standaard 
groene stroom aan te bieden zal de vraag naar groene stroom toenemen waardoor het voor 
producenten minder aantrekkelijk wordt om in nieuwe kolen- en of gascentrales te investeren. De 
prijs van groencertificaten zal stijgen zodat het aantrekkelijker wordt om in Nederland te investe-
ren in het duurzaam opwekken van elektriciteit (figuur 31). De Nederlandse overheid moet dan 
wel een faciliterende rol spelen, door het grootschalig opwekken van duurzaam opgewekte 
elektriciteit mogelijk te maken. 
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Prijsstijging 
De productie van groene stroom is op dit moment duurder dan de productie van grijze stroom. 
Als het aandeel groene stroom in de totale elektriciteitsvraag stijgt, zal ook de elektriciteitsprijs 
stijgen.154 Energieleveranciers zijn vrij om te bepalen hoe zij aan de benodigde groene stroom 
komen. Het standaard aanbieden van groene stroom kan er toe leiden dat er netto geld naar 
het buitenland vloeit, omdat het daar goedkoper is om duurzame elektriciteit op te wekken dan 
in Nederland. De geliberaliseerde energiemarkt zorgt ervoor dat duurzame elektriciteit opgewekt 
gaat worden op de locaties waar dat het meest rendabel is. Het is mogelijk dat in Nederland een 
kolencentrale wordt gesloten en in Noorwegen een extra waterkrachtcentrale wordt gebouwd. 
De Nederlandse consument zal meer moeten gaan betalen voor elektriciteit wanneer deze 
duurzaam wordt opgewekt, maar de geliberaliseerde markt zorgt ervoor dat groene stroom zo 
goedkoop mogelijk wordt opgewekt.

Standaard decentrale opwekking in nieuwbouwwoning
Bij veel nieuwbouwprojecten wordt aan kopers een lijst met meerwerkopties aangeboden. 
Decentrale opwekking wordt echter zelden tot nooit aangeboden als meerwerkoptie. Maar zelfs 
wanneer de consument wel kan kiezen voor decentrale opwekking, dan ziet hij de uitgave als 
een afweging tegen een uitgave aan een luxere badkamer. Uit analyses van de Nationale Denk-
Tank blijkt dat consumenten in dat geval de voorkeur geven aan tastbare investeringen. 

Advies: Laat projectontwikkelaars nieuwbouwwoningen standaard met decentrale opwekking 
bouwen. Hiervoor sluiten gemeenten en projectontwikkelaars convenanten af.

Het werkt
Op het moment dat de prijs van de woning inclusief decentrale opwekking wordt gepresen-
teerd, blijken kopers de relatief kleine meerinvestering geen probleem te vinden. In Bergen op 
Zoom stonden kopers positief tegenover een nieuwbouwproject dat op deze manier werd op-
geleverd.155 Wanneer een gehele nieuwbouwwijk wordt uitgerust met zonneboilers leiden schaal-
voordelen bovendien tot een lagere prijs. 

Sturende rol gemeenten 
Gemeenten kunnen een belangrijke rol spelen in het standaard aanbieden van decentrale 
opwekking. In Bergen op Zoom was het de gemeente die het initiatief nam om met project-
ontwikkelaars een convenant te sluiten waarbij zij zich committeerden tot het meeleveren van 
decentrale oplevering. De gemeente Reusel-De Mierden kiest er bewust voor om geen gaslei-
ding in nieuwe straten aan te leggen. Projectontwikkelaars worden zo verleid om te kiezen voor 
decentrale opwekking. In Reusel-De Mierden zijn inmiddels 150 nieuwbouwwoningen voorzien 
van warmtepompen.
 
 
 

 
 
 
 

154	 Centraal Bureau voor de Statistiek < www.cbs.nl>, Duurzame energie in Nederland 2008.  
Geraadpleegd op 2 november 2009. 

155	 Convenant duurzaam bouwen West Brabant, maart 2007.



76

Te Koop! Uiteraard met A-label!
Om op wijkniveau een betere verhouding te krijgen tussen huur- en koopwoningen verkopen 
woningcorporaties op dit moment delen van hun woningbestand. Veel van deze woningen zijn 
slecht geïsoleerd. 

Advies: Laat woningcorporaties woningen energiezuinig verbouwen voordat ze de woningen op 
de markt verkopen

De koper van de woning hoeft niets meer te doen 
Verhuizen betekent een hoop regelwerk. Veel mensen denken niet direct na over energiebespa-
ring als zij een nieuwe woning kopen. Dit is juist een interessant moment om energiebesparende 
maatregelen te nemen. Als de woningcorporatie de woning energiezuinig verbouwt voordat zij 
hun woning verkopen, hoeft de nieuwe eigenaar deze maatregelen niet meer te nemen. De wo-
ningcorporatie kan de gemaakte investeringen doorberekenen in de vraagprijs van de woning. 

3.5.3 Thema: Anders betalen voor energieverbruik

Een caféhouder verdient het energiegebruik van de terrasverwarming al terug wanneer hij op 
een avond twee extra biertjes verkoopt. Ook zijn de benzinekosten van een autorit vaak minder 
hoog dan de kosten van een treinkaartje voor dezelfde afstand, zelfs als de automobilist geen 
passagiers meeneemt. Vanwege lage energieprijzen kennen besparingsmaatregelen die een 
investering vergen een lange terugverdientijd. 

Door de kosten van energiegebruik anders te verdelen over vaste en variabele kosten, kunnen 
bovenstaande afwegingen worden beïnvloed. 

Slimme energieprijzen
De huidige energieprijzen stimuleren de consument onvoldoende tot energiebesparing en te 
kiezen voor decentrale opwekking. Het verhogen van de energieprijzen maakt energiebesparing 
financieel aantrekkelijker.156 Er is draagvlak voor het verhogen van de energieprijs (figuur 32).  
52% van de consumenten geeft aan hiermee in te stemmen mits de overheid de hogere energie-
prijs op een andere manier compenseert.157 Hogere energieprijzen kunnen er echter toe leiden 
dat bepaalde vormen van decentrale opwekking minder of niet meer rendabel zijn. Zonnepane-
len bijvoorbeeld worden sneller terugverdiend wanneer de elektriciteitsprijs hoog is; een zonne-
boiler is sneller terugverdiend bij een hoge gasprijs. Er zijn ook vormen van decentrale opwekking 
waarbij de gasprijs en de elektriciteitsprijs tegelijk een rol spelen. Microwarmtekrachtkoppeling, 
zoals bijvoorbeeld de HRe-ketel, is gebaat bij een lage gasprijs en hoge elektriciteitsprijs. Een 
warmtepomp, aan de andere kant, bespaart op gas maar verbruikt elektriciteit en is daarmee 
sneller terugverdiend wanneer de gasprijs hoog is en de elektriciteitsprijs laag. 

Advies: Verhoog de energiebelasting voor consumentenenergie zodanig, dat de kosten voor 
elektriciteit en gas het gebruik van decentrale bronnen bevordert.

156	 Blom (2008).
157	 Nationale DenkTank 2009 Consumentenonderzoek.
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Zelf opwekken financieel aantrekkelijk maken
Er bestaan combinaties van gas- en elektriciteitsprijzen waarbij alle besproken vormen van de-
centrale opwekking rendabel zijn, bijvoorbeeld bij een gasprijs van EUR 0,87/m3 en een elektrici-
teitsprijs van EUR 0,29/kWh (figuur 33). Dit komt overeen met een verdubbeling van de energie-
belasting op gas en een verhoging van de energiebelasting op elektriciteit van ongeveer 30%.
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Koopkrachtneutraal 
De Belastingdienst heft belasting op gas en elektriciteit. Er wordt echter ook een heffingskorting 
toegepast. Daarom brengt de energieleverancier een vast bedrag in mindering op de elektrici-
teitsrekening. De overheid past jaarlijks de hoogte van zowel de energiebelasting als de heffings-
korting aan. Door tegelijkertijd met een verhoging van de energiebelasting de heffingskorting te 
verhogen, kan de energiebelastingverhoging koopkrachtneutraal ingevoerd worden. 

Een betrouwbare productievergoeding
Met de stimuleringsregeling duurzame energieproductie geeft de overheid een productiever-
goeding voor duurzaam geproduceerde elektriciteit, waarmee de terugverdientijd van decen-
trale opwekking verkort wordt. Er is echter een budgetplafond van toepassing op de stimulerings-
regeling. Dat is een probleem, omdat de vraag naar de subsidie het budgetplafond overstijgt. 
In het verleden zijn er grote schommelingen geweest in de groei van decentrale opwekking als 
gevolg van een wisselend beleid op aanschafsubsidies. Dat betekent dat het voor consumenten 
onzeker is of ze een productiesubsidie krijgen en hoe hoog deze subsidie elk jaar uitpakt. Al met 
al is van een langdurig continu stimuleringsbeleid geen sprake (figuur 34).

Advies: Verplicht de energieleveranciers een door de overheid bepaalde productievergoeding 
te betalen voor door de consument duurzaam opgewekte elektriciteit.

Wisselend subsidiebeleid heeft de zonnepanelenmarkt sterk laten schommelen
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De gevolgen 
Doordat de overheid de energieleveranciers verplicht de door consumenten duurzaam opge-
wekte elektriciteit tegen een vaste prijs op te kopen, komt de financiering van de productiever-
goeding buiten de overheidsbegroting te liggen. Dit komt de langdurige stabiliteit ten goede. 
Daarnaast zal de consument geen budgetplafond meer ondervinden zoals in de huidige rege-
ling, of afhankelijk zijn van de elektriciteitsprijs. Wanneer de kosten van de productievergoeding 
bij de energieleveranciers komen te liggen, zullen consumenten meer moeten gaan betalen 
voor hun elektriciteitsverbruik. Uit onderzoek blijkt dat het effect op de koopkracht van de maat-
regel klein is. Het gaat naar schatting om een verlies van enkele tientallen euro’s per jaar per 
huishouden.158 De overheid kan consumenten op andere gebieden voor dit koopkrachtverlies 
compenseren.

Invoering kilometerheffing
Vervoer beslaat 39% van het totale energieverbruik van consumenten. De personenauto draagt 
voor 88% bij aan dit energieverbruik. Meer dan 50% van de kosten van autorijden zijn vaste kos-
ten. Hierdoor is extra autogebruik relatief goedkoop. 

 
Advies: Verhoog de variabele kosten van autorijden en verlaag de vaste kosten.

Realisatie
Er wordt in de politiek al sinds eind jaren negentig gesproken over een heffing op autogebruik 
per kilometer. Invoering is nog nooit zo dichtbij geweest als nu. Op dit moment wordt het plan 
voor de kilometerheffing, waar in 2005 de aanzet voor is gegeven,159 uitgewerkt door het minis-
terie van Verkeer en Waterstaat. In het wetsvoorstel zal de kilometerbeprijzing afhankelijk zijn van 
waarheen, wanneer en waarin de automobilist zich verplaatst. Dit voorstel is begin november 
van dit jaar gepresenteerd. Alleen een gebrek aan politiek draagvlak staat de uitvoering nog in 
de weg.

Door het grote energieverbruik in het personenvervoer is invoering van de kilometerheffing een 
belangrijke manier om energieverbruik te reduceren en daarmee een belangrijke stap op weg 
naar het bereiken van de besparingsdoelstellingen.160 Bovendien is een meerderheid van de 
consumenten voor invoering van de kilometerheffing. Het is van groot belang om negatieve en 
slecht onderbouwde publiekscampagnes direct van repliek te dienen om te voorkomen dat het 
draagvlak langzaam verdwijnt door oneigenlijke argumenten. 

158	 Geurts et al. (2009).
159	 Ministerie van Verkeer en Waterstaat, Nationaal platform anders betalen voor mobiliteit, mei 2005.
160	 Geurs et al. (2005).
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Consultant, McKinsey & Company	
Accountmanager, Sorbon Campus Hospitality
Medewerker, Planbureau voor de Leefomgeving
Directeur, Plugwise	
Trainer creatief denken	
Voorzitter, ODE; Manager Beleid en Marktontwikkeling, Ecofys 	
Manager Marketing Projects, Essent	
Televisiepresentatrice	
Directeur, GreenEconomics
Communications manager, Holland Solar	
Directeur Eigenaar, First Energy	
Onderzoeker, MilieuCentraal	
Adviseur en ondernemer in Sustainable Energy
Lid Eerste Kamer	
Lid Wetenschappelijke Raad voor het Regeringsbeleid
Marketing, De lage landen	
Directeur Beleidsstudies, ECN	
Brand Manager, Albert Heijn	
Onderzoeker, Milieu Centraal 	
Medewerker, Verano Solar	
Marketing Directeur, Praxis	
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4.3 Aannames Besparingspotentieel

De berekening van het besparingspotentieel van de verschillende maatregelen berust op een 
groot aantal aannames, onderbouwd door literatuur en interviews met experts. Per maatregel 
zijn de netto kosten en het besparingspotentieel volgens een vaste werkwijze bepaald (figuur 35 
en 36). Bij gedragsmaatregelen, zoals korter douchen, worden geen kosten gemaakt maar er 
wordt wel energie en dus geld bespaard (figuur 35). Voor investeringsmaatregelen moeten de 
netto opbrengsten over de levensduur afgewogen worden tegen de additionele investering.

De gemaakte aannames zijn te onderscheiden in algemene en specifieke aannames.  
De algemene aannames hebben betrekking op alle vier de aandachtsgebieden. De algemene 
aannames hebben grote invloed op het besparingspotentieel van de maatregelen. Een andere 
verhouding tussen de gas- en elektriciteitsprijs heeft bijvoorbeeld grote consequenties voor de 
rentabiliteit van warmtepompen. Figuur 37 geeft een overzicht van de belangrijkste algemene 
aannames. 

Werkwijze bij gedragsmaatregelen

Voorbeeld: Dichter bij het werk gaan wonen of dichter bij huis gaan 
werken

Energiebesparing 
per jaar

•De gemiddelde autorijdende forens reist 21 km per dag van huis naar 
werk. Dit gaat om 4.200 km per jaar, wat overeenkomt met 13 GJ

Besparings-
potentieel

•Op de 4.200 km worden alleen benzinekosten bespaard en niet het bezit 
van de auto. De consument bespaart € 525/jaar

Opbrengsten per 
jaar

•Er zijn 6,5 miljoen forenzen. Hiervan reist 50% niet met de auto. 
Aangenomen wordt dat dit door deze maatregel oploopt tot 65%. Rekening 
houdend met overlap met andere maatregelen, wordt hiermee per jaar 11 
PJ en € 424 miljoen bespaard

Bron: Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl>. Mobiliteit Nederlandse bevolking per regio naar motief en vervoerwijze. 
Geraadpleegd september 2009; Den Boer et. Al (2008); Interview expert Milieu Centraal, september 2009

Component

Figuur 35
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Algemene aannames

Gasprijs •€ 0,67 per m3 gas

Elektriciteitsprijs •€ 0,30 per kWh

Rendement elektri-
citeitsproductie bij 
de eindgebruiker

•42%

Inflatie •2%

AannameVariabele

Bron: Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl>. Aardgas en elektriciteit, gemiddelde tarieven 2e kwartaal 2009. 
Geraadpleegd op 21 oktober 2009

Figuur 37

Werkwijze bij investeringsmaatregelen

Energiebesparing 
per jaar

•Een HRe ketel gebruikt 208 m3 gas per jaar extra en produceert daarmee
1.960 kWh elektriciteit. Dit bespaart 9 GJ primaire energie per jaar

Besparingspo-
tentieel

•Tot 2020 krijgen1 miljoen huishoudens een HRe ketel. Dit bespaart 9,6 PJ
primaire energie per jaar in 2020

Additionele inves-
teringskosten

•Een HRe ketel kost € 2.000 meer dan een HR 107 ketel

Extra kosten
per jaar

•De kosten voor het gas bedragen € 229 per jaar

Opbrengsten
per jaar

•De opbrengsten uit elektriciteitsbesparing bedragen € 784 per jaar

Levensduur •Een HRe ketel heeft dezelfde levensduur als een HR107 ketel, ongeveer 
17 jaar

Netto contante 
waarde

•Een HRe ketel bespaart ten opzicht van een HR107 ketel netto € 5.000 
over zijn levensduur

Voorbeeld: HRe ketelComponent

Bron: Interview expert Cogen Projects, oktober 2009; Harmsen en Harmelink (2007); Centraal Bureau voor de Statistiek 
<www.cbs.nl>. Aardgas en elektriciteit, gemiddelde tarieven 2e kwartaal 2009. Geraadpleegd op 21 oktober 2009

Figuur 36
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Naast de algemene aannames zijn specifieke aannames gemaakt voor de aandachtsgebieden 
elektriciteit, warmte, vervoer en decentrale opwekking. Hierbij is gebruik gemaakt van bestaan-
de literatuur en interviews met experts.161 De specifieke aannames zijn volgens vaste richtlijnen 
gemaakt. Bij de additionele investering zijn de huidige investeringen als uitgangspunt genomen, 
met een correctie voor technieken die net op de markt zijn. Voor het besparingspotentieel zijn 
ambitieuze doelstellingen geformuleerd, maar wel onder de voorwaarde dat ze haalbaar zijn. 
Hier is bijvoorbeeld rekening gehouden met de maximale vraag die een markt aankan, maar 
ook met hoe snel consumenten een gedragsverandering kunnen bewerkstelligen. Verder is er 
voor alle aandachtsgebieden consequent rekening gehouden met overlap met maatregelen 
binnen hetzelfde aandachtsgebied en met maatregelen in andere aandachtsgebieden.  
Het besparingspotentieel van de warmtepomp hangt bijvoorbeeld af van de gasvraag van  
een woning en daarmee van de mate van woningisolatie.

161	 Elektriciteit: Van Holsteijn en Kemna BV, Elektrische apparatuur in Nederlandse huishoudens, SenterNovem: Web  
december 2008; Centraal Bureau voor de Statistiek Statline <http://statline.cbs.nl/statweb/>. Geraadpleegd op 22 en 
23 september 2009.; MilieuCentraal <http://www.milieucentraal.nl/>. Geraadpleegd september 2009. 

	 Warmte: McKinsey, Ecofys, MilieuCentraal, SenterNovem, Meer met Minder Kostenkromme 2007.; MilieuCentraal,  
interview expert; SenterNovem <www.senternovem.nl>. Geraadpleegd september 2009.

	 Vervoer: Centraal Bureau voor de Statistiek <www.cbs.nl> Mobiliteit Nederlandse bevolking per regio naar motief en 
vervoerwijze. Geraadpleegd september 2009.; Den Boer et. al (2008); Passier et. al (2008); Korver (2007); MilieuCentraal. 
Interview expert op 14 september 2009; Beffers (2008); Harms et al. (2007); Energie Centrum Nederland, <www.ecn.nl>, 
Opties 2010-2020 – Factsheets, Geraadpleegd september 2009; Staveren, J. van <www.energiefeiten.nl>.  
Geraadpleegd september 2009.

	 Decentrale opwekking: Harmsen, Harmelink (2007); Nuon (2009); Lakeman et al. (2002); Peetoorn (2008); Duurzame 
Energie Thuis <www.duurzameenergiethuis.nl>. Rapport kosten & opbrengsten zonnepanelen update 2009. Geraad-
pleegd op 1 oktober 2009.; Amerongen (2007); De gewiekste < www.gewiekste.nl>. Rekentool voor windsnelheden in 
de gebouwde omgeving. Geraadpleegd op 5 kotober 2009. ; Cogen Projects, interview expert; De Noord et al. (2004); 
McKinsey, Ecofys, MilieuCentraal, SenterNovem, Meer met Minder Kostenkromme 2007; Techneco <www.techneco.
nl>. Brochure ELGA. Geraadpleegd op 6 oktober 2009.; Stichting Warmtepompen <www.stichtingwarmtepompen.nl>. 
Roadmap Warmtepompen 2009. Geraadpleegd op 6 oktober 2009.; Ecofys, interview expert; Rome Energy Solutions, 
interview expert; Remon warmtepompen, interview expert; Planbureau voor de Leefomgeving, interview expert; Nuon 
Helianthos, interview expert; Business Developement Holland b.v. (2008); Traversari (2008); Amateur weerstations; Dutch 
Solar Systems, interview expert; KNMI <www.knmi.nl>. Gemiddelde windsnelheid in Nederland op 10 meter hoogte. 
Geraadpleegd op 23 september 2009.; Ingreenious Interview expert; Techneco. Interview expert; Testveld Kleine Wind-
turbines Zeeland <www.zeeland.nl/windenergie>. Meetresultaten 1 april 2008 tot 30 april 2009. Geraadpleegd op 24 
september 2009.; Jadranka (2009).
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4.4 Toepasbare succesfactoren sociaalpsychologisch raamwerk

Leeswijzer 

• Er bleek een behoefte te zijn aan psychologische kennis over gedragsverandering 
m.b.t. energiezuinigheid, terwijl hier reeds veel onderzoek over gepubliceerd is

Achtergrond

• In de sociaalpsychologische literatuur zijn factoren geïdentificeerd die succesvol zijn 
in het veranderen van gedrag en energieverbruik in het bijzonder. Deze zijn 
vervolgens geformuleerd in de vorm van aanbevelingen

Werkwijze

• In het framework zijn de factoren onderverdeeld in 4 mogelijke stadia van het 
gedragsveranderingsproces. Men kan uit elk stadium een factor kiezen om deze toe 
te passen. Echter, niet elk stadium is nodig voor gedragsverandering, zo kan men 
direct gedrag veranderen, zonder bewustzijn te creëren

Gebruik

• In het model zijn uitsluitend sociaalpsychologische factoren meegenomen. 
Daarnaast spelen demografische en ‘harde’ factoren, zoals financiën, een rol in 
energiebesparing die hier niet zijn weergegeven

Scope

De consument is een Mens

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse (literatuuranalyse)

De mens gaat van nature zeer efficiënt met zijn 
mentale capaciteit en energie om

• Mentale capaciteit is beperkt

• Hersenactiviteit kost veel energie, en 
verandering kost veel hersenactiviteit

• De mens optimaliseert het gebruik van zijn 
mentale capaciteiten en energie door meer of 
minder uitgebreid over keuzes na te 
denken

De consument  

Is beperkt rationeel in zijn besluitvorming

Laat zich vaak leiden door gewoontes

Zoekt overwegend bevestiging van eigen 
denken

Handelt niet altijd naar zijn eigen overtuiging

Maakt gebruik van (onbewuste) kaders, 
vooroordelen, vuistregels en ezelsbruggetjes

Verandert niet graag6

5

4

3

2

1
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Er zijn mogelijkheden om het gedrag van de consument te beïnvloeden

De zender
• Betrouwbare bron
• Concrete 

aanbevelingen
• Speelt in op het 

gevoel
• Passende kader 

(winst/verlies)
• Visualiseerbare 

boodschap

De ontvanger
• Staat open voor het 

bericht en ziet 
relevantie
• Begrijpt de boodschap               

(cognitieve capaciteit, 
relevante kennis en 
ervaring)

Weten Willen Kunnen

Vertrouwen in
• Eigen kunnen
• Eigen invloed

Vermogen tot
• Plannen
• Consensus bereiken 

met naasten

Persoonlijke houding
• Positieve houding
• Vooroordelen en 

vuistregels
• Verschillende 

behoeftes
• Consistentie behoefte
• Snelle bevrediging 

behoefte
• Zelfbeeld

Sociale omgeving
• Rolmodel
• Modelering gedrag
• Sociale norm
• Spreiding van 

verantwoordelijkheid
• Schaarste

Doen

Intrinsiek
• Doorbreken van 

gewoontegedrag
• Doelen stellen
• Committeren aan doel
• Humeur

Extrinsiek
• Priming
• Zichtbaarheid norm
• Activering positieve 

houding 
• Omgevingsfactoren

Geen
oorzakelijk
verband

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse (literatuuranalyse)

‘Weten’ (zender)

Factoren

Betrouwbare 
bron

Concrete 
aanbevelingen

Speelt in op het 
gevoel

Passende kader 
(winst/verlies)

Visualiseerbare 
boodschap

Empirische onderbouwing

• Mensen bespaarden meer energie wanneer 
zij per brief tips ontvingen van hun gemeente 
in plaats van van hun energiemaatschappij

• Men ging op de werkplek zuiniger met 
energie om wanneer de aanbevelingen 
toegespitst waren op de concrete 
werkzaamheden en situatie. Gerepliceerd bij 
huishoudens

• Advertenties met een hoog emotie-gehalte
werden positiever beoordeeld dan 
advertenties die in mindere mate emoties 
benadrukten. Deze laatste werden ook 
minder goed onthouden

• Bereidheid te investeren in warmte-isolatie 
stijgt indien maatregel gebracht wordt als 
mogelijkheid om verlies van geld te 
voorkomen in plaats van als besparing

• Een concreet verhaal van een slechte 
ervaring met een automerk heeft meer 
invloed op een beslissing dan statistische 
informatie over de kwaliteit van het automerk

Aanbevelingen 

• Inventariseer perceptie betrouwbaarheid van 
bron, en ga indien nodig samenwerking met 
vertrouwde bronnen aan 

• Geef mensen op maat gemaakt 
besparingsadvies waar concrete doelen en 
acties in staan die bijvoorkeur op hun situatie 
van toepassing zijn

• Een boodschap heeft meer impact wanneer 
combinaties van praktische en emotionele 
argumenten als gezondheid, geluk, 
gezelligheid en geborgenheid gemaakt 
worden

• Formuleer de boodschap zo dat men het idee 
krijgt dat ze nu geld verliezen en dat ze dit 
kunnen voorkomen, in plaats van als een 
toekomstige besparing

• Formuleer boodschappen in de vorm van 
anekdotes en/of gebruik zoveel mogelijk 
beschrijving om de boodschap op te laten 
leven.  Dit wordt makkelijker herinnerd en 
heeft grotere invloed op beslissingen



97

‘Weten’ (ontvanger)

Factoren

Staat open voor 
het bericht en 
ziet relevantie

Begrijpt de 
boodschap               
(cognitieve 
capaciteit, 
relevante kennis 
en ervaring)

Empirische onderbouwing

• De inhoud van een boodschap werd beter 
verwerkt en op inhoud beoordeeld wanneer 
deze informatie betrekking had op de eigen 
situatie, of wanneer er aangekondigd was dat 
er vragen over de informatie gesteld zouden 
worden

• Mensen die afgeleid werden, bleken eerder 
geneigd hun beoordeling te baseren op 
irrelevante zaken als hoeveelheid en 
bekendheid van de argumenten of de 
expertise van de bron dan op de kwaliteit van 
de argumenten. Door afleiding neemt het 
vermogen tot grondig nadenken af en worden 
keuzes gebaseerd op minder relevante 
informatie

Aanbevelingen 

• Zend boodschappen uit op momenten dat de 
consument behoefte heeft aan deze 
informatie. Hierbij kan gedacht worden aan 
natuurlijke veranderingsmomenten (zoals bij 
een verhuizing) of op locaties waar gedrag 
plaats moet gaan vinden

• ‘Frame’ de boodschap op een dusdanige 
manier dat relevantie voor de consument 
duidelijk naar voren komt

• Zend de boodschap uit wanneer de 
consument het vermogen heeft over de 
boodschap na te denken zodat deze grondig 
verwerkt wordt

• Verplaats beslissingen naar momenten 
waarop mensen tijd hebben het te verwerken

• Zend een boodschap in een taal die bij de 
doelgroep aansluit en begrijpelijk is

• Controleer de basiskennis van de doelgroep 
zodat de boodschap hier op aansluit

‘Willen’ (persoonlijke houding)

Factoren

Positieve 
houding

Vooroordelen en 
vuistregels

Consistentie 
behoefte

Snelle 
bevrediging 
behoefte

Zelfbeeld

Empirische onderbouwing

• Mensen die een positieve houding ten 
opzichte van energiebesparing rapporteerden, 
gaven aan ook meer energiebesparende 
maatregelen te nemen

• Het hebben van vuistregels (duur = goed, 
mooi = aardig, moeilijk te krijgen = gewild = 
goede kwaliteit) bleek een directe invloed te 
hebben op gedrag 

• Mensen die instemden een petitie te tekenen 
bleken vervolgens eerder bereid om ook in te 
stemmen met een daarop aansluitend groter 
verzoek

• Bereidheid 2000 euro te investeren daalt 
naar minder dan 10% van de mensen bij 
terugverdientijden boven 7 jaar.

• Een positief zelfbeeld als gevolg van een 
gewenste actie kan dienen als beloning

Aanbevelingen 

• Creëer een positieve attitude ten opzichte 
van bepaalde maatregelen door deze positief 
te belichten of de voordelen te benadrukken. 
Maak ook gebruik van positieve emoties

• Inventariseer de bestaande vooroordelen en 
vuistregels over het onderwerp en ontkracht 
deze expliciet of creëer met herhaling een 
nieuwe associatie

• Maak gebruik van de behoefte om consistent 
te zijn in persoonlijke uitingen door eerst een 
kleine toezegging te vragen

• Combineer winst op lange termijn met een 
kleinere winst op korte termijn (isolatie 
gecombineerd met likje verf)

• Wees er bedacht op dat bepaalde  
terugverdientijden echt te lang zijn in de 
perceptie van consument

• Formuleer het succes als iets om trots op te 
zijn
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‘Willen’ (sociale omgeving)

Factoren

Rolmodel

Modellering 
gedrag

Sociale norm

Spreiding van 
verantwoordelijk-
heid

Schaarste

Empirische onderbouwing

• Het aantal kennissen met een zonnepaneel 
bleek de beste voorspeller voor de aanvraag 
van een zonnepaneel

• Er werd 20% meer energie bespaard 
wanneer mensen de nodige handelingen op 
tv getoond zagen

• Tijdens interactie met de groep werd bij een 
opgave geconformeerd naar het 
groepsantwoord, zelfs wanneer dit 
overduidelijk het verkeerde antwoord was

• Een slachtoffer werd eerder geholpen 
wanneer deze omstanders op de persoon af 
om hulp vroeg

• Toen in Florida schoonmaakmiddelen met 
fosfaten verboden werden, ontstond een 
ware smokkel in deze schoonmaakmiddelen. 
Daarnaast werden fosfaten in deze staat 
positiever beoordeeld dan in andere staten 
waar zij niet verboden waren

Aanbevelingen 

• Ga na wie de rolmodellen zijn waarmee de 
doelgroep zich identificeert en laat deze het 
gewenste gedrag voordoen

• Schrijf tips niet alleen op, maar doe ze aan 
mensen voor

• Creëer een gemeenschappelijkheid waar 
mensen een onderdeel van willen zijn en 
waardoor zij onbewust de heersende manier 
van denken, voelen en gedrag aannemen en 
internaliseren

• Creëer indien mogelijk directe gevolgen voor 
de persoon en geef mensen het gevoel dat zij 
met hun eigen gedrag invloed hebben op de 
uitkomst door middel van visualiseerbaarheid 
van eigen bijdagen en die van anderen in de 
omgeving

• Creëer het idee dat de tijd en/of het aanbod 
beperkt is waardoor een gepercipieerde 
urgentie ontstaat om direct te handelen

‘Kunnen’ (vertrouwen in)

Factoren

Mensen moeten 
vertrouwen in 
hun eigen 
kunnen  hebben

Eigen invloed

Empirische onderbouwing

• Verantwoordelijkheid bij jezelf leggen en 
controle over je eigen gedrag ervaren, bleek 
een voorspeller voor het volhouden van een 
dieet

• De omvang van een donatie bleek verband te 
houden met hoeveel mensen er in een 
advertentie als hulpbehoevend afgebeeld 
werden. De latente variabele hierbij bleek de 
omvang van het probleem dat gesuggereerd 
werd met het aantal mensen op de 
advertentie. Door een te groot probleem werd 
de gepercipieerde impact van de eigen 
bijdragen te klein waardoor (donatie)gedrag 
uitbleef

Aanbevelingen 

• Vergroot het gevoel van controle door het 
gedrag te adverteren met positieve en 
stimulerende leuzen. Ook begeleiding in de 
vorm van coaching kan het vertrouwen 
vergroten en daarmee het gedrag stimuleren

• Creëer kleinschalige communities zoals 
straat- of buurtinitiatieven zodat mensen hun 
eigen invloed  op de uitkomst als relatief 
groot gaan beschouwen
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‘Kunnen’ (vermogen tot)

Factoren

Plannen

Consensus 
bereiken met 
naasten

Empirische onderbouwing

• Huishoudens bespaarden meer energie 
wanneer ze van tevoren een duidelijk 
stappenplan hadden gemaakt  dan 
huishoudens zonder concreet plan

• Er wordt meer energiebesparing gerealiseerd 
naarmate de initiatiefnemer in het 
huishouden beter in staat is consensus te 
bereiken over de doelen en procedures met 
leden van het huishouden

Aanbevelingen 

• Laat mensen een concrete planning maken 
alvorens aan de uitwerking van een doel te 
beginnen

• Informeer mensen over effectieve 
communicatie en reik ze gereedschap aan 
waarmee ze personen in hun huishouden 
makkelijker kunnen bereiken en mee tot 
overeenstemming kunnen komen

‘Doen’ (intrinsiek)

Factoren

Doorbeken van 
gewoontegedrag

Doelen stellen

Committeren aan 
doel

Humeur 

Empirische onderbouwing

• Nieuw gewoontegedrag kan het makkelijkst 
aangeleerd worden in tijden van verandering. 
Dit hoeft niet per se gerelateerd te zijn aan 
energiezuinigheid, maar kan bijvoorbeeld ook 
ten tijde van de komst van een baby of het 
betrekken van een nieuwe baan

• Huishoudens die zich van te voren een 
duidelijk besparingsdoel stelden (in %), 
bespaarden meer dan huishoudens zonder 
doel

• Rokers die zich publiekelijk committeren aan 
hun doel om te stoppen met roken zijn 
succesvoller in het bereiken van hun doel 
dan rokers die dit niet doen

• Mensen kopen meer en denken minder over 
hun aankopen na, wanneer zij in een goed 
humeur verkeren

Aanbevelingen 

• Benader mensen op deze natuurlijke 
veranderingsmomenten

• Geef mensen constante feedback om hun 
gedrag te leiden

• Geef mensen herinneringscues om aan het 
gewenste gedrag te denken

• Vraag huishoudens om zich concrete doelen 
te stellen aan het begin

• Organiseer lokale initiatieven waarbij 
inwoners zich publiekelijk committeren aan 
een te behalen doel. Dit kan zijn in de vorm 
van het afleggen van een ‘eed’ hierover of het 
zetten van een handtekening

• Het humeur van mensen kan onbewust 
positief beïnvloed worden door fijne geuren, 
achtergrondmuziek en een positieve sfeer in 
de omgeving
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‘Doen’ (extrinsiek) 

Factoren

Impliciete 
beïnvloeding 
(priming) 

Zichtbaarheid 
norm

Activering 
(positieve) 
houding 

Omgevings-
factoren

Empirische onderbouwing

• Mensen die agressieve woorden onbewust te 
zien kregen, gedroegen zich agressiever dan 
personen die vredige woorden te zien kregen

• Mensen bleken meer te vervuilen in een 
reeds vervuilde omgeving waarin een ander 
ook het vervuilende gedrag vertoonde dan 
wanneer het een schone omgeving betrof 
waarin het goede voorbeeld gegeven werd

• Wanneer een houding ten opzichte van 
milieuvriendelijk gedrag vaker  benadrukt  
werd, bleek deze houding een betere 
voorspeller van gedrag 

• In een kantine konden mensen worden 
aangezet tot het vaker kiezen voor een 
vegetarische maaltijd, simpelweg door deze 
aan de rechterkant van het gangpad aan te 
bieden in plaats van aan de linkerkant

Aanbevelingen 

• Maak gebruik van het feit dat gewenste cues 
niet bewust door mensen waargenomen 
hoeven te worden om hun gedrag te 
beïnvloeden

• Maak de duurzaamheidsnorm zichtbaar door 
in de omgeving het goede voorbeeld te 
benadrukken

• Activeer de positieve houding  en associaties 
met duurzaamheid vaak en op plekken waar 
duurzaam gedrag moet plaatsvinden

• Controleer welke onbewuste 
omgevingsfactoren van invloed kunnen zijn 
op  energieverspillend gedrag. Hang 
bijvoorbeeld een feedbacksysteem rechts van 
de deur in een kamer

Voorbeeld toepassing van het framework

Wat gaat goed? Wat kan nog beter?

• Onpartijdige bron
• Bron met expertise
• Verspreiding via sociaal 

netwerk

• Vooroordelen ontkrachten 
i.p.v. bevestigen

• Positieve slogan
• Positieve ervaringen op 

website weergeven

• Vergelijkbaar rolmodel
• Besparingspotentieel op 

maat met rekenhulp

• Concrete aanbeveling

• Idool als rolmodel
• Financiële besparing
• Fotowedstrijd
• Positieve boodschap

• Eigen invloed op de 
natuur

• Laat deze boodschap 
terugkomen op plekken 
waar de lamp gekocht 
moet worden

• Positieve houding wordt 
geactiveerd door de 
reclame vaak op televisie 
te tonen 

Weten

Willen

Kunnen

Doen

Bron: Nationale DenkTank 2009 teamanalyse (literatuuranalyse)
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De volgende stap

Klimaatverandering, CO2-reductie en energiebesparing 
zijn veel besproken onderwerpen. Op het moment dat 
de Nationale DenkTank met haar rapport komt, vindt in 
Kopenhagen de klimaatconferentie onder het United 
Nations Framework Convention on Climate Change plaats. 
Tijdens deze klimaattop zou door wereldleiders (officieel 
slechts door milieuministers) moeten worden beslist over de 

uiteindelijke inhoud van het nieuwe internationale klimaatverdrag dat het Kyoto-protocol dient te vervangen. 
Het ziet er echter naar uit dat in Kopenhagen niet meer dan de politieke wil wordt uitgesproken om tot een 
juridisch bindend akkoord te komen. Dat is onthutsend. De datum stond al lang vast, er was ruimschoots tijd 
om een besluit voor te bereiden. Het geeft te denken over de bereidheid om werkelijk doeltreffende afspra-
ken te maken.

In Kopenhagen wordt niet gesproken over de rol van de consument in de energietransitie. Dat is jammer en ik 
ben blij dat de Nationale DenkTank juist dit aspect van de problematiek heeft aangesneden. De consument 
speelt namelijk, naast de markt en de politiek, een sleutelrol in de energietransitie. 

In de eerste plaats zijn consumenten verantwoordelijk voor 24% van het totale energieverbruik. Om de ambi-
tieuze doelstellingen die het kabinet heeft gesteld te verwezenlijken moet de consument worden overtuigd 
van het belang van energiebesparing. Met concrete adviezen als het besparen op de vraag naar warmte 
en koude in woningen prikkelt de Nationale DenkTank de consument om daadwerkelijk in actie te komen. 
Daarbij vraagt de Nationale DenkTank om een actieve rol van de overheid. Onder het motto wie a zegt 
moet b doen komt de Nationale DenkTank met concrete adviezen voor de overheid om de consument te 
sturen richting energiebesparing en de keuze voor decentrale opwekking van energie. Als de adviezen van 
de Nationale DenkTank zouden worden opgevolgd, dan zou dat een belangrijke bijdrage leveren aan het 
realiseren van de politieke doelstellingen van het kabinet.

Daarnaast bepaalt de consument, die ook kiezer is in ons democratisch bestel, hoeveel speelruimte de poli-
tiek heeft om vergaande maatregelen te nemen op het gebied van klimaat en milieu. De consument/kiezer 
bepaalt het draagvlak voor verdergaande maatregelen. Die zijn nodig, want zonder drastische ingrepen blijft 
de concentratie van CO2 in de dampkring toenemen met alle gevolgen van dien. 

Het is dan ook mijn hoop dat de adviezen van de Nationale DenkTank niet alleen zullen leiden tot energie-
besparing onder consumenten, maar ook tot een groeiend bewustzijn onder de Nederlandse burgers dat de 
klimaatproblematiek vergaande maatregelen vergt. De Nationale DenkTank heeft met haar onderzoek een 
voorzet gegeven. Aan politiek en bedrijfsleven om de adviezen ter harte te nemen en de volgende stap te 
doen.

De Nationale DenkTank bestond ook dit jaar weer uit ruim twintig jonge, intelligente, bevlogen mensen. Jon-
ge mensen die beseffen dat als adequate maatregelen achterwege blijven dat ongetwijfeld gaat leiden tot 
hoge kosten in de toekomst, kosten veroorzaakt door slecht beleid. Zij en hun leeftijdgenoten zijn het die die 
kosten dan moeten opbrengen. Wil de huidige generatie beleidmakers dat voor zijn verantwoording nemen?

Dr. Jan C. Terlouw
Natuurkundige, auteur, politicus 

Reactie en  
oproep van  
Jan Terlouw
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