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1 Isoleren naar de standaard: van 
beleidsmissie naar communicatiestrategie  

1.1 Nederland op een missie naar 
toekomstbestendig wonen 

Het Nederlandse Klimaatbeleid is ambitieus. In 2050 moeten alle 
gebouwen aardgasvrij verwarmd worden. Op weg daarheen is het doel 
voor 2030 dat 1,5 miljoen woningen zo goed geïsoleerd zijn dat ze van het 
gas af kunnen. Daarnaast moeten 500.000 woningen op een warmtenet 
worden aangesloten. Deze ambitie kan alleen gerealiseerd worden als 
woningeigenaren hier ook zelf aan bijdragen door hun woning goed te 
isoleren.  
 
Er wordt al veel gedaan om verduurzamen van woningen te stimuleren. Zo 
is in 2019 het platform verbeterjehuis.nl gelanceerd, met informatie over 
hoe woningeigenaren hun huis kunnen verbeteren. Onderdeel daarvan zijn 
ook de ‘Wie isoleert profiteert’-campagnes, waarin verschillende thema’s 
rondom isoleren onder de aandacht worden gebracht. Ook hebben grote 
gemeenten Energiehuizen opgezet met energiecoaches die advies en 
hulp kunnen bieden.  
 
Recentelijk is de isolatiestandaard ontwikkeld: een richtlijn die aangeeft 
welk isolatieniveau nodig is om (deels) van het gas af te gaan. Vooral 
oudere woningen – gebouwd vóór 1992 – voldoen nog niet aan dit niveau. 
Deze standaard wordt in beleid al gebruikt maar is nog niet terug te zien in 
communicatie richting het algemeen Nederlands publiek. Dit brengt ons bij 
de centrale vraag van dit onderzoek. 
 

 
 
 

1.2 Vraag aan Tabula Rasa 

Vanuit het Ministerie van Volkshuisvesting en Ruimtelijke Ordening 
(VRO) wordt er op verschillende manieren via verschillende kanalen 
gecommuniceerd over duurzaam en gezond wonen. Binnen die context 
vraagt het ministerie om een onderbouwde communicatiestrategie die 
antwoord geeft op de volgende hoofdvraag: 
 
Op welke wijze kan de isolatiestandaard in communicatie ingezet 
worden om woningeigenaren te stimuleren hun woning (verder) te 
verduurzamen? 
 
 
Om daarachter te komen hebben we vier subdoelen geformuleerd: 
1. Inzicht in het huidige kennisniveau en de informatiebehoefte van 

de doelgroepen woningeigenaren, Verenigingen van Eigenaren 
(VvE’s) en particuliere verhuurders. 
 

2. Inzicht in de gedragsfactoren die de intentie om naar de standaard 
te verduurzamen belemmeren of vergroten.   
 

3. Inzicht in de beste manieren om de doelgroepen te benaderen. 
 

4. Ontwikkeling van een communicatiestrategie die past binnen de 
bredere communicatie over toekomstbestendig wonen, en die de 
kennis en gedragsintentie om aan de standaard te voldoen verhoogt. 
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1.3 Aanpak 

Analyse van doelgoepen 
We zijn gestart met een deep dive in de beschikbare literatuur. In die 
onderzoeken zijn onder meer drijfveren, drempels en klantreizen in kaart 
gebracht van eigenaar-bewoners, VvE’s en particuliere verhuurders. 
Aanvullend hierop hebben we enkele experts geïnterviewd omdat over de 
laatste twee doelgroepen het minst bekend was vanuit de literatuur. 
De resultaten hebben we geanalyseerd en vervolgens verfijnd met behulp 
van een AI-tool. Op basis hiervan konden we drie profielen van 
woningeigenaren opstellen die verschillen in financiële bestedingsruimte, 
informatiebehoefte en waar een andere communicatie-aanpak voor nodig 
is.  
 
Concept communicatiestrategie 
Vervolgens hebben we een concept-communicatiestrategie opgesteld. 
Hiertoe hebben we voor elk profiel een gedragsanalyse gemaakt, waaruit 
blijkt waar de belangrijkste knoppen zitten waar we met communicatie 
aan kunnen draaien om een stap te zetten richting de isolatiestandaard.  
 
Online co-creaties met woningeigenaren 
De concept-strategie was input voor vier online co-creaties met 
verschillende groepen woningeigenaren. Hierin hebben we onder meer 
onderzocht of en zo ja op welke manier de isolatiestandaard kan 
motiveren om een extra stap te zetten. Ook het afzenderschap is hierin 
getoetst.  
 
Er waren drie groepen eigenaar-bewoners (in elke groep zat minimaal één 
VvE-lid) en één groep particuliere verhuurders. Groepen: 
• Hoge inkomens 
• Midden/hoge inkomens 
• Lage inkomens 
• Particuliere verhuurders 

 

 
 
 
Kwantitatieve toets 
De framing van de isolatiestandaard en wat de meest geloofwaardige 
afzender is, hebben we vervolgens kwantitatief getoetst bij een 
representatieve groep van 200 inwoners. Hiervan was 72% 
woningeigenaar. 
 
De resultaten hiervan zijn verwerkt in de definitieve 
communicatiestrategie. 

1.4 Opbouw van dit rapport 

Het rapport is zo opgebouwd dat het voor verschillende doeleinden en 
groepen lezers snel toegankelijk is.  
In hoofdstuk 2 beantwoorden we op hoofdlijnen de hoofdvraag. Wie met 
communicatie over de isolatiestandaard aan de slag wil, kan door naar de 
communicatiestrategie in hoofdstuk 3.  
 
De volgende hoofdstukken bevatten de onderbouwing. Hoofdstuk 4 licht 
de gedragsfactoren toe die volgens de literatuur woningeigenaren het 
meest stimuleren om te verduurzamen. Deze plotten we in hoofdstuk 5 op 
de verschillende doelgroep-profielen. Van elk profiel hebben we een 
gedragsanalyse gemaakt waaruit de belangrijkste belemmeringen en 
kansen naar voren komen. Input hiervoor was naast desk research ook de 
co-creatie en expert-interviews.   
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2 Conclusie en advies 

Isolatiestandaard als stimulans voor verduurzaming 
Dit onderzoek laat zien dat het concept van de isolatiestandaard een 
stimulans kan zijn voor woningeigenaren om hun woning te 
verduurzamen. Het geeft houvast als stip op de horizon, met name als 
duidelijk is dat je dit doel stapsgewijs kunt behalen.  
 
Bij dieper doorvragen blijkt dat er nog de nodige vragen leven: wat houdt 
de standaard in? De technische uitleg hoe voor jouw huis een score 
berekend wordt, is voor veel eigenaren moeilijk te begrijpen en motiveert 
niet. Waar het hen om gaat is hoe de isolatiestandaard kan helpen hun 
persoonlijke einddoel te realiseren. Een huis waar je comfortabel woont, 
dat warm is in de winter en koel in de zomer, en waar de energierekening 
laag blijft.  
 
Beleidsdoel motiveert niet 
De manier waarop over de isolatiestandaard gecommuniceerd wordt, is 
bepalend voor de mate waarin hij aanzet tot actie. Zodra eigenaren het 
gevoel hebben dat het een door de overheid opgelegde norm is, ontstaat 
er weerstand die gebaseerd is op het inperken van autonomie 
(reactance). Het is hun eigen woning en hun geld. Dus wie is de overheid 
om hun te vertellen hoe zij dat geld moeten besteden?  
Om deze reden wijzen veel mensen ook de koppeling af met aardgasvrij, 
alle woningen van het gas af, of energietransitie. Dit zijn beleidsdoelen van 
de overheid waarvoor eigenaren geen collectieve verantwoordelijkheid 
voelen. Dit geldt ook als mensen op zich wel voorstander zijn van een 
aardgasvrije toekomst.  
 
 

 
 
 
 
 
 
Klaar voor de toekomst 
De isolatiestandaard is een begrip dat uitleg nodig heeft. Daarom leent de 
term ‘isolatiestandaard’ zich niet goed in een hoofdboodschap voor 
woningeigenaren. In de co-creatie en flitspeiling hebben we getoetst 
welke omschrijving het meest motiveert. Met afstand eindigt op de eerste 
plaats ‘klaar voor de toekomst’.  
Om de autonomie van de woningeigenaren niet onnodig aan te tasten, 
blijven we weg van directieve formuleringen als ‘Maak je huis klaar voor de 
toekomst’. We gieten het in een vragende vorm. Die spoorde in de co-
creatie het meeste aan tot actie: ‘Weet jij of jouw woning klaar is voor de 
toekomst?’ 
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Verbeter je huis als herkenbaar merk ontwikkelen 
Om het ambitieuze overheidsdoel voor 2030 en 2050 te realiseren, is het 
belangrijk om binnen landelijke en lokale overheden en partners de 
krachten te bundelen. Dit vergroot de kans om alle woningeigenaren te 
bereiken en te stimuleren om hun woning stapsgewijs klaar voor de 
toekomst te maken.   
Woningeigenaren hebben grote behoefte aan één loket waar ze terecht 
kunnen voor betrouwbare informatie en ondersteuning. Verbeter je huis 
kan hier een belangrijke rol in spelen als dat wordt uitgebouwd van een 
platform op de website van Milieu Centraal tot een apart en voor het 
brede publiek aanspreekbaar merk met logo en herkenbare vormgeving. 

Dit merk kunnen Rijk, gemeenten, maar ook woningcorporaties en andere 
partners in het Klimaatakkoord gebruiken in campagnes, hulpmiddelen en 
bijvoorbeeld Energiehuizen. Het kan gecombineerd worden met hun eigen 
branding. Het merk verbindt daarmee alle versnipperde activiteiten, en 
vergroot de zichtbaarheid voor woningeigenaren veel sterker dan 
wanneer dit alleen via een rijksoverheidscampagne wordt uitgedragen. 
Daarmee kan het een zeer kosteneffectieve stap zijn. 
 
Advies over het vervolgproces   
We adviseren om partners snel te betrekken bij het doorontwikkelen van 
Verbeter je huis tot een breed gedragen merk. Het is daarbij verstandig 
om een paar sleutelpartners eerst mee te krijgen, zoals Milieu Centraal als 
beheerder van verbeterjehuis.nl, en voor draagvlak en verspreiding onder 
gemeenten de VNG. Ook een of twee van de grotere gemeenten die een 
voortrekkersrol kunnen spelen zijn goed om vooraf al te benaderen. Zo is 
er al een stevige kern. 
Rond deze vaste kern kan een klankbordgroep geformeerd worden met 
andere partners. Denk aan een vertegenwoordiger voor particuliere 
verhuurders, zoals Vastgoedbelang, Aedes als koepel van 
woningcorporaties die ook kan helpen om zichtbaar te maken dat ook 
corporaties woningen verbeteren naar de standaard. Ook partijen als 

banken/hypotheekadviseurs, Techniek Nederland of bouwmarkten 
kunnen partners zijn.  

Doel van het klankbord is om commitment te borgen voor 
woningverduurzaming onder de vlag van Verbeter je huis. En met hen 
behoeften te inventariseren aan communicatiemiddelen en tools die 
woningeigenaren stimuleren om een stap te zetten naar de 
isolatiestandaard. Een gezamenlijke actiekalender kan het makkelijk 
maken om met een beperkt budget momentum te creëren voor specifieke 
thema’s.  
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3 Communicatiestrategie 

Dit hoofdstuk beschrijft de communicatiestrategie op hoofdlijnen. De 
toelichting en onderbouwing van de onderliggende gedragsbepalers en 
de doelgroepprofielen is te vinden in hoofdstuk 4 en 5. 

3.1 Doelen en doelgroepen 

Achtergrond 
In deze communicatiestrategie beschrijven we hoe de isolatiestandaard 
een rol kan spelen in communicatie die woningeigenaren stimuleert om 
hun woning te verduurzamen.  
 
Woningen die aan de isolatiestandaard voldoen, zijn geschikt om 
aardgasvrij te worden. De grootste winst is te behalen bij woningen van 
voor 1992 die nog energielabel D of lager hebben. Naast isoleren naar de 
standaard zijn ook maatregelen nodig die zorgen voor een gezond woon- 
en leefklimaat, zoals voldoende ventilatie, geen schimmel en een 
warmtepomp of stadswarmte in plaats van verwarming op gas.  
 
Doelen 
De communicatiestrategie draagt bij aan de volgende doelen: 
• Motivatie en intentie versterken bij eigenaren om hun woning te 

verduurzamen. 
• Kennis vergroten over de isolatiestandaard en de stappen die 

woningeigenaren kunnen zetten om hun woning aan de standaard te 
laten voldoen. 

• De drempel verlagen om in actie te komen.  
 

3.2 De beknopte kernboodschap 

Uit ons onderzoek blijkt dat de term ‘isolatiestandaard’ voor 
woningeigenaren minder motiverend is dan het doel wat je ermee bereikt: 
een huis dat klaar is voor de toekomst. Voor minder taalvaardige mensen 
is deze formulering duidelijker dan het woord ‘toekomstklaar’.  
 
Omdat woningeigenaren snel afhaken als ze het idee krijgen dat hen iets 
opgelegd wordt, is het belangrijk om niet directief te formuleren. Een 
vraagvorm zet mensen aan om zelf na te denken over het antwoord.  
 
 
Niet Wel  
Maak je huis klaar voor de toekomst. Weet jij of jouw huis klaar is voor de 

toekomst? 
 
Met ‘klaar voor de toekomst’ wordt de scope van de communicatie over 
wat eigenaren kunnen doen om hun woning te verduurzamen ook 
verbreed. Zo moet een gezond woon- en leefklimaat er ook onder kunnen 
vallen – iets wat mensen niet meteen met isoleren associëren. Het fijne 
van ‘klaar voor de toekomst’ is dat we hiermee bovendien mensen kunnen 
aanspreken die al geïnvesteerd hebben in bijvoorbeeld isolatie, maar nog 
wel op gas stoken. Verder geven we een simpel handelingsperspectief en 
benadrukken we dat je stapsgewijs toe kunt werken naar een huis dat 
klaar is voor de toekomst (en dus voldoet aan de isolatiestandaard). In 
§3.4.2 lichten we toe welke accentverschillen per doelgroep relevant zijn.  

De beknopte kernboodschap  
Weet jij of jouw woning al klaar is voor de toekomst? Check het op 
Verbeterjehuis.nl en zie welke stap jij kunt zetten. 
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3.3 ‘Verbeter je huis’ als overkoepelend merk  

3.3.1 Krachten bundelen 
Op dit moment is de overheidscommunicatie versnipperd. Waar kunnen 
woningeigenaren betrouwbare informatie vinden? De campagne ‘Wie 
isoleert profiteert’ viel onder ‘Zet ook de knop om’ van de Rijksoverheid 
wat een eigen website heeft, maar in de uitingen wordt verwezen naar 
Verbeterjehuis.nl voor alle informatie. Deze stapeling van boodschappen 
staat een effectieve informatieoverdracht in de weg (Kantar, 2017; DVJ 
Insights, 2024). Daarnaast zetten gemeenten eigen campagnes op met 
eigen slogans, vormgeving en handelingsperspectieven. En er zijn steeds 
meer - onder verschillende namen – Energiehuizen, die zelf ook aan hun 
bekendheid moeten werken. 
  
Er is bij alle groepen woningeigenaren behoefte aan één loket waar je met 
alle vragen en voor betrouwbaar advies terecht kunt. Communicatie kan 
hieraan bijdragen door de krachten te bundelen. Zo kunnen we eigenaren 
makkelijker leiden naar informatie over het toekomstklaar maken van hun 
woning en de intentie versterken om aan de isolatiestandaard te voldoen. 

3.3.2 Merk bouwen 
We adviseren om Verbeter je huis uit te bouwen tot een breed 
toepasbaar merk. Het heeft al een behoorlijke bekendheid (DVJ Insights, 
2024; Factsnapp, 2025), de informatie op de website is betrouwbaar, en 
de isolatiestandaard zou goed onderdeel kunnen zijn van de 
Verbetercheck. Dat is een stevige basis om op voort te bouwen.  
 
Een merk heeft een herkenbaar logo en vormgeving nodig, dat op 
zoveel mogelijk plekken terugkomt: in campagnes van het rijk en 

gemeenten, in tools, maar ook fysiek bij de Energiehuizen. Die zouden 
idealiter zelfs Verbeter je huis Loket heten – dan telt alles echt op en 
bieden we eigenaren één loket.  
Verbeterjehuis.nl zou als centraal platform qua vormgeving op de merkstijl 
moeten aansluiten.  De huidige vormgeving is afstandelijk, zakelijk en 
heeft weinig herkenbaars, wat de effectiviteit kan verminderen. Minimaal 
moet het logo er duidelijk herkenbaar in terugkomen. En idealiter wordt 
ook kleurgebruik en fotografie in de campagnestijl aangepast. 

3.3.3 Afzenderschap  
Om Verbeter je huis optimaal als merk te laten werken, adviseren we een 
combinatie met de rijksoverheid of gemeente als afzender. Zo profiteren 
we van de geloofwaardigheid die de overheid al heeft en versterken we 
de bekendheid van Verbeter je huis als dé plek voor alle informatie over 
verduurzaming.  
 

In onze Flitspeiling zagen we dat de Rijksoverheid en gemeenten het 
meest vertrouwd worden als afzender voor informatie over isoleren en de 
isolatiestandaard. Een derde van de respondenten kende Verbeter je huis 
nog niet, maar bijna 60% van de mensen die er wel bekend mee is, 
vertrouwt de informatie. 
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Hoe kan dat er in de praktijk uitzien? We adviseren rijksoverheid of de 
gemeente als afzender te gebruiken (bijvoorbeeld door het 
rijksoverheidsvaantje of een gemeentelogo), naast het merk  
Verbeter je huis.  
 
Vergelijk het met hoe NIX18 groot is geworden: de landelijke campagnes 
worden gevoerd met het vaantje van de rijksoverheid, maar gemeenten, 
sportclubs en de supermarkt kunnen NIX18 ook gebruiken in combinatie 
met hun eigen huisstijl. Dit zorgt voor een enorme zichtbaarheid – zowel 
online als offline. 

3.3.4 Mere exposure  
Grote zichtbaarheid is een belangrijk onderdeel van de strategie om meer 
mensen te stimuleren om stapsgewijs hun huis klaar te maken voor de 
toekomst.  Hoe meer mensen een merk zien, hoe vertrouwder het voelt en 
hoe positiever de attitude wordt. Dit is het mere-exposure-effect (Pol & 
Swankhuisen, 2020). Zichtbaarheid van het merk – zowel online als offline 
– zorgt dat iedereen weet waar je informatie, advies en ondersteuning 
voor het verduurzamen van je huis kunt vinden.  
 
Het is bovendien kosteneffectief. Door alle (overheids)initiatieven onder 
dezelfde vlag te presenteren, gaan ze bij elkaar optellen. Door van 
Verbeter je huis een merk te maken, kunnen we met veel beperktere 
kosten álle woningeigenaren bereiken.  
 
 
  
 

3.4 Woningeigenaren bereiken met communicatie-
aanpak 

3.4.1 Campagne 
Versterken merk Verbeter je huis 
Een landelijke campagne legt de basis voor alle maatregelen om 
woningeigenaren te stimuleren hun woning naar de isolatiestandaard te 
verduurzamen. Deze campagne is in principe gericht op alle groepen 
woningeigenaren en heeft een algemene call to action (zie 
kernboodschap). Hiermee versterken we de bekendheid van en het 
vertrouwen in Verbeter je huis, inclusief het bijbehorende platform. Want 
verbeterjehuis.nl blijft de plek waar de handelingsperspectieven van de 
campagne naar doorverwijzen.  
 
In de campagne kunnen we met meer emotie in tekst en beeld laten zien 
wat ‘klaar voor de toekomst’ – en dus de isolatiestandaard – inhoudt. 
Comfortabel wonen in een huis dat warm is in de winter, koel in de zomer 
en een lage energierekening heeft. Ook andere elementen kunnen hierin 
meegenomen worden, zoals elektrisch koken en een warmtepomp.  
We houden het dicht bij huis, en blijven weg van beleidstermen als 
‘aardgasvrij’ en ‘energietransitie’. 
 
Deelcampagnes kunnen over specifieke onderwerpen gaan, denk aan 
ventilatie, hybride warmtepompen, of gericht zijn op specifieke 
doelgroepen zoals appartement-eigenaren in VvE’s en verhuurders.  
We adviseren hierin altijd de link te leggen met ‘klaar voor de toekomst’. 
Zo kan zich in de hoofden van eigenaren nog een beter beeld vormen van 
wat je allemaal voor stappen kunt zetten om je huis toekomstklaar te 
maken. 
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Integratie isolatiestandaard in tools 
Voor woningeigenaren heeft het veel toegevoegde waarde dat ze zien 
wanneer hun woning aan de isolatiestandaard voldoet. Tools als de 
Verbetercheck kunnen dat visueel maken.   
 
In de co-creatie legden we enkele varianten voor hoe de isolatiestandaard 
gepresenteerd kan worden. Daaruit bleek dat de meer technische aanpak 
(zie Figuur 3) niet begrepen wordt. Dat geldt zowel voor de term 
‘warmteverlies’ als voor de score ‘uw woning 287 kWh/m2’. Ook het icoon 
werkte niet verduidelijkend (zie linksboven in Figuur 3).  
Een voortgangsbalk kan wel helpen om inzicht te geven in de huidige 
situatie en wanneer het huis klaar is voor de toekomst. Woningeigenaren 
gaven daarbij voorkeur aan een simpele weergave. Hoe deze balk 
vormgegeven kan worden zodat het woningeigenaren ook stimuleert om 
maatregelen te nemen moet verder onderzocht worden.  
 
 
  
 
 
 
 
Figuur 3: Voorbeeld presentatie van isolatiestandaard  

Lokale campagnes 
Omdat verduurzaming een landelijke opgave is, zijn er ook veel lokale 
campagnes, activiteiten en energiehuizen. Deze kunnen ook sterk 
profiteren als Verbeter je huis het verbindende en herkenbare merk wordt. 
Door dat te koppelen aan hun eigen communicatie is de basis van 
vertrouwen al gelegd.  

 
Partners 
Ook partners kunnen meedoen aan activaties met Verbeter je huis. 
Vergelijk het met hoe NiX18 landelijk wordt gecommuniceerd met het 
rijksoverheidsvaantje, maar het logo wordt ook gebruikt door 
supermarkten, horecagelegenheden en sportkantines. Zo zouden ook 
banken, bouwmarkten, aannemers met het Verbeter je huis-logo kunnen 
aangeven dat zij je helpen om je huis klaar voor de toekomst te maken.  

3.4.2 Doelgroepspecifieke communicatie 
Woningeigenaren zijn een diverse groep, met grote verschillen in 
informatiebehoefte, motivatie en financiële mogelijkheden. Daarom 
hebben we ook onderzocht hoe we communicatie over verduurzamen en 
de isolatiestandaard kunnen toespitsen op verschillende 
doelgroepprofielen. In hoofdstuk 4 en 5 is dit verder toegelicht en 
onderbouwd. 
 
Gedragsbepalers 
Uit een gedragsanalyse op basis van beschikbare onderzoeken en data 
komen vier gedragsbepalers naar voren die woningeigenaren het meest 
stimuleren om hun woning te verduurzamen: 
 
- Zekerheid: over de juiste keuzes, betrouwbare informatie, en 

geruststelling dat je het ook kunt (al dan niet met hulp). 
- Gemak: laagdrempelige informatie, één loket, handige tools, 

persoonlijke hulp. 
- Sociale invloed: voorbeelden van vergelijkbare anderen of stimulans 

uit eigen netwerk. 
- Aansluiten bij belevingswereld: persoonlijk relevante voordelen in 

plaats van beleidsdoelen, autonomie erkennen, herkenbare taal en 
voorbeelden.   
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Doelgroepprofielen 
Deze factoren wegen echter niet voor iedere woningeigenaar even zwaar. 
Daarom hebben we eigenaren onderverdeeld in drie profielen, waarbij hun 
financiële mogelijkheden een bepalende factor zijn. De profielen:  
• Zelfredzame beslissers,  
• Overbelaste overwegers 
• Afwachtenden  
 
Voor VvE’s – en in mindere mate voor particuliere verhuurders - zijn deze 
profielen ook relevant, maar gelden er extra contextuele factoren. Ook die 
worden hieronder toegelicht.  
 
 
 
 
    Zelfredzame beslissers 
 
 
Deze groep heeft voldoende bestedingsruimte en is gemotiveerd om te 
verduurzamen. De isolatiestandaard kan hen de zekerheid bieden dat ze 
de juiste maatregelen nemen. Ze zoeken antwoord op specifieke vragen. 
Daarnaast willen ze het een duidelijk overzicht van voor hen relevante 
maatregelen en het gemak van één loket voor informatie en handige tools.  
 
Nu iedereen via AI direct antwoord krijgt op elke vraag, is het extra 
relevant om één loket te hebben waarvan je zeker weet dat de informatie 
betrouwbaar is. Daarom is het positioneren van Verbeter je huis als merk 
en platform dat je gemakkelijk en betrouwbaar verder helpt, cruciaal. 
 
Voor deze groep fungeert het logo en campagne-uitingen voor Verbeter 
je huis als een handige reminder voor verduurzaming. Dat is net het 
duwtje dat zij nodig hebben.  
 
 

 
 
 

Overbelaste overwegers 
 

 
Dit is de grootste groep. Het zijn eigenaren met een middeninkomen, vaak 
met een drukbezet leven en weinig tijd om na te denken over ingrijpende 
investeringen zoals voor verduurzaming. Voor hen is information overload 
een belangrijke belemmering. Een grote groep heeft nog nooit informatie 
gezocht over isoleren. Zij weten niet waar ze moeten beginnen. En 
verbeterjehuis.nl is met alle informatie dan nogal overweldigend.  
Voor eigenaren in dit profiel kan de isolatiestandaard een doel zijn waar ze 
in stappen naar toe werken. Zij zoeken het gemak van overzicht en een 
stapsgewijze aanpak, waar ze zekerheid aan kunnen ontlenen.  
Vooral voor de groep die al intentie heeft, kan sociale invloed in de vorm 
van voorbeelden van vergelijkbare huishoudens (bv starters) een 
stimulans zijn. 
 
Deze groep moet eerst verleid worden om tijd te investeren in het denken 
over verduurzamen van hun woning. Dit kan bijvoorbeeld door aan te 
sluiten bij verandermomenten (zoals verhuizen, hypotheek aanpassen of 
gezinsuitbreiding) of door in te spelen op de actualiteit. Denk bijvoorbeeld 
aan stijgende energieprijzen die een sterke motivator om te isoleren 
waren. Als ze zich dan gaan verdiepen, helpt het merk Verbeter je huis om 
hen snel naar betrouwbare informatie te leiden. 
 
Gemak is bij deze groep het cruciale element. De Verbetercheck kan een 
goed startpunt zijn, vooral als hij iets vereenvoudigd wordt (zie §5.2). De 
campagne kan direct naar de Verbetercheck verwijzen in plaats van naar 
Verbeterjehuis.nl.    
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Afwachtenden 

 
 
Zij hebben weinig bestedingsruimte. Verduurzaming ligt voor hen 
gevoelsmatig buiten bereik. Dat geldt ook voor ondersteunende 
maatregelen zoals subsidies, die vaak eerst een eigen investering vragen. 
De mogelijkheid om een lening aan te gaan, voelt als veel te risicovol.  
Zij zijn ook niet met massacommunicatie te bewegen om te 
verduurzamen. Informatie over de isolatiestandaard of de woning klaar 
maken voor de toekomst, zal bij hen dan ook niet beklijven.  
 
Om hen in beweging te krijgen is persoonlijke ondersteuning cruciaal, 
bijvoorbeeld via een gemeentelijke buurtactie of een Energiehuis. 
Voorbeelden die voor hen herkenbaar zijn en aansluiten bij hun 
belevingswereld en financiële mogelijkheden kan motiveren om te laten 
zien wat wél haalbaar is. Daarom zijn voorbeelden uit de directe omgeving 
belangrijk. Dit kan ook door de sociale netwerkmethode in te zetten, 
waarbij buurtbewoners worden ingezet als voorlichter om buurtgenoten te 
laten zien welke stap zij als eerste zouden kunnen zetten.  
 
Het is belangrijk dit ook valt onder het merk Verbeter je huis. Het is een 
ingang naar betrouwbare ondersteuning, en kan mensen die eenmaal een 
stap willen zetten ook helpen om zelf meer informatie te zoeken.  
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                   
Appartementseigenaren (VvE’s) 

 
 
 
Eigenaren van een appartement kunnen ook onder de vorige drie profielen 
geschaard worden. Met een belangrijk verschil dat zij (nog) geen gebruik 
kunnen maken van de Verbetercheck. Zij maken deel uit van een 
Vereniging van Eigenaren die unaniem moet beslissen over ingrijpende 
verduurzamingsmaatregelen. Besluitvorming hierover is complex en 
vraagt dat een bestuur kan omgaan met weerstand van 
appartementseigenaren (VvE-leden).  
VvE’s zijn gebaat bij voorbeelden van vergelijkbare VvE’s (sociale invloed) 
en zoeken zekerheid dat plannen haalbaar zijn. De isolatiestandaard kan 
een objectief uitgangspunt vormen voor een verduurzamingsplan. 
 
Op verbeterjehuis.nl/vve-loket kunnen VvE’s al terecht voor informatie en 
voorbeelden. Daarnaast kan het helpen als gemeentelijke activiteiten om 
VvE’s te ondersteunen, ook voorzien worden van het Verbeter je huis logo 
als verbindende schakel. Dan tellen de landelijke communicatie-
inspanningen op bij lokale initiatieven, wat de herkenbaarheid voor VvE’s 
ook vergroot.    
 
Landelijk kan de campagne verwijzen naar een landelijk VvE-loket. Lokale 
informatie is nog handiger voor VvE’s omdat ondersteuning per gemeente 
verschilt. Bestaande VvE-netwerken in gemeenten zijn daarvoor een 
kansrijke ingang. 
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Particuliere verhuurders 
 
 

Zij zoeken vooral zekerheid over regelgeving en gemak in het vinden van 
die informatie. Daarvoor kijken ze in eerste instantie naar de 
brancheverenigingen en informatie van de rijksoverheid. De 
isolatiestandaard lijkt vooral effectief als hij ingebed zou zijn in een 
wettelijke regeling. Dan kan het ook helpen bij de selectie van maatregelen 
om aan de regelgeving te voldoen. De huurregels vormen voor hen de 
belangrijkste motivator om te verduurzamen.  
 
De communicatie via intermediairen zoals de branchevereniging is het 
meest effectief om verhuurders te bereiken. Bij nieuwe regelgeving hoort 
formele overheidscommunicatie, die niet past onder Verbeter je huis. Wel 
kan de bekendheid van het merk en de betrouwbaarheid van het platform 
verhuurders helpen om voor hun panden passende maatregelen te 
nemen. Een deelcampagne van Verbeter je huis lijkt daarvoor niet 
noodzakelijk. 
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4 Gedragsbepalers 

In dit hoofdstuk beschrijven we de inzichten uit de literatuuranalyse. De 
literatuur bevat een grote hoeveelheid factoren die invloed heeft op de 
intentie om te verduurzamen. Deze hebben we teruggebracht tot vier 
gedragsbepalers die de intentie het meest beïnvloeden: 
 
1. Zekerheid: over de juiste keuzes, betrouwbare informatie, en 

geruststelling dat je het ook kunt (al dan niet met hulp) 
2. Gemak: laagdrempelige informatie, één loket, handige tools, 

persoonlijke hulp  
3. Sociale bewijskracht: voorbeelden van vergelijkbare anderen of 

stimulans uit eigen netwerk  
4. Aansluiten bij belevingswereld: persoonlijk relevante voordelen in 

plaats van beleidsdoelen, autonomie erkennen, herkenbare taal en 
voorbeelden. 

4.1 Zekerheid bieden 

Zekerheid is een van de sterkste voorwaarden voor gedragsverandering 
bij woningverduurzaming. Woningeigenaren willen zeker weten dat ze het 
zelf kunnen, de juiste keuzes maken en dat die leiden tot het gewenste 
resultaat (SCP, 2021). Die zekerheid zit hem niet alleen in het geven van 
de juiste informatie op maat, garanties bieden waar mogelijk, maar ook in 
het gebruik een betrouwbare afzender (Ipsos I&O, 2024b). Uit onze 
Flitspeiling zien we dat rijksoverheid en de gemeente het meest vertrouwd 
worden (Factsnapp, 2025).  
 
Een belangrijke bron van onzekerheid is het overheidsbeleid. Wisselende 
regelgeving, onzekerheid over subsidies en angst om te lenen 

belemmeren woningeigenaren om een verduurzamingsintentie om te 
zetten in gedrag (SCP, 2021; BZK, 2024; Ipsos I&O, 2024b). De 
onzekerheid in beleid kunnen we niet wegnemen. Daarom is het 
verstandig om te focussen op doelen die voor woningeigenaren zelf nuttig 
en haalbaar zijn, en vergroten we het gevoel van zekerheid met een lagere 
energierekening en meer wooncomfort.  

4.2 Gemak creëren 

Veel mensen haken af omdat ze de informatie te veel vinden, het 
taalgebruik te technisch of beleidsmatig en niet weten waar ze moeten 
beginnen (Muzus, 2024). Er is een duidelijke behoefte aan overzicht en 
een praktisch stappenplan (Ipsos I&O, 2024a). Uit de literatuur blijkt hoe 
beperkter de handelingsruimte is die iemand heeft, hoe groter die 
behoefte is. Een van de meest genoemde manieren om het proces 
eenvoudiger te maken, is het werken met een one-stop-shop of één 
loket-benadering (BIT, 2023; Bureau 7tien, 2025). Volgens TNO 
(2023) en Ipsos I&O (2024a) vergroot het vertrouwen aanzienlijk wanneer 
bewoners niet van instantie naar instantie hoeven, maar terecht kunnen bij 
één herkenbare plek voor advies, hulp en uitvoering. Een persoonlijk 
advies op maat kan het vertrouwen wekken om toch een subsidie aan te 
vragen (BZK, 2024).  
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4.3 Sociale bewijskracht 

De sociale omgeving kan ook een stimulans zijn om te gaan isoleren. Het 
zien van buren, vrienden of mede-eigenaren ook aan de slag gaan kan 
een trigger zijn (Ipsos I&O, 2024b). Wanneer woningeigenaren kunnen 
zien dat verduurzaming lukt, dat het resultaat oplevert en dat anderen 
tevreden zijn, wordt de drempel om te starten kleiner. Zo blijkt uit 
onderzoek dat de installatie van zonnepanelen door een buurtbewoner 
andere buurtbewoners stimuleert om ook zonnepanelen te installeren 
(Baranzini et al., 2017). Het isoleren van een woning is niet zo zichtbaar als 
zonnepanelen, dus daarvoor zijn andere maatregelen nodig om de 
zichtbaarheid te vergroten. 
Zo kunnen in de campagne ervaringsverhalen van een goed gelukt traject 
woningeigenaren bijvoorbeeld over de streep trekken (SCP, 2021). Maar 
ook initiatieven zoals de ‘Duurzame huizen route’, waar bewoners langs 
kunnen gaan bij anderen om inspiratie op te doen, lijken te werken om de 
intentie te verhogen (SCP, 2021). Het versterkt vertrouwen, neemt twijfels 
weg en maakt verduurzaming sociaal wenselijk (Ipsos I&O, 2024b). 

4.4 Aansluiten bij belevingswereld 

Bewoners denken niet in beleid, maar voornamelijk in kostenbesparing en 
comfort. Om woningeigenaren in gang te zetten moet de boodschap 
geformuleerd worden op basis van de factoren die voor hen de doorslag 
geven, niet door wat er vanuit beleid wordt opgelegd. Termen 
als energietransitie, aardgasvrij of CO₂-reductie resoneren niet (SCP, 
2021; TNO, 2023). Communicatie die deze persoonlijke dimensie mist, 
wordt niet alleen minder begrepen, maar wekt ook wantrouwen of 
weerstand op (Ipsos I&O, 2024a). 
 

Om goed bij deze belevingswereld aan te sluiten zien we in de literatuur en 
het onderzoek de volgende aandachtspunten terugkomen:  
 
 
• Communiceren vanuit de behoeftes van woningeigenaren in 

plaats vanuit beleidsdoelen: stap voor stap comfortabel wonen in een 
huis dat warm is in de winter, koel in de zomer en een lage 
energierekening heeft. Hierbij zagen we in onze co-creatie dat een 
boodschap over comfort en de energierekening motiverend werkt, 
maar gemak doorslaggevend is om over te gaan van intentie tot actie. 
 

• In de communicatie is het belangrijk uit te gaan van de autonomie 
van woningeigenaren. Dat kan door de keuze bij de 
woningeigenaren te laten, en hen niets op te leggen (TNO, 2023; 
Ipsos I&O, 2024b). Onder andere door niet te beginnen met een taak 
“kijk of jouw woning klaar is voor de toekomst”, maar dit te vatten in 
een vraag: “Weet jij of jouw woning al klaar is voor de toekomst?” 

 
• Gebruik van gewone, herkenbare woorden. Dit maakt informatie 

begrijpelijker en wekt het gevoel dat verduurzaming “voor mensen 
zoals ik” bedoeld is (SCP, 2021; TNO, 2023). Bijvoorbeeld:  
• “Een huis dat klaar is voor de toekomst” in plaats van 

“toekomstklaar”. 
• “Een comfortabel en gezond huis” in plaats van “een duurzame 

woning”. 
• “Zeker weten dat je huis goed geïsoleerd is” in plaats 

van “voldoen aan de isolatiestandaard”.  
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5 Gedragsbepalers per doelgroepprofiel 

In dit hoofdstuk beschrijven we de gedragsbepalers van de verschillende 
doelgroepprofielen. Uit de literatuur blijkt dat besteedbaar inkomen sterk 
bepalend is voor de informatiebehoefte en verduurzamingsintentie. 
Daarom vormt dit de basis voor het indelen van woningeigenaren in drie 
profielen.  
• Zelfredzame beslissers,  
• Overbelaste overwegers 
• Afwachtenden  

 
Met behulp van een AI-analyse van de literatuur zijn aanvullende nuances 
geïdentificeerd die de profielen verder hebben verfijnd. Voor VvE’s – en in 
mindere mate voor particuliere verhuurders - zijn deze profielen ook 
relevant, maar gelden er extra contextuele factoren. 

5.1 Zelfredzame beslissers 

Woningeigenaren met dit profiel hebben een midden tot hoog inkomen en 
kunnen (zeer) gemakkelijk rondkomen (SCP, 2021). De meerderheid van 
deze groep is hoogopgeleid en heeft al eens informatie opgezocht over 
isoleren. Deze groep is vaker bekend met subsidies en maakt er ook vaker 
gebruik van (CE Delft & SEO, 2025). Vergeleken met de andere groepen 
ligt hun motivatie om te verduurzamen hoog. Dat is te zien aan dat zij het 
belang van duurzaamheid hoog scoren en vergeleken met andere 
groepen ook vinden dat eigen actie nodig is (SCP, 2021). De intentie is dus 
aanwezig, maar er is behoefte aan een overzicht van maatregelen om het 
proces behapbaar te maken en risico’s van een verkeerde investering te 
verkleinen (TNO, 2023; Milieu Centraal 2022). Zij hechten aan hun 
autonomie en willen en kunnen veel zelf regelen (Ipsos I&O, 2024b). 

 
Deze woningeigenaren hebben nog maar een klein zetje nodig en dat zit 
hem vooral in de zekerheid van het kiezen van de juiste maatregelen. Dat 
gevoel van zekerheid krijgen ze door een duidelijk overzicht (gemak) van 
welke maatregelen voor hen geschikt zijn en heldere informatie over 
kosten, baten en uitvoeringskwaliteit (aansluiten op belevingswereld) 
(Milieu Centraal, 2022; Ipsos I&O, 2024a).  
Voor de kleine groep die nog geen intentie heeft om te verduurzamen, 
kunnen buren die hun huis gaan isoleren een trigger vormen (sociale 
bewijskracht) om aan de slag te gaan (Ipsos I&O, 2024b). Eenmaal 
geïnteresseerd zoeken ze inhoudelijke kennis echter niet bij de buurman 
op de hoek. Dan neemt vertrouwen toe door duidelijke en feitelijke 
informatie van een betrouwbare afzender ondersteund door 
kwaliteitslabels (TNO, 2023).  

Deze groep haalt hun informatie het liefst op één betrouwbare plek.  
Een goede optie daarvoor is Verbeterjehuis.nl. Daar is al veel informatie 
beschikbaar en de bekendheid van het merk is al behoorlijk hoog (DVJ 
Insights, 2024). En door het nog meer te laden als een initiatief van 
Rijksoverheid neemt het vertrouwen bij deze doelgroep toe.  

Uit de co-creatie bleek dat de isolatiestandaard bij deze groep het meeste 
aanspreekt als deze gekoppeld wordt aan gemak en zekerheid. Daarmee 
bevestigen we de inzichten uit de literatuur. Aangezien deze 
woningeigenaren vooral gericht op zoek gaan naar de juiste maatregelen 
voor hun situatie, kan de isolatiestandaard ook dienen als herkenning dat 
ze in de goede richting aan het zoeken zijn.   
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5.2 Overbelaste overwegers 

Dit is de grootste groep (VRO, 2025). Deze woningeigenaren hebben een 
middeninkomen. Verduurzaming is voor hen een grote investering waar ze 
een weloverwogen besluit over willen nemen (SCP,2021). Deze groep 
bevat veel starters die een druk leven hebben. Door die drukte hebben ze 
weinig mentale ruimte om zich te verdiepen in verduurzaming en 
financieringsmogelijkheden. De intentie om te verduurzamen is wel (latent) 
aanwezig maar door een overvloed aan informatie zien ze door de bomen 
het bos niet meer. Ze hebben last van information overload (Muzus, 
2024). Meer dan de helft van deze groep heeft dan ook nog nooit 
informatie opgezocht over isoleren (SCP, 2021). Hun behoefte ligt in een 
duidelijk overzicht van informatie en een plan waarin ze stap voor stap 
worden meegenomen (Muzus, 2024). 
 
Voor deze woningeigenaren is de information overload de grootste 
drempel. Zij worden het meest geholpen door het gemak te vergroten.  
Door de informatie hapklaar, op één plek en met praktische 
vervolgstappen aan te leveren wordt het behapbaar en neemt de 
actiebereidheid toe (Ipsos I&O, 2024a; Muzus, 2024). Timing is daarbij van 
belang. Zo worden koop, verhuizing en verbouwing gezien als kansrijke 
momenten om op in te haken. Starters hebben tijdens de aankoop van 
een eerste woning echter te veel aan het hoofd om ook nog aan isoleren 
te denken (Muzus, 2024). Voor ervaren kopers (ook wel doorstromers) is 
woningaankoop wel een relevant moment. Wat betreft sociale 
bewijskracht, kunnen succesvolle voorbeelden van personen in dezelfde 
situatie kansrijk zijn om deze groep woningeigenaren een laatste zetje te 
geven naar concrete actie (SCP, 2021).  
 

Als iemand uit deze groep op Verbeterjehuis.nl terechtkomt, is de 
Verbetercheck een fijne manier om stap voor stap tot een duidelijk advies 
te komen. Tijdens het invullen wordt er echter al snel gevraagd om 
technische kennis, zoals de precieze dikte van de isolatie of het type 
ventilatie. Zonder de optie ‘dit weet ik niet’. Voor mensen die juist gemak 
en ontzorging zoeken, vormt dit een drempel die de kans op afhaken 
aanzienlijk vergroot. De ING-bank dit doet beter met hun Upgrade Check 
(ING Nederland, 2025). Die is net laagdrempeliger vormgegeven, en ook 
bruikbaar voor appartementseigenaren. 

Uit de co-creatie bleek dat de isolatiestandaard het meest aanspreekt als 
deze gepresenteerd wordt in combinatie met de voordelen van isoleren 
(comfort, lagere kosten etc.). Echter, wanneer deze doelgroep de vraag 
kreeg wat hen het meest zou motiveren won gemak van de voordelen. Dit 
sluit aan bij de behoefte van een duidelijk overzicht en een haalbaar 
stappenplan.   

5.3 Afwachtenden  

Deze woningeigenaren hebben een laag tot midden inkomen en hebben 
vaker moeite met rondkomen (SCP, 2021). Zij hebben het meest baat bij 
de beschikbare subsidies, maar de vereiste voorfinanciering is een 
obstakel. Omdat ze geen buffer hebben, komen ze hierdoor feitelijk niet in 
aanmerking (SCP, 2021; CE Delft & SEO, 2025).  Daarnaast is deze groep 
gemiddeld lager opgeleid. Die combinatie zorgt voor stress en een 
beperkt doenvermogen (Mullainathan & Shafir, 2014). De intentie om te 
isoleren is laag, met name omdat ze het niet kunnen betalen (VRO, 2025). 
Daarnaast ziet deze groep verduurzaming niet als iets waar zij zelf een 
eigen bijdrage aan moeten leveren (SCP, 2021). Ruim 80% heeft dan ook 
nog nooit informatie opgezocht over isoleren (SCP, 2021). Deze groep 

https://www.verbeterjehuis.nl/verbetercheck
https://www.ing.nl/particulier/hypotheek/duurzaam-wonen/upgrade-check?flow-step=WONING_ADDRESS
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heeft de overtuiging dat verduurzaming niet voor hen is weggelegd. Een 
boodschap over het verduurzamen van je woning zal daarom weinig kans 
hebben om binnen te komen.  
 
Om deze groep in beweging te krijgen, is het eerst nodig dat zij open 
staan voor een boodschap over isoleren. Dat kan het best door een 
persoonlijke benadering en bekende gezichten (BZK, 2024) (sociale 
bewijskracht/zekerheid). Dat kunnen familieleden of vrienden zijn die 
hen ervan overtuigen dat verduurzamen ook voor hen voordelen kan 
hebben, maar ook Energiecoaches van het lokale Energiehuis die advies 
op maat geven.  

Mocht iemand uit deze groep een Energiehuis in de buurt zoeken, dan 
komen ze mogelijk terecht bij de zoekfunctie op Verbeterjehuis.nl. Deze 
stuurt de gebruiker echter door naar externe websites. Daar moeten ze 
vaak doorklikken om het adres van het loket te vinden. Deze omweg 
werpt onnodige drempels op en verkleint de kans dat iemand 
daadwerkelijk naar het loket gaat. 

Uit de co-creatie bleek dat ook voor deze doelgroep gemak het meest 
aansprekend is. Daarnaast kwam ook de behoefte aan persoonlijke 
begeleiding een aantal keer terug. Helemaal isoleren naar de standaard 
was echter een stap te ver. Ze zeiden het wel te willen, maar alleen als ze 
het niet zelf hoefden te betalen.  
 
 
 
 
 

5.4 VvE’s 

Leden van VvE’s vallen ook binnen de drie profielen. Maar binnen een VvE 
spelen daarnaast ook extra uitdagingen. Zo moet er een meerderheid zijn 
die instemt om een verduurzaming door te voeren. Uit onderzoek van I&O 
(2023) blijkt dat een derde van de appartementseigenaren aangeeft dat 
leden vaak niet op één lijn zitten, waardoor dit een lastige opgave is. 
Daarnaast geeft 45% aan dat het moeilijk is om de financiering voor de 
verduurzaming rond te krijgen.  
 
VvE’s hebben behoefte aan duidelijke informatie (gemak) en vooral ook 
aan voorbeelden van hoe andere VvE’s het aanpakken (sociale 
bewijskracht). In sommige gemeenten zijn lokale VvE-netwerken actief, 
waarin deze uitwisseling van ervaringen al plaatsvindt (I&O, 2023). Ook 
geven ze aan dat er behoefte is aan ondersteuning door middel van 
advies op maat (I&O research, 2023). Daarnaast blijkt uit een interview 
met onderzoekers van Milieu Centraal dat VvE bewoners zich niet 
aangesproken voelen door de term ‘VvE’, of deze zelfs niet kennen. Ze 
herkennen zich het meest in ‘bewoners van een appartement’ 
(aansluiten op belevingswereld).  
 
Uit het interview met Milieu Centraal bleek dat er binnen een VvE vaak een 
paar kartrekkers aanwezig zijn die qua behoeftes lijken op zelfredzame 
beslissers. Voor hen zou de isolatiestandaard, net als voor zelfredzame 
beslissers, richting kunnen geven in de zoektocht naar relevante 
informatie. Daarnaast kan het ook helpen in het besluitvormingsproces. 
Spreken over ‘het gebouw klaarmaken voor de toekomst’ in plaats van 
technische termen te gebruiken, vermindert het risico dat leden afhaken 
door de complexiteit en is mogelijk een kansrijke manier om andere leden 
mee te krijgen. 
 

https://www.energiehulpvinden.nl/energieloket?utm_source=milieucentraal.nl&utm_medium=iframe&utm_campaign=bzk-energieloket-06-2025
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5.5 Particuliere verhuurders 

Voor particuliere verhuurders is vooral een stijging in woningwaarde en 
huurinkomsten een drijfveer om te verduurzamen (Ipsos I&O, 2024c). Dit 
wordt ook bevestigd in het interview wat we hadden met 
belangenvereniging Vastgoed Belang. Uit de co-creatie halen we echter 
dat er weerstand ontstaat als de overheid in de communicatie rendement 
erbij haalt. De verhuurders zeggen dat beloftes over rendement vaak niet 
waargemaakt kunnen worden en dat dat sterk afhankelijk is van 
woningtype en andere contextuele factoren.  
We merkten ook dat er een grote kennisbehoefte is met betrekking tot 
huurdersregels, en dat ze het belangrijk vinden om hieraan te voldoen. De 
belangrijkste informatiebronnen voor die kennis zijn belangenverenigingen 
en de overheid (Ipsos I&O, 2024c). 
 
Deze groep wil vooral goed geïnformeerd zijn over wat de huurdersregels 
zijn met betrekking tot isoleren. Als ze goed op de hoogte zijn geeft dit 
hen zekerheid. Een duidelijk overzicht kan hen hierbij helpen (gemak). 
Aangezien er een grote motivatie is om te voldoen aan de huurdersregels, 
zou het kansrijk kunnen zijn om de isolatiestandaard daaraan te koppelen.  
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