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Hoe maak je van CO,-reductie een businesscase?

Grote reductie,

kleine stappen: met
inzicht in hun CO,-
vitstoot helpt Factor
Delta bedrijven in de
levensmiddelensector
duurzaam én
winstgevend te
blijven.

Het is een worsteling voor veel levens-
middelenbedrijven. De effecten van kli-
maatverandering worden voelbaar, bij-
voorbeeld door de grote prijsfluctuaties
vanwege grillige oogsten en logistieke
verstoringen. Tegelijk groeit de druk
vanuit klanten, consumenten en wet-
en regelgeving. CO, van je producten,
rapportage-eisen, het Science Based
Targets initiative: je voelt de noodzaak
en kent de uitdagingen. Maar hoe pak
je CO,-reductie aan, zonder dat dit ten
koste gaat van je businessmodel? Het
antwoord ligtin je keten.

Grip op je keten

Volgens Emma Kallen, Duurzaam-
heidsadviseur en oprichter van Factor
Delta, wil je investeren in maatregelen
die per euro de meeste CO, reduceren.
‘Bij foodbedrijven zit de impact bijna
volledig in de keten. Hier liggen dus je
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grootste kansen’ Factor Delta helpt be-
drijven verduurzamen op een prakti-
sche en pragmatische manier, die goed
is voor de wereld én je eigen business.
Veel klanten weten namelijk niet waar
te beginnen. Binnen je eigen bedrijf heb
je grip, maar de keten is lastiger, zegt
collega en Duurzaamheidsadviseur

'‘DE GROOTSTE
DUURZAAMHEIDSWINST
ZIT DUS VAAKAL IN JE
MEEST VERKOCHTE
PRODUCTEN OF
PRODUCTGROEPEN’

Max van Bree. ‘Het lijkt een onmogelijke
taak: hoe kom je aan data voor dl je
producten? Maar 80% van je impact
komt vaak al uit 20% van je produc-
ten. De grootste duurzaamheidswinst
zit dus vaak al in je meest verkochte
producten of productgroepen. Slim om
daarmee te beginnen!’

Van data naar business case

Factor Delta helpt deze bedrijven met
de dataverzameling en strategische
inzichten om van ketenreductie een
businesscase te maken. Van Bree:
‘Samen analyseren we waar je relatief
snel toekomstbestendige winst kan
behalen, zonder de bedrijfsvoering
onder druk te zetten. Kortom: hoeveel
kost het per ton CO,-reductie - en
hiermee datagedreven keuzes maken.

Een goed voorbeeld is een maaltijden-
producent, waar spaghetti bolognese
het populairste menu-item was. Kallen:
‘Het gehakt hierin droeg veel bij aan
hun totale CO,-impact. Samen met de
producent hebben we onderzocht wat
de meest kostenefficiénte mogelijkhe-
den waren. Het gerecht ontdoen van
gehakt zou tot minder omzet leiden.
Een vegetarische variant zou te veel
negatieve invloed hebben op de smaak
en textuur. We zijn uitgekomen op een
mooi hybride alternatief. Lekker - én
met 20% minder CO,-uitstoot. Uitein-
delijk een efficiéntere én goedkopere
oplossing dan elektrische vrachtwa-
gens aanschaffen.

Begin met inzicht

Je hoeft niet alles in een keer te doen,
benadrukt Kallen. ‘Begin met CO,-in-
zicht te verkrijgenin je keten en je
grootste impactbronnen te vinden -
dadr zit je sterkste businesscase’. Door
te starten met het doormeten van je
belangrijkste producten krijg je gevoel
voor de impact van je productstrate-
gie. Het maakt je verduurzaming con-
creet en je langetermijnvisie duidelijk.

FactorDelta

Meer informatie?
Scan de QR-code.
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Goed voor het milieu én voor je billen

Kun je als fabrikant
van toiletpapier met
slimme keuzes bijdra-
gen aan duurzaam-
heid zonder dat de
gebruiker inlevert op
kwaliteit of gemak?
Spoiler: ja, dat kan!

Toiletpapier is een alledaags product,
we gebruiken gemiddeld één rol per
persoon per week. Dus hier valt winst
te behalen. Binnen Edet leidde dat tot
een fundamentele vraag: hoe kan dit
dagelijkse product duurzamer worden
gemaakt? Christine Voorma, senior
brand manager voor Edet vertelt:
‘Tijdens een interne brainstormsessie
werden alle aspecten van het product
onder de loep genomen — van grond-
stoffen en productie tot verpakking
en gebruik. Eén idee sprong eruit: het
weglaten van de kartonnen huls. Dat
lijkt een eenvoudige ingreep, maaris
dat in de praktijk niet. Het biedt wel
meerdere voordelen: minder mate-
riaalgebruik, minder afval en een rol
die langer meegaat doordat er meer
vellen op passen!
Consumentenpanels bevestigden

fvoorma

\Claire Grootveld en Chris

het potentieel van deze aanpassing.
‘Gebruikers gaven aan het prettig te
vinden dat er geen lege huls meer
overblijft en dat de rol minder vaak
vervangen hoeft te worden), vertelt
collega Claire Grootveld, category
manager consumer tissue. De link met
duurzaamheid ervoeren gebruikers

WC-PAPIER SCOORT
ALLE GROENE VINKJES,
HOE DAN?

daarbij als vanzelfsprekend: minder
papier betekent immers minder belas-
ting voor het milieu.

‘Het mooie van deze innovatie is dat je
als gebruiker niet inlevert op kwaliteit
of comfort. Het is sterk, zacht en doet
alles wat toiletpapier moet doen’, zegt
Voorma.

Je hoeft als individu niet actief iets te
laten en bent toch duurzamer bezig!
En juist met een product als toiletpa-
pier dat dagelijks door iedereen wordt
gebruikt kun je impact maken. ‘Als alle
consumenten over zouden gaan op
Edet Smart of Ultra Smart, dan komt
dat in Nederland neer op 1.860.000

kilo minder aan kartonnen hulzen per
jaar’, aldus Voorma.

Minder karton is niet het enige voor-
deel. Er zit nog een duurzaam aspect
aan deze nieuwe we-rol. ‘Doordat elke
rol ongeveer twee keer zoveel velletjes
bevat als een reguliere rol, maar niet
twee keer zo dik is, is de verpakking
efficiénter’, legt Grootveld uit. ‘Het
scheelt ongeveer dertig procent aan
plastic voor de verpakking ten opzich-
te van het reguliere formaat rollen!
Alle vinkjes zijn groen: minder karton,
minder plastic, efficiénter transport,
dus minder afval en vervuiling. Voor-
ma: ‘Al met al een slimme, duurzame
productinnovatie die laat zien dat
duurzaamheid en gebruiksgemak
hand in hand kunnen gaan!
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Patiéntgegevens in gevaar door falende
digitale beveiliging zorg

Cyberaanvallen tref-
fen steeds vaker zie-
kenhuizen. Gevoelige
patiéntinformatie
komt in handen van
criminelen. Tijd voor
betere digitale be-
scherming en bewust-
wording binnen de
zorgsector.

Ziekenhuizen en andere zorginstellin-
gen zijn steeds vaker slachtoffer van
cyberaanvallen. De afgelopen jaren
zijn er meerdere grote incidenten
geweest waarbij patiéntgegevens op
straat kwamen te liggen of systemen
tijdelijk volledig onbruikbaar waren.
Denk aan DDoS-aanvallen, gijzelsoft-
ware of het stelen van inloggegevens
van zorgverleners. Criminelen richten
zich bewust op de zorg: ze weten dat
systemen cruciaal zijn, mensenlevens
op het spel staan, en instellingen vaak
snel geneigd zijn te betalen of zwij-
gen.

Wat deze situatie extra schrijnend
maakt, is dat het gaat om informatie
die tot de meest gevoelige categorie

ZONDER VERTROUWEN
WANKELT DE HELE RELATIE
TUSSEN ZORGVERLENER
EN PATIENT

behoort: medische dossiers, psycho-
logische rapportages, behandel-
plannen. In verkeerde handen kunnen
deze gegevens gebruikt worden

voor afpersing, identiteitsfraude of
misbruik in persoonlijke of politieke
context. Toch blijft digitale veiligheid

in de zorgsector achter. Oplossingen
als tweefactorauthenticatie, geavan-
ceerde monitoring en goede bewust-
wordingscampagnes worden nog
lang niet overal ingezet.
Zorgpersoneel heeft begrijpelijker-
wijs de handen vol aan hun primaire
taken. Maar juist daarom moeten
bestuurders investeren in systemen
die beveiliging automatiseren én
medewerkers ondersteunen. Het is
niet voldoende om te vertrouwen

op IT-afdelingen of externe partijen.
Digitale veiligheid moet integraal on-
derdeel zijn van het zorgbeleid, met
duidelijke verantwoordelijkheden en
budgetten.

Daarnaast verdient ook de rol van de
overheid aandacht. Strakkere regel-
geving, betere samenwerking tussen
instellingen en centrale kennisdeling
kunnen bijdragen aan weerbaarheid.
Zorg is te belangrijk om onbeschermd
achter te laten. We beschermen
medische geheimhouding al eeuwen-
lang - laten we dat principe nu ook
digitaal serieus nemen.

De gezondheidszorg draait om ver-
trouwen. Patiénten moeten erop kun-
nen rekenen dat hun gegevens veilig
zijn. Zonder dat vertrouwen wankelt
de hele relatie tussen zorgverlener en
patiént. Cybercriminelen hebben dat
goed begrepen. Nu de zorg nog.
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Bar-le-Duc viert 10 jaar volledig circulaire flessen

Bar-le-Duc viert een
bijzonder jubileum: het
merk gebruikt al tien
jaar flessen die volledig
vit gerecycled plastic
bestaan en opnieuw
verwerkt worden

tot nieuwe flessen.
Daarbij is wel nuance
op zijn plaats, de dop
en het etiket zijn nog
niet circulair, en het
duurzaamheidsproces
is nog volop in
ontwikkeling.

Je bent dorstig en opent een heerlij-
ke fles water. Dan verwacht je in elk
geval fris, gezond en 100% natuurlijk
water. Tegenwoordig willen steeds
meer mensen ook weten waar het
water én de verpakking vandaan
komen. Bar-le-Duc heeft daar een
helder antwoord op. Hun RPET-fles-
sen zijn niet alleen gemaakt van
gerecycled materiaal, maar worden
ook opnieuw ingezameld en verwerkt
tot nieuwe flessen.

Het circulaire proces van
Bar-le-Duc

Van meeliften op een trend kun je
Bar-le-Duc niet betichten, want ze
doen dit intussen al 10 jaar lang met
trots. Thari Hesselink, Senior Brand
Manager van Bar-le-Duc, vertelt
meer over het proces: ‘Onze fles-
sen worden na inlevering bij Sta-
tiegeld Nederland ingezameld en

elders verwerkt tot plastic korrels.
Onze partner verwerkt deze granu-
laatkorrels vervolgens tot efficién-
te preforms. Dat zijn kleine buisjes
waarvan flessen gemaakt kunnen
worden. Dat laatste doen we in onze
eigen fabriek. Met behulp van hete
lucht blazen we de preforms op tot
RPET-flessen van 0,5, 1en 1,5 liter. Op
deze manier ontstaat een gesloten

proces, van gebruikte Bar-le-Duc-
fles tot nieuwe Bar-le-Duc-fles’

Water uit eigen bron,

energie van eigen dak

Het water in de flessen is natuurlijk
mineraalwater uit een eigen bron,
die zich op 140 meter diepte onder
de fabriek bevindt. Door direct bij de
bron af te vullen, zijn er nauwelijks
transportbewegingen nodig voor het
water zelf.

Bar-le-Duc werkt daarnaast aan het
verduurzamen van de productieom-
geving. Zo zijn er op het dak van de
fabriek zonnepanelen geplaatst, die
inmiddels zo'n 60% van het energie-
verbruik dekken.

‘We zijn trots op ons jubileum en daar
staan we graag bij stil, zegt Hesse-
link, ‘Maar we hebben echt nog wel
wat te verbeteren. We kijken continu
naar hoe we als Bar-le-Duc onze mi-
lieu-impact zo klein mogelijk kunnen
houden.

BAR-LE-DUC

Meer informatie?
Scan de QR-code.
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Zorgsector doelwit voor cybercriminelen

Sterk leiderschap gevraagd

Zorginstellingen zijn
een populair doelwit
van cyberaanvallen.
De afgelopen tijd zijn
er verschillende voor-
beelden van phishing
en ransomware aan-
vallen en hackpogin-
gen geconstateerd.
Eenmaal binnen het
netwerk kunnen cy-
bercriminelen bij de
patiéntgegevens ko-
men. Het gaat hierbij
om vertrouwelijke in-
formatie die optimale
bescherming vereist.

Frank Ruijgrok, Principal Consultant
Cyber Solutions bij Aon, begint zijn
betoog met een positief verhaal. ‘De
digitalisering die plaatsvindt binnen de
gezondheidszorg gaat gestaag door,
wat fantastisch is. De bereikbaarheid
van zorginformatie voor patiénten
wordt steeds beter. Je kunt tegenwoor-
dig makkelijker inzage in je zorgdossier
krijgen. De andere kant van de me-
daille is dat zorginstellingen hierdoor
ook steeds kwetsbaarder zijn voor
cyberaanvallen. Naast datadiefstal en
cyberaanvallen kan een aanval gericht
zijn op het verstoren van de processen
of het gijzelen van data, waardoor de
beschikbaarheid en/of de planning
verstoord raken. Het maakt zorginstel-
lingen een aantrekkelijk doelwit. De
cybercriminelen weten dat gezond-
heidsinstellingen kwetsbaarder worden
door de digitale transformatie die
plaatsvindt. Ze maken daar dolgraag
gebruik van. De cyberweerbaarheid
tegen deze aanvallers vraagt om extra
stappen, stelt Ruijgrok. ‘Niet alleen

om een verbetering in de technologie,
waarbij je allerlei extra beveiligingen
aanbrengt, maar ook valt te denken
aan sterk leiderschap. Het is bijzonder
belangrijk dat de waakzaamheid voor
het beschermen van de patiéntgege-
vens en systemen van bovenaf wordt
vitgedragen. Dat je zorgt dat het
leerproces binnen de organisatie om
continu te beveiligen echt aanwezig is.
Je moet met z'n allen bewust zijn van
de dreigingen en kwetsbaarheden die
door de digitale processen plaatsvin-
den’

Cultuuromslag

Ruijgrok hamert er bij zijn opdracht-
gevers op dat de cultuur binnen de
gezondheidsorganisatie moet worden
aangepast. ‘Men moet zich beter be-
wust worden van alle dreigingen, maar
ook alle risico’s die bestaan binnen de
gezondheidszorg. Wil je die verhoogde
bewustwording realiseren rondom de

=

‘HET GAAT JE EEN

KEER OVERKOMEN. DAT
BETEKENT DAT JE ER OP
DAT MOMENT KLAAR
VOOR MOET ZIJN’

vertrouwelijkheid van de patiéntdata,
dat die goed is beveiligd, dan moet je
zorgen dat iedereen daar continu mee
bezig is en de beveiliging in lijn is met
de vertrouwelijkheid. De communicatie
naar en het bewustzijn van het per-
soneel moet in goede banen worden
geleid. Een cultuuromslag start bij de
Raad van Bestuur (RvB). Wens je een
verhoogde cyberweerbaarheid totin
de kleinste onderdelen van de gezond-
heidszorg, dan moet het initiatief op
het allerhoogste niveau starten’
Passende bescherming kost geld,
benadrukt Ruijgrok. ‘De afhankelijkheid
van technologie, kwetsbare systemen
en vertrouwelijke data vraagt om een
evenredig budget om te zorgen dat

de beveiliging ook meegroeit, zodat
cybercriminelen er niet bij kunnen!
Daarbij gaat het om het monitoren van
het dataverkeer binnen het netwerk
en de training en de bewustwording
van je mensen. ‘Doe je dat niet, dan
neemt het risico heel snel toe. Europa
zorgt met de NIS2-richtlijn voor de stok

achter de deur om dat goed te regelen,
aldus Ruijgrok. ‘Op het moment dat er
geen wetgeving is, gaat iedereen de
beveiliging van de systemen naar eigen
inzicht en naar beste kunnen organi-
seren. De NIS2-richtlijn is uitgewerkt

in de Nederlandse Cyberbeveiligings-
wet. Deze wet wordt de tweede helft
van 2025 van kracht. Cyber Solutions
van Aon helpt organisaties bij deze
implementatie. ‘Met behulp van een
zogenoemde NIS2 Gap Analyse zorgen
we ervoor dat een organisatie goed is
voorbereid. We maken een roadmap
om de klant klaar te stomen voor de
nieuwe wet. Dit kan handig zijn als men
niet weet waar te beginnen.

Testen van het incident response plan
Het uiteindelijke doel van de Cyberbe-
veiligingswet is om de weerbaarheid
van Europa aanzienlijk te versterken.
‘Om organisaties beter in staat te
stellen te reageren op incidenten en de
kwaliteit van weerbaarheid te verbete-
ren, moeten zij aansluiten bij de maat-
regelen in deze wet’, aldus Ruijgrok. ‘Als
een onderdeel van de informatievoor-
ziening uitvalt bij een IT-leverancier,

is het belangrijk om te weten hoe je
daarop kunt reageren. Je moet na-
denken en vastleggen in een incident
response plan hoe je in al dat soort
situaties de zorg voor je patiénten toch
kan continueren. Zo'n plan op papier
heeft weinig waarde totdat je het hebt
getest, benadrukt hij. ‘Pas dan wordt
het duidelijk waar de risico’s zitten en
kun je bijvoorbeeld je back-upstrate-
gie aanpassen, zodat je bij een echte
aanval snel je data kunt herstellen.” Dat
is een exercitie die je steeds weer moet
herhalen, benadrukt Ruijgrok. ‘Het niet
testen en steeds weer verbeteren van je
incident response plan kan betekenen
dat je een paar weken de tijd nodig
hebt om te herstellen van een aanval of
inbraak. Het is een continue cirkel van
plan-do-check-act. Het gaat je een

keer overkomen dat je wordt aange-
vallen. Dat betekent dat je er op dat
moment klaar voor moet zijn en snel

kan reageren en weet welke acties je
moet ondernemen!

Nieuwe rollen

De rol van een (Chief) Informatie Secu-
rity Officer (ISO/CISO) gaat verande-
ren, verwacht Ruijgrok. ‘Waar een ISO/
CISO eerder tactisch bezig was met

de cyberweerbaarheid en informa-
tiebeveiliging, zie je dat deze ook een
strategische rol gaat krijgen. Hij moet
aan de bestuurstafel gaan zitten om
afspraken te maken over de implemen-
tatie van de maatregelen” Daarmee
komt hij terug bij zijn initiéle betoog:
het belang van een cultuuromslag. Zijn
algemene indruk is dat de bewustwor-
ding eris, maar het bestuur niet meteen
zit te wachten op de nieuwe rol. ‘Met de
nieuwe wet ligt de verantwoordelijkheid
bij het bestuur. Dit betekent dat ze ken-
nis moeten opdoen van cybersecurity,
die momenteel onvoldoende aanwezig
is. Je hebt te maken met invioeden van
buitenaf waarvan je je misschien niet
z0 bewust bent dat die ook jouw or-
ganisatie kunnen treffen. Het lastigste
aan de bestuurstafel is op dit moment:
welke taal praat je? Hoe kun je als RvB
z0 goed mogelijk met de ISO/CISO
praten? Vaak is dat in risicotermen. Dan
vind je elkaar. Cyber Solutions van Aon
helpt organisaties met risicomanage-
ment en zo ook betere beslissingen te
nemen bij het optimaliseren van hun
cyberbeveiligingsbeleid.

ON

= Download de NIS2
Best Practices
Paper.

Meer informatie:
aon.nl/NIS2
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De nieuwe smart #5 is gemaakt voor het avontuur

De volledig elektrische
smart #1, smart #3 en
smart #5 zijn bedoeld
om de wereld te ver-
kennen en mensen te
leren kennen. Net als
de iconische, avon-
tuurlijke smart fortwo
nodigt het ontwerp je
vit om buiten de be-
kende kaders te leven.
Zo bouw je de nieuwe
smart #5 in een hand-
omdraai om tot een
comfortabele slaap-
plek voor de nacht.

Smart was met de smart fortwo zijn

tijd ver vooruit. De auto was in veel
opzichten iconisch en vooruitstrevend.
Natuurlijk qua ontwerp en extreem
zuinige motor, maar ook door de unieke
samenwerking tussen een horlogemerk,
Swatch, en het automerk Mercedes. Een
hip en snel tweepersoons stadsautootje
met een eigenzinnige uitstraling, dat het
concept van urban mobiliteit opnieuw
definieerde. De introductie ruim 25 jaar
geleden was een statement. De smart
fortwo was een stijlicoon voor mensen
die openstaan voor eigenzinnige
vormgeving en nieuwe ideeén. En

het antwoord op de toenemende
verkeersdrukte en parkeerproblemen

in binnensteden. In 2008 was de smart
met de fortwo electric drive opnieuw de
tijd ver vooruit. En opnieuw kiest smart
voor de toekomst. Na de smart fortwo
zet een nieuwe generatie iconische
modellen de norm qua beleving en
comfort.

Een nieuw hoofdstuk

Co-creatie, het beste van twee
werelden bij elkaar brengen, zit in

het dna van het merk. In 2019 breng
Mercedes-Benz smart onder in een joint
venture met Geely voor de lancering
van een nieuwe modellijn. De rode

lijn sinds de oprichting van het merk,

25 jaar geleden, is de eigen route

die smart volgt. Smart is anders. Het
merk hanteert een agenturenmodel,
wat inhoudt dat smart direct aan de
eindklant verkoopt in plaats van zoals
gebruikelijk is via een dealer. De verkoop
gaat door middel van een shop-in-shop
bij de Mercedes-Benz dealer.

De drie nieuwe modellen onderscheiden
zich met het eigenzinnige, iconische
design waarmee Smart telkens weer
vooroploopt. De smart #1is een
B-segment SUV, die eruit springt qua
vormgeving en innovatieve oplossingen.
De speelse smart #3 is een sportieve
coupé/SUV. Beide modellen hebben de
hoog aangeschreven Red Dot Design
Award voor product van het jaarin de
wacht gesleept. Ook bij het ontwerp

en de functionaliteiten van de smart

DE SMART-MODELLEN
NODIGEN JE UITOM
BUITEN DE GEBAANDE
PADEN TE DENKEN

EN TE REIZEN

#5 hebben de ontwerpers opnieuw de
grenzen verlegd. De smart-modellen
nodigen je uit om buiten de gebaande
paden te denken en te reizen. Het is de
ideale metgezel om mee op avontuur
te gaan, elke dag opnieuw. Bij smart
moeten technologie en het ontwerp
een doel dienen, de reis leuker en
makkelijker maken. Zodat het naadloos
in jouw leven past.

‘Open your mind’

‘Open your mind’ is voor smart een
mantra dat de essentie van de
merkbeleving omvat. Het is een
uitnodiging aan de bestaande en
toekomstige smart-rijders om de wereld
te verkennen, mensen te leren kennen.
Positief en open minded de toekomst
en originele ideeén te benaderen.

De ‘Open your mind-filosofie komt
terug in de waarden waar smart

voor staat: optimistisch, inspirerend,
onconventioneel en menselijk. Smart

is een merk voor iedereen, met
tegelijkertijd een eigen karakter en
onderscheidende factor. De mensen die
voor een smart kiezen, kiezen met volle
overtuiging voor een smart. Omdat ze
de eigenheid van het merk omarmen.

Smart #5

De nieuwe smart #5 is compact van
buiten en groot van binnen. Gemaakt
om het leven zonder aarzeling te leven
en de wereld te verkennen. Buiten

de gebaande paden. Met de smart

#5 staat beleving voorop. Een goed
voorbeeld is het slimme interieur,
waarbij je de auto snel en eenvoudig
ombouwt in de camper-mode. Zodat
je je auto kunt gebruiken om eropuit

te gaan. Je legt de stoelen plat en
verandert je smart #5 met een op
maat gemaakt queen size luchtbed in
een comfortabele slaapplek. Dankzij
het panoramische halo dak kijk je voor
het slapengaan naar de sterrenhemel.
Je hebt elektriciteit bij je. Dankzij

een ‘normaal’ 230V-stopcontact kun

je al je elektrische apparaten, zoals

een kookstelletje, gewoon inpluggen,
waar je je kampement ook opslaat.
Want een auto is zoveel meer dan een
vervoermiddel. Met zijn verrassend grote
interieur, ultramoderne accuplatform
en zelfverzekerde allroad capaciteiten is
de smart #5 jouw inspiratiebron om de
wereld in te trekken en zonder aarzelen
andere wegen en de mogelijkheden
van een ongewoner leven te verkennen.
Voeg daar een uitgesproken stijlvolle en
avontuurlijke look aan toe en je weet
dat de look en feel van de smart #5 heel
anders is dan de norm.

MET DE SMART #5 STAAT
BELEVING VOOROP

Compact en elegant

De smart #5 is een familieauto en
premium zakenauto ineen. Met de

800 volt laadtechnologie laad je de
batterij van 10 naar 80 procentin
minder dan 18 minuten. De bruinleren
bekleding met gele stiksels en de OLED
display zorgen voor een speels design
interieur. De smart #1is een stijlvolle
allrounder, een B-segment SU met volop
persoonlijkheid. Een ontwerp dat een
lach op je gezicht brengt. Compact en
elegant en met 986 liter kofferruimte.

De sportieve smart #3 is een elegante,
ranke coupé/SUV die je hart sneller doet
kloppen.

Eén rit zegt meer dan
duizend woorden. Ervaar de
volledig elektrische smart

y zelftijdens een persoonlijke
proefrit.




