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facilities
The Hotel Metropole boasts 21 function rooms,
providing Wi-Fi, all air-conditionned and most of
them with natural daylight to host cocktails, banquets
and meetings for up to 500 participants ...

c&e.mgr@metropolehotel.bec&e.mgr@metropolehotel.be

Meetings & Events at Hotel Metropole
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hotel metropole
31, place de Brouckère | B-1000 Brussels | Belgium

T +32 2 217 23 00 | F +32 2 218 02 20

www.metropolehotel.com
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11 Museum of Cacao 
and Chocolate

12 Toone VII Theatre 
Museum

13 The Royal Théâtre 
de la Monnaie

14 The Saint-Hubert 
Royal Galleries

15 Place des Martyrs

16 Cathedral of 
Saint-Michel

17 Belgian Comic 
Strip Centre

18 Le Botanique / 
Botanical Gardens

19 Brussels’ Park

1 Church of Saint-
Catherine

2 Beguinage Church 
of Saint-John 
The Baptist

3 Scientastic Museum

4 The Stock Exchange

5 Manneken Pis

6 Town Hall of Brussels

7 The Grand Place

8 Costume and lace 
museum

9 Brewery Museum

10 Museum of the City 
of Brussels

c&e.mgr@metropolehotel.bec&e.mgr@metropolehotel.be

metropole executive center (m.e.c.)
12 meeting rooms (fully equipped with state of the 
art technology) and a business center, a lounge and 
relaxing area in an elegant complex to accommodate 
your educational programs and seminars. 
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Comfort, Exotism and Wellness

12 meeting rooms (fully equipped with state  
of the art technology) and a business center,  
a lounge and relaxing area in an elegant complex  
to accommodate your training and seminars. 

www.metropolehotel.com

Start the day with a delightful breakfast in the “Jardin Indien” or  
with a dynamic fitness session in the fitness room and … have a great day !

Your event “à la carte"

f&b.mgr@metropolehotel.be

Corporate
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DESIGN APPLICATIONS + STYLEGUIDE
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CLIENT
VIGO

1V!GO HUISSTIJL RICHTLIJNEN

LOGO &  
BASELINE Construction

Huisstijl
Richtlijnen

7V!GO HUISSTIJL RICHTLIJNEN

LOGO &  
BASELINE Opbouw

VERHOUDINGEN

Zelfde hoogte als het vierkant symbool.

Zelfde breedte als het vierkant symbool en de V!GO-lettering 
tesamen, maar eindigt op 1/4 Y van de rechterzijkant.

TYPOGRAFIE

Verse Sans Regular Basis lettertype voor de naam “V!GO”, 
met de letter “i” ondersteboven.

KLEUREN

Pantone 2995
 

Kleur voor vierkant symbool.

Pantone Pro. Black Kleur voor “V!GO” en baseline.

VOLGENDE ELEMENTEN WORDEN NOOIT WEERGEGEVEN: 
Ze dienen enkel als hulpmiddel om de vereiste afstanden te 
respecteren. 

    = raster          = hulplijnen     

X

1/2 X

1/8 X

Y

1/4 Y

20V!GO HUISSTIJL RICHTLIJNEN

GEBRUIK

Het hand van het logo wordt gebruikt als basis om dynamische grafische achtergronden te creëren.
Deze grafische achtergrond wordt samengesteld uit 4 elementen:

 achtergrond op 60 % van Pantone 2995;

 3 overlappende handen op 100 % van Pantone 2995, met een “Multiply-effect” aan 30 % transparantie.

VOORBEELDEN GEBRUIK ACHTERGROND

Dynamische achtergrond
GRAFISCHE 

ELEMENTEN

www.vigo-ortho.be  ■  info@vigo-ortho.be

maandag  � lundi

dinsdag  � mardi

woensdag  � mercredi

donderdag  � jeudi

vrijdag  � vendredi

weekend  � week-end Met trots kondigen we onze nieuwe naam 
aan. Vanaf 01/01/2011 bundelen we onze 
krachten en gaan CTO, Cebelor, Ortec en 
Reyskens-Rosseel samen als V!GO en V!GO 
Shoes door het leven. 
Wij wensen u alvast een voorspoedig nieuw 
jaar toe.

C’est avec une fierté certaine que nous vous 
révélons notre nouveau nom. En effet, à partir 
du 01/01/2011, nous allons unir nos forces et 
poursuivre l’histoire de CTO, Cebelor, Ortec 
et Reyskens-Rosseel sous le nom de V!GO et 
V!GO Shoes. 
Nous vous souhaitons d’ores et déjà une 
merveilleuse nouvelle année.

Campus CTO

Biezeweg 13  
9230 Wetteren
T +32 (0)9 272 58 10
F +32 (0)9 272 58 48

www.vigo-ortho.be
info@vigo-ortho.be

Campus Cebelor

Zone 1, Researchpark 10
1731 Asse-Zellik
T +32 (0)2 467 15 11
F +32 (0)2 467 15 12

Campus Reyskens

Vaartstraat 4
3600 Genk
T +32 (0)89 32 91 50
F +32 (0)89 32 91 58

Campus Rosseel

Biezeweg 13  
9230 Wetteren
T +32 (0)9 272 58 10
F +32 (0)9 272 58 48

Campus Ortec

Interleuvenlaan 60
3001 Leuven
T +32 (0)16 40 60 50
F +32 (0)16 40 70 50

Bureauonderlegger

Bladwijzer Presentatiemap

Wees zeker dat de handen 
groot genoeg zijn om de hele 
oppervlakte te bekleden, zoals 
in het linkse voorbeeld.

Toon nooit het einde van de 
handen of de volledige handen, 
cfr. de rechtse voorbeelden.

Suikerbonen “Vigo is born” Klanten

is born!

Suikerbonen + verpakking + kaartje
Verpakking: Logo en baseline in UV-lak

Met trots kondigen we onze nieuwe naam 
aan. Vanaf 01/01/2011 bundelen we onze 
krachten en gaan CTO, Cebelor, Ortec en 
Reyskens-Rosseel samen als V!GO en V!GO 
Shoes door het leven. 
Wij wensen u alvast een voorspoedig nieuw 
jaar toe.

C’est avec une fierté certaine que nous vous 
révélons notre nouveau nom. En effet, à partir 
du 01/01/2011, nous allons unir nos forces et 
poursuivre l’histoire de CTO, Cebelor, Ortec 
et Reyskens-Rosseel sous le nom de V!GO et 
V!GO Shoes. 
Nous vous souhaitons d’ores et déjà une 
merveilleuse nouvelle année.

Vigo_Bladwijzer_300x105.indd   1 23/11/10   11:06

Nota-blok

notes
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RE-DESIGN LOGO + ROLL-OUT
 ANNELIES VAN GOETHEM
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CLIENT
PANOS

PROJECT
IDENTITY - BOOST TASTE-APPEAL & DIFFERENTIATION IN PRODUCTS

STYLE INTEGRATION 2017PHOTOGRAPHY_BACKGROUNDS

All products are shooted on a pale white background with a texture. 
The backgrounds can differ depending the type of product and the season.  
For example: 
- WINTER (rough wood) / SUMMER (light wood) 
- CRAFTS (plaster) / CHIQUE (marble)

PLEASE KEEP IN MIND:  
- the background fades away upwards to a complete white background 
- the “stoepbord” applications DO NOT have a photographic background 
- every background needs to be Taste-Appealing!

MARMER STEENTEGELS TEXTIELHOUT

STYLE INTEGRATION 2017

STYLE INTEGRATION 2017PHOTOGRAPHY_KEY INGREDIENTS

Every Panos-product has its key ingredients. 
When photoshooting the product, these ingredients need to be highlighted to enhance the freshness and quality. 
F.e:

STYLE INTEGRATION 2017PHOTOGRAPHY_EAT-IN-A-HURRY & TAKE-SOME-TIME

When shooting the product, we’ll make a difference between “Eat-in-a-Hurry”-products and “Take-Some-Time”-products:

EAT-IN-A-HURRY 
Photography with packaging 

TAKE-SOME-TIME 
Photography with plates, cutlery, … 

STYLE INTEGRATION 2017PATTERNS_NEW

Until now we only used the check pattern. From now on we add other patterns, still using the Panos Yellow. 
The patterns will enable us to make more differentiation in the products, and add more fun and dymanics to it.

STYLE INTEGRATION 2017TYPOGRAPHY

We continue to use the already existing typography (Korolev Compressed & Supernett),  
but we add a “fun” aspect to it, by using a script font “Sweet Pea”.* 

*Please purchase the full/commercial version of this font. Available on www.etsy.com

STYLE INTEGRATION 2017USP

The USP always needs to be TOP-OF-MIND. By use of: 
Copy, character, doodles, photography (extra ingredients). 

OUTSTORE INSTORE 

STYLE INTEGRATION 2017USP

HEADLINES  
- Clearly mention the name  

of the product 
- CTA “Ontdek nu”, “Proef”, “Nieuw”, …

USP  
- Enhance the USP’s of the product  

(if possible by funny quotes)
INSTORE 

STYLE INTEGRATION 2017PHOTOGRAPHY_SETTINGS

We create a setting around the product, by adding a drink, porcelain, materials, packaging, cutlery, … 
Using depth of field to put our products to the forefront. 
All by keeping in mind that the Panos-product is the hero! 
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SMARTWAY
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CONCEPT NAME + DESIGN LOGO + DESIGN APPLICATIONS 
 ANNELIES VAN GOETHEM
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DESIGN LOGO + DESIGN APPLICATIONS 
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DESIGN LOGO + DESIGN APPLICATIONS 
 ANNELIES VAN GOETHEM
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BBL/ING - FORWART

CATALOGUE ENTRANCE TICKET FLYER
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CLIENT
TERRE PREMIÈRE

2009

Chez TERRE PREMIERE…

Nous sommes convaincus qu’il est possible d’offrir à tout un chacun des produits cosmétiques 100 % naturels,  
s’appuyant sur un savoir scientifique de pointe, s’inspirant des patrimoines culturels et recettes ancestrales, contribuant  
au développement durable et au commerce équitable et en parfaite cohérence avec nos valeurs… 

Plusieurs raisons sont à l’origine de notre projet 
et du choix de ce secteur d’activité: 
Notre intérêt a été initié suite à la polémique 
sur les composants chimiques des produits cos-
métiques qui a éclaté après la parution de nom-
breux best seller sur le sujet, tel l’ouvrage de 
Rita Stiens: « La Vérité sur les Cosmétiques ».  
Nous avons dès lors décidé de nous intéresser 
de plus près au secteur des produits de soin et 
cosmétiques. En effet, les substances chimiques 
sont soupçonnées d’effets néfastes sur la santé, 
ce qui incite les consommateurs à développer 
une méfiance à l’égard de toute composante 
chimique. Ils sont alors prédisposés et plus  
enclins à l’utilisation de produits 
naturels, issus de composants 
biologiques. 

Notre conviction personnelle, 
couplée au diagnostic stratégique 
que nous avons mené sur ce secteur,  
est que le marché de la cosmétique naturelle 
représente un secteur porteur. En attestent les 
publications et avis des différents acteurs qui 
évaluent le secteur à 770 millions d'euros de 
CA annuel, avec une croissance moyenne de 
18 % par an (publication du Cabinet BBE parue  
en 2007). Les analystes sont très optimistes sur 
l'évolution du marché de la cosmétique natu-
relle étant donné que les consommateurs sont 
de plus en plus sensibles aux questions de santé 
et d'environnement. De plus, le secteur ne pèse à 
l'heure actuelle que 7,5 % du marché de la beauté.  
Les potentialités et perspectives de développement  
sont donc réelles.

Notre observation terrain a conforté notre ré-
flexion. En effet, nous assistons de jour en jour à 
l’émergence de nouvelles marques de cosmétique  
naturelle dans les linéaires des magasins de 
beauté. Elles se sont positionnées sur un marché 
de niche: la cosmétique naturelle en opposition 
à la cosmétique chimique, dite traditionnelle.

Notre motivation principale est d’exercer une 
activité commerciale dont les retombées écono-
miques bénéficient à tous les acteurs de la chaîne  
(producteur, distributeur, …). La notion de 
commerce équitable trouve donc toute sa dimen-
sion éthique dans notre projet. Les consomma-

teurs s’orientent vers des produits 
plus écologiques et plus équi-
tables, à savoir, dont les revenus 
bénéficient à tous les acteurs de 
la chaîne. Toute notre démarche 
s’inscrit dans cette philosophie. 

Notre connaissance de l’huile d’Argan et des 
huiles essentielles nous ont non seulement  
motivés à faire connaître au grand public les  
vertus surprenantes et les différents types d’usage  
de ces ingrédients issus de l’agriculture biologique,  
mais aussi à les commercialiser sous forme de 
produits cosmétiques 100 % naturels. 

Nous déployons, à chacun de nos niveaux d’inter-
vention, notre capacité d’innovation, l’expertise de 
nos chercheurs ainsi que la diversité des origines 
de nos matières premières, afin d’offrir des so-
lutions de bien être naturelles et répondant aux 
exigences beauté contemporaines…

Notre secret… 
La revalorisation des recettes ancestrales 

couplée à l’expertise scientifique…
Nous voulons que chaque utili-
sation de nos soins naturels soit 
un moment de plaisir, de décou-
verte et de partage, lors duquel se 
mêlent respect de la nature et des 
traditions, santé et détente…

Soin réparateur 100 % naturel, à base d’ingrédients Bio 
A base des huiles végétales d’Argan, de noyau d’Abricot et d’Avocat, ainsi que des Huiles 
Essentielles de Lavande et de Camomille. Cette crème regorge de principes actifs qui  
assurent la cicatrisation et la régénération rapides de la peau. La crème réparatrice  
TERRE PREMIERE protège contre les agressions externes, nourrit et hydrate l’épiderme  
tout en accélérant le renouvellement des cellules cutanées. C’est une crème soyeuse, apai-
sante et protectrice convenant à tous types de peaux, particulièrement les plus fragiles.  
A appliquer plusieurs fois par jour jusqu’à régénération complète de l’épiderme.

Propriétés 
Suite aux agressions occasionnées par le froid et les rayonnements solaires, la peau est 
irritée et la couche cellulaire superficielle du tissu cutanée est fragilisée. La crème répa-
ratrice regroupe des principes actifs qui assureront l’apaisement, la cicatrisation et la 
régénération: La cicatrisation est assurée par la lavande, l’apaisement est assuré par la  
camomille, la régénération est assurée par l’huile d’avocat qui rétablit l’équilibre cutané. 
La présence de l’huile d’argan et l’huile de noyau d’abricot apportent hydratation, nutri-
tion et protection. Elle a la particularité d’agir vraiment en profondeur dans l’épiderme.

Liste des ingrédients INCI
Aqua, Argania spinosa kernel oil, Sodium acrylate /Acryloyldimethyl taurate copolymer / 
Polyisobutene / Caprylyl capryl glucoside, Prunus armeniaca kernel oil, Persea gratissima 
kernel oil, Lavandula hybrida oil, Dehydroacetic acid / Benzyl alcohol, Lavandula spica 
herb oil, Anthemis nobilis flower oil, Ormenis mixta flower oil, Tanacetum annuum.

Composition

NOMS COMMUNS 
(FRANÇAIS OU ANGLAIS)

NATURE DU PRODUIT PROVENANCE
TYPE DE 
CULTURE

ARGAN hUILE VéGéTALE MAROC bIO

hUILE D'AVOCAT hUILE VéGéTALE MExIqUE bIO

LAVANDIN hUILE ESSENTIELLE FRANCE bIO

hUILE NOYAU D'AbRICOT hUILE VéGéTALE AFRIqUE DU NORD bIO

LAVANDE ASPIC hUILE ESSENTIELLE ESPAGNE bIO

CAMOMILLE NObLE hUILE ESSENTIELLE FRANCE bIO

CAMOMILLE SAUVAGE hUILE ESSENTIELLE MAROC bIO

CAMOMILLE bLEUE hUILE ESSENTIELLE MAROC bIO

FIChES TEChNIqUES « INGRéDIENTS »

CAMOMILLE bLEUE

CAMOMILLE NObLE

CAMOMILLE SAUVAGE

Pays d'origine  Maroc
Nom botanique  Tanacetum annuum 
Autres dénominations  Camomille bleue, Camomille du Maroc, 

Tanaisie bleue 
Organe distillé  Fleurs
Procédé d’obtention  Distillation par entraînement  

à la vapeur d'eau 
Culture  Sauvage, biologique,  

certifiée BIO par Ecocert
Qualité  100 % pure et naturelle

Propriétés Organoleptiques 
- Aspect: liquide limpide fluide et mobile 
- Couleur: bleue indigo -  Odeur: prononcée, fleurie et fruitée

Propriétés 
- Anti-inflammatoire, antiphlogistique
- Antihistaminique
- Antiprurigineuse
- Antalgique

Indications 
- Inflammation de la peau (dermites irritative et allergique),  

démangeaison (prurit allergique), rougeur (érythème)
- Couperose, lèpre tuberculoïde

Précaution 
Eviter pendant les trois premiers mois de grossesse.

Pays d'origine  France
Nom botanique  Anthemis nobilis 
Autres dénominations  Chamaemelum nobile, Camomille noble
Organe distillé  Fleurs
Procédé d’obtention  Distillation complète par entraînement  

à la vapeur d’eau 
Culture  Biologique, certifiée BIO par Ecocert
Qualité  100 % pure et naturelle

Propriétés Organoleptiques 
- Aspect: liquide mobile limpide 
- Couleur: jaune pâle  -  Odeur: douce, fruitée et agréable

Propriétés 
- Antalgique et pré-anesthésiante (calme et endort la douleur)
- Anti-inflammatoire  -  Carminative, cholagogue
- Antiprurigineuse (calme les démangeaisons), antiallergique

Indications 
- Préparation à une intervention chirurgicale
- Affections dermatologiques prurigineuses et/ou allergiques:  

eczéma, psoriasis, acné, dermites
- Couperose, peau sensible enflammée, feu du rasoir

Précaution 
Eviter pendant les trois premiers mois de grossesse.

Pays d'origine  Maroc
Nom botanique  Ormenis mixta flower oil 
Organe distillé  Fleurs
Procédé d’obtention  Distillation complète par entraînement  

à la vapeur d'eau 
Culture  Sauvage, biologique,  

certifiée BIO par Ecocert
Qualité  100 % pure et naturelle

Propriétés Organoleptiques 
- Aspect: liquide limpide fluide et mobile 
- Couleur: bleue indigo  -  Odeur: prononcée, fleurie et fruitée

Propriétés 
- Anti-inflammatoire   -  Tonicité
- Apaisement pour les peaux sensibles et enflammées 

Indications 
- Inflammation de la peau (dermites irritative et allergique)
- Démangeaison (prurit allergique) -  Rougeur (érythème)

Précaution 
Eviter pendant les trois premiers mois de grossesse.

CRèME RéPARATRICE 50 ml 15
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leffervescence 16.indd   3 26/10/06   15:21:03

edito

Ullupta pro cus estio beatur, omnis consequ aspiet vita 

tiis enemquid maximus ernatius sint et pario. Id ut dis 

repudit, quatempore dolum fuga. Nam erchicate nihil 

mos estota voluptae dolut ulluptat omnimint volores 

tionest ruptatu struptibus.

Eet rere, odis de corro et mincient que quiasperi cumquam quiam, 

comnimp orerferchit pror asit omnimaiorati nusda as doluptur aut.

Que volupta tiorem hil et aut autem exerum rerumquia dolorem aut 

hari adit ducid qui aut que cullatatus mi, sendel exerio blaciis que 

parchiciae plibus a qui acculluptat volupis dolor sit eum qui rest ali

ate esti bla dolorro blam conecus eario dolecum am exerovita pid 

eicimpo rempern atibus molum ratiusdae es est utem laut exped 

intis del ex errovidi nimilignia dus utatur, arum re pediciis sequianis 

inihil voloruntion pora voluptat enda doluptaspidi beribus andant.

Evelit aut et, volorero te sit esequam uscius con re, seque verum esti 

vent. Agniene simos sumque pliscid que sum qui delent omnis aut 

velitem int.

Emque preritas cus dolo blature, nobis dolorepel inihill orectent.

Tur autas quos am conse maximi, ilique pe reres maion rat fugrrea. 

Taquaspic to magniat iuntotaquis voluptatet mo opta conet enimi, 

autem idem. Nem quaes nulloria culluptum.

 

Caroline Van Mil

December
Sparkling 

“Lorem ipsum volupte 
rerestio volores nam est
sendelsit um esti vent.”

www.leffelife.com 5

ingredients for 4 persons:
• 1 blok foie gras van eend  

of Belgische paté

• Zwarte sesamzaadjes

• 2 soeplepels Luikse siroop

• 1 fles Leffe Radieuse

See online:  

www.leffelife.com/recepten

preparation time: 45 min.

level: 

Foie gras pralines 

with black sesame seeds

“Dolore ipsum est 
volupte rere ere stio  
volores nam senti 
delsit um vent,”
dixit anthony delhasse,  
head chef at le postay

cooking  
with ...

step 1   Bak de sesamzaadjes in een pan. Voorzie 

een voldoende grote hoeveelheid om de foie gras 

balletjes mee te paneren. Laat de zaadjes afkoelen 

in de koelkast.

 
step 2

  Meng vervolgens in een schotel 2 soep

lepels Luikse siroop met een beetje Leffe Radieuse. 

De saus moet vloeibaar en stroperig zijn. Indien ze 

te lopend is, voeg dan nog wat siroop toe. 

 
step 3

  Verdeel de blok foie gras in stukjes van 

ongeveer 15g. Rol de stukjes tot balletjes en pa

neer ze daarna onmiddellijk met de afgekoelde 

sesamzaadjes. Leg enkele balletjes op een bord en  

garneer met de saus.

tip Van de cheF

Om te variëren kunt u dit re-
cept ook bereiden met belgische 
varkens- of everzwijnpaté. kies 
bij voorkeur een paté met een 
krachtige smaak zodat de sesam-
smaak niet overheerst. in plaats 
van balletjes, kunt u ook kleine 
vierkantjes snijden of beide afwis-
selend serveren in hapjeslepels.

anthonY delhasse

www.leffelife.com www.leffelife.com44 7

on tour

limburg een fruitige ontdekking

C-Mine Genk

Que volupta tiorem hil et aut autem exerum 

rerumquia dolorem aut hari adit ducid qui 

aut que cullatatus mi, sendel exerio blaciis 

que parchiciae plibus a qui acculluptat vo

lupis dolor sit eum qui rest aliate esti bla 

dolorro blam conecus eario dolecum am ex 

erovita pid eicimpo rempern atibus molum 

ratiusdae es est utem laut exped intis del 

ex errovidi nimilignia dus utatur, arum re 

pediciis sequianis inihil voloruntion pora.

Vespa route

Evelit aut et, volorero te sit esequam uscius 

con re, seque verum esti vent. Agniene simos 

sumque pliscid que sum qui delent omnis 

aut velitem int.

Emque preritas cus dolo blature, nobis do

lorepel inihill orectent.Tur autas quos am 

conse maximi, ilique pe reres maion rat fugr

rea. Taquis voluptatet mo opta conet enimi, 

autem idem. Nem quaes nulloria culluptum.

Stroopfabriek

Nam, qui verum iur abor sequiat ped qui do

lut et autet ut exces am doluptae am hit quas 

a volore coreperessi cus mi, am, omnihil iciat.

Fugiaer estrum quam quam, sitasitio. Essita

tus idelit omnim volessimus doluptam fuga. 

Ehendam ilit, voluptat fugiam ut et ommo

dio voluptin porunt debitia coneceptas ex 

peditia cum ratin rest lam sam nos eum nam 

quiate resedion et lamus.

pro cus estio beatur, 
omnis consequ aspiet 
vita tiis enemquid 
maximus ernatius 
sint et pario. id ut dis 
repudit, quatempore 
dolum fuga. nam 
erchicate nihil mos.

1 2

3

damien polders

See online:  

www.leffelife.com/ontour

1  c-mine genk
Dieplaan 2,  3600 Genk

www.cmine.be

2  Vespa route
Mettekovenstraat 4,  

3800 SintTruiden

www.vesparoute.com

3  Stroopfabriek
Speelhof 10,  3840 Borgloon

www.borgloon.be
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delhasse

Savour
christmas with

FREE LEFFE  
DESIGN GLASS

Special for our abonnees:

u n e  b i è r e  b r a s s é e  a v e c  s a v o i r  d e  d é g u s t e  a v e c  s a g e s s e

with  
steve stevaert

Discover
Limburg
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pieter stockmans
Dinner with
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Chokotoffsinds ...

“Na de oorlog besloten we om het snoepgoedaanbod van Côte d’Or te herlanceren. Daarin kreeg Chokotoff een glansrol. Al snel merkten we dat de consument als een blok viel voor de unieke textuur en de intense chocoladesmaak. Het bracht ons op het idee om Chokotoff meer als een chocoladeproduct te promoten, bijvoorbeeld met een verpakking in chocoladekleur. Perfect pas-send bij de intensiteit en de puurheid waarvoor Côte d’or staat. Uniek aan het snoepje? Dat de smaak zo lang nazindert. Een succesfactor die we gewoon moeten behouden, voor altijd.”BAUDOUIN MICHIELS, STICHTER

Exact 80 jaar: zo oud is Chokotoff . Tijd om eens stil te staan bij dit Belgi-sche chocoladesnoepje. Generaties en generaties groeiden er mee op. Ook ú denkt misschien met plezier terug aan dat ene moment. Ja, dat moment waar-op u als kind stiekem een Chokotoff  naar binnen speelde. Een hemels genot en nu … pure nostalgie. Goed nieuws: wij brengen die nostalgie weer tot leven. Hoe? Door uw Chokotoff  in zijn retrojas-je uit de jaren zeventig te stoppen. De gepaste manier om onze snoep te eren en uw trouw te bedanken.

We koppelen de tachtigste verjaar-dag van Chokotoff aan de herlance-ring van onze vroegere verpakking maar ook aan een facebook actie. Bedoeling? Uw favoriete Chokotoff-moment uit uw kindertijd delen. Denk maar eens terug aan die hoogtepun-ten waarop u tien minuten lang genoot van dat onweerstaanbare Chokotoff  plezier. Ik geef graag een aanzet met mijn leukste herinneringen. Zoals het reclamefi lmpje met de gringo, één van de leukste campagnes uit mijn tiener-jaren. Ook onvergetelijk zijn de wed-strijdjes die ik met mijn broer speelde, erop gebrand om als eerste dat gouden streepje te vinden. En ja, … dan is er ook nog die heerlijke smaak die letterlijk blijft kleven. Heeeeeeerlijk. Ik word er al helemaal nostalgisch van. U ook?

ELKE VAES
MARKETINGMANAGER CÔTE D’OR

BELGIË    MAART 2015

1870
HET VERHAAL VAN 
CÔTE D’OR START IN 1870 
WANNEER CHOCOLATIER 
CHARLES NEUHAUS EEN 
CHOCOLADEFABRIEK IN 
BRUSSEL OPRICHT.
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1929
CÔTE D’OR MAAKT DE 
EERSTE SUPERTOFF, EEN 
ZACHT KARAMELSNOEPJE.

Belgisch 
gastronomisch 
erfgoed

Chokotoff is een van die wei-
nige snoepjes in ons collec-
tieve geheugen. Niet moei-lijk: het recept werd sinds 1934 nog nooit gewijzigd. Vele generaties geno-ten én genieten van die unieke com-binatie van Belgische chocolade en krachtige karamel. Een smaak die u uit de duizend herkent en ondertus-sen gastronomisch erfgoed is. Het woord ‘Chokotoff’ valt dan ook me-teen als het gaat over typisch Belgi-sche smaken. 

Maak eens Chokotoff-cake!

Laat de Chokotoff s en de boter in een kookpot smelten, en voeg er de melk bij. Meng in een grote kom de poedersuiker, de bloem, de eieren en de gist. Voeg bij dit mengsel de ges-molten Chokotoff s en roer alles goed door elkaar. Giet het mengsel in een bakvorm en zet het 30 minuten in een oven van 180 graden. Nu wachten en straks … smullen!

INGREDIËNTEN:

 24 Chokotoff s
 160 g poedersuiker
 150 g boter 
 150 g bloem
 10 cl melk
 3 eieren
 1/3 van een pakje gist

Eens iets anders doen met uw Chokotoff ? Maak er een cake mee, zo lekker!

S P E C I A L E  E D I T I E  8 0  J A A R

Retro-Chokotoff
Limited Edition

VANAF DE 2E HELFT VAN APRIL BRENGT CHOKOTOFF DE RETROVERPAKKING 

OP DE MARKT. WILT U OOK GRAAG MEEGENIETEN VAN CHOKOTOFF IN RETROSTIJL? 

TOT SEPTEMBER IS DIT COLLECTOR’S ITEM IN DE REKKEN TE VINDEN. 

Limited Edition

 HELFT VAN APRIL BRENGT CHOKOTOFF DE RETROVERPAKKING 

OP DE MARKT. WILT U OOK GRAAG MEEGENIETEN VAN CHOKOTOFF IN RETROSTIJL? 

WEETJES
 De naam Chokotoff  is een samen-trekking van ‘chocolade’ en ‘toff ee’. Mooi meegenomen: -toff  verwijst ook naar ‘tof’, een informeel woord voor ‘leuk’.

 Er bestaat een Facebook-pagina die oproept om de gouden streep opnieuw te introduceren.

 De Chokotoff  wordt al van het pril-le begin tot vandaag op Belgische bodem gemaakt.

 Het Côte d’Or-paviljoen van Expo 58 is nu … discotheek Carré. Die opende in 1991 zijn deuren in Wil-lebroek.

 Côte d’Or positioneerde haar toff ee in de jaren 80 als ‘lekker langzaam’ genieten van één lekkernij. ‘1 Choko-toff , dat is 10 minuten plezier.’

 Côte d’Or koos bewust voor een olifant in haar logo. Echte kudde-dieren die een sterke band heb-ben. Net als de doelgroep van Chokotoff : families die het snoepje van de ene generatie op de ande-re doorgeven. 

 De meeste Chokotoff-lovers wo-nen in Antwerpen, Limburg en Vlaams-Brabant (bron GFK 2014). 

FANS AAN HET WOORD
 “Mijn grootmoeder had ze al-tijd in huis. En wij maar wach-ten tot ze dat potje open deed. Jeugdsentiment! Nog steeds bij elke Chokotoff !” 

 TINEKE, FAN

 “Mijn tante had me namelijk verteld over “de streep”.  Als je het blinkende rechthoekige bruine zilverpapiertje voor-zichtig van een Chokotoff -verpakking afscheurde, kon je eronder een gouden streep aantreff en. Zo’n gouden streep was zeer zeldzaam én je kon er een prijs mee winnen. Die prijs heb ik nooit gekregen, hoewel ik Chokotoff  geknauwd heb bij de vleet, om strepen te verza-melen. Maar die gouden stre-pen bestaan in ieder geval. Ik ben een believer.” 
 BRITT, FAN

 “Het is niet eens die prijs waar het me om te doen is. Neen, het is de opwinding, de spanning van het zoeken. Net zoals vroe-ger, bij het lospeuteren van de gladde strook van een Choko-toff -papiertje, op zoek naar de gouden streep (geluk blijkt tel-kens weer goud te kleuren), in te ruilen voor niets anders dan een wens naar keuze.” 
 ANNELIES RUTTEN 

IN HET NIEUWSBLAD

Alles komt terug. Als zelfs Google 
vandaag werkt aan een hoog-
technologische versie van de View-Master, mogen we zeker zijn: retro blijft hot. Dus ja, een Chokotoff in zijn ori-ginele jasje is dat óók. 

Hoe komt het dat we in tijden van vooruit-gang toch teruggrijpen naar vroeger? Een ‘vroeger’ dat volgens ons vaak synoniem is met ‘beter’. We willen stilstaan (‘slow dit’ en ‘slow dat’) en toch vooruitgaan. In een wereld waarin ‘snel’ en ‘resultaat’ de standaard zijn, hunkeren we 

naar wat houvast biedt. En dat is: een her-innering, of een verhaal. Iets wat we kun-nen delen, wat generatie-overschrijdend is en wat onderling een band schept. Dat werkt. Nostalgie is trouwens meer een gevoel dan een trend. Iedereen ervaart het anders, met één constante: je krijgt altijd positieve prikkels. Los daarvan: de jaren vijftig en zeventig waren qua vormgeving, mode en muziek gewoon heel ‘cool’. Geen wonder dat marketeers en designers zich erdoor laten inspireren. 

NOSTALGIE IN TIJDEN VAN VOORUITGANG

VAN 
SUPERTOFF NAAR 
CHOKOTOFF

De mythe 
van de 
gouden 
streep

I n 1951 ontdekt een arbei-
der de eerste gouden streep 
onder het zilverpapiertje van de Chokotoff. De volgende dag wint hij de lotto en is hij plots miljonair. Een mythe is geboren. Vanaf nu speurt iedereen naar de ‘wensstreep’ die zoveel geluk en geld opbrengt. Maar … waarvoor diende dat streepje nu écht? Een goede vraag! Maar naar het ant-woord blijft het gissen. Want u wilt niet dat hier een mythe doorbro-ken wordt, toch?

Wist u dat de voorloper van Choko-toff ‘Supertoff’ heette?  Een zacht karamelsnoepje dat in 1929 op de markt kwam. In 1934 doet de toffee zijn intrede onder de naam ‘Chokotoff’. Chocolademees-ters staan dan nietsvermoedend aan de wieg van wat later Belgiës meest gegeerde karamel wordt: een hart van karamel omhuld door in-tense chocolade van Côte d’Or. Chocolade die uitblinkt in intensiteit en kwaliteit, en zich zo moeiteloos onderscheidt van de concurrentie. Vanaf dan speelt Côte d’Or niet alleen een rol in de chocoladesector, maar ook in het snoep-goedsegment.

gouden 
streep
gouden 

n 1951 ontdekt een arbei-
der de eerste gouden streep 

gouden 
streep
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2013
CÔTE D’OR MAAKT EEN 
NIEUWE VARIANT OP DE 
KLASSIEKE CHOKOTOFF. 
DIT KEER EENTJE MET EEN 
LAAGJE MELKCHOCOLADE.
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BELGIUM - 

MACEDONIA
THE ULTIMATE 

THANKS TO CHOKOTOFF RED

2013
NAAR AANLEIDING VAN 
HET WK DOET DE RODE 
CHOKOTOFF ZIJN INTREDE. WANT DE RODE DUIVELS 

ZIJN NET ALS CHOKOTOFF 
EEN BELGISCH ICOON.

2015
CHOKOTOFF BRENGT EEN 
LIMITED EDITION VAN DE 
RETRO PACK OP DE MARKT.

Chokotoffsinds ...
een wereld waarin ‘snel’ en ‘resultaat’ 
een wereld waarin ‘snel’ en ‘resultaat’ de standaard zijn, hunkeren we 
de standaard zijn, hunkeren we 

2011
CHOKOTOFF SPREAD 
WORDT GELANCEERD. 
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‘CHOCOLADE DE LA 
CÔTE D’OR’ WORDT 
GEDEPONEERD ALS 
CHOCOLADEMERK.

1906
HET MERK LANCEERT ZIJN 
LOGO MET DE OLIFANT.
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Chokotoff
sinds ...

Chokotoff
sinds ...

I
n de jaren tachtig lanceert Côte 

d’Or een memorabel fi lmpje. In 

beeld: een jongedame in haar 

ligstoel. Te horen: hemelse muziek 

op de achtergrond. Ze geniet zó van 

haar Chokotoff dat ze de wereld om 

haar heen vergeet. Zet ze nadien 

haar zonnebril af? Dan staat die in 

haar gezicht gebruind. Chokotoffs 

doen je tijdsbesef dus vervagen. En 

zo eindigt de spot ook ‘Chokotoff, 

eindeloos lekker …’

C
hokotoff vormt het perfecte 

huwelijk tussen snoepgoed 

en chocolade. Een huwelijk 

dat bij de hele bevolking in de smaak 

valt. Net als moedermerk Côte d’Or. 

Het is één van ’s lands bekend-

ste chocoladeproducenten en dat 

wéten de snoepliefhebbers. Côte 

d’Or en Chokotoff zijn echte ‘love 

brands’. Jong en oud houden ervan.

BRANDLOVERS
1958

CÔTE D’OR HEEFT EEN 

EIGEN PAVILJOEN OP DE 

WERELDTENTOONSTELLING.

1983
CÔTE D’OR VIERT 

ZIJN HONDERDSTE 

VERJAARDAG.

1995
DE GRAPPIGE QUOTE VAN 

DE CHOKOTOFF GRINGO 

‘UN CHOKOTOFF’ MAAKT 

INDRUK.
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THE ULTIMATE 

THANKS TO CHOKOTOFF RED

HET MEISJE 

MET DE 

ZONNEBRIL

DE LAATSTE 

WENS VAN 

DE GRINGO

M
isschien herinnert u zich deze nog: een 

fi lmpje uit 1995 waarin een gringo de 

hoofdrol speelt, met bijpassend Western 

deuntje. Zijn laatste wens? ‘Un Chokotoff’, op z’n 

smeuïgste Spaans. Hij krijgt die en geniet er zo lang 

van dat zijn bewakers in slaap vallen. Zijn kans op 

een onverhoopte ontsnapping. De boodschap is op-

nieuw duidelijk. Een Chokotoff? Dat is láááng genie-

ten. En zo klonk het letterlijk in de spot: “Waarom je 

zo lang plezier beleeft aan 1 Chokotoff? Omdat er 

zoooveel Côte d’Or Chocolade in zit!”

HET MEISJE 

SLIMME MARKETING, 

VOOR JONG EN OUD

C
ôte d’Or is een pionier in ter-

men van marketing. Zo is het 

merk prominent aanwezig op 

de Wereldexpo in 1958. En verwent 

het ons al jaren met warme recla-

mefi lmpjes. Een recenter voorbeeld? 

Chokotoff was één van de eerste 

sponsors van de Rode Duivels in de 

zomer van 2013, dat ándere Belgische 

succesnummer. Mooi vertaald door 

de innovatie Chokotoff melk, in een 

Duivelse verpakking te lanceren. 

Allemaal acties die jong én oud aan-

spreken. En dat is de bedoeling, uiter-

aard. Want iedereen houdt toch van 

een Chokotoff? Het snoepje extra 

aandacht geven bij 20’ers en 30’ers, 

daar zet Côte d’Or op in met doelge-

richte marketingcampagnes. CIJFERS

 Chokotoff ligt in de winkel-

rekken van 6 landen.

 Chokotoff heeft bijna 60% van 

de Belgische (chocolade)

bonbonmarkt in handen. 

(Bron: Nielsen 2014)

 In 2014 gingen meer dan 

120 miljoen Chokotoffs over 

de toonbank: goed voor 

330.000 exemplaren per 

dag en bijna 4 per seconde. 

(Bron interne resultaten: Sel-

ling in data).

 Chokotoff is bekend bij 9 

op de 10 Belgen. (Bron: IPB) 

 Het Côte d’Or-gamma telt 

liefst 128 producten.

 Mondelez, de groep waartoe 

Côte d’Or behoort, is num-

mer 1 in de toffee wereld in 

België. (Bron: Nielsen 2014)

 Côte d’Or stond in 2013 top 

of mind in het Belgische col-

lectieve geheugen (met 76%).

 Van alle Belgen eet 10% 

minstens 1 keer per jaar 

een Chokotoff. 

(Bron: GFK 2014)

 50% van de Chokotoff-fans 

koopt de 500g zak met de 

klassieke fondantvariant.  

(Bron: GFK 2014)

 470.351 van alle Belgische 

gezinnen zijn echte 

Chokotoff-lovers. 

(Bron: GFK 2014)

G
root nieuws in 2010: Côte 

d’Or brengt een witte Cho-

kotoff op de markt. Vooral 

een zegen voor jongeren, want zij 

houden vaak meer van deze zachte 

smaak dan van de pure versie. Ja, dat 

was een succes. Waarom u de witte 

variant vandaag niet meer in de win-

kelrekken vindt? Simpel: omdat het 

technisch een te groot huzarenstuk 

is. Want de witte Chokotoff werd op 

dezelfde productieband gemaakt als 

zijn fondantbroer. En die wilde ei-

genlijk niet graag plaats ruimen voor 

zijn witte tegenhanger. En ja, de pure 

variant won het van de witte.

De limited edition 

van de witte Chokotoff

Wat 
verkies je: 

10 minuten 

gepassioneerd 

zoenen of 

10 minuten 

Chokotoff 

passie? Een 

ver scheurende 

keuze! 1988
HET MEMORABELE 

RECLAMEFILMPJE VAN ‘HET 

MEISJE MET DE ZONNEBRIL’ 

WORDT VERSPREID. 

Chokotoff, 

daar geniet je langer 

van dan je denkt.

C
hokotoff vindt zichzelf voortdurend opnieuw uit, maar blijft altijd trouw 

aan zijn intense smaak. Een hoog cacaogehalte en bonen van topkwali-

teit zijn maar enkele ingrediënten van het originele, ongewijzigde recept. 

Voeg bij die authenticiteit nog doordachte innovatie, sterke marketing en een 

dosis vaderlandsliefde ... en kijk: daar is de rode draad die van Chokotoff al sinds 

1934 een succes maakt. Wist u dat zelfs producten uit het begin van de vorige 

eeuw vandaag nog populair zijn door ze ietsje te innoveren? Denk maar aan de 

varianten met witte en melkchocolade van Chokotoff die nog meer smaakprofi e-

len, en -papillen, aanspreken.

INNOVATIE 

ALS RODE 

DRAAD

2010
CÔTE D’OR BRENGT EEN 

WITTE VARIANT VAN 

CHOKOTOFF OP DE MARKT.

En volg de leukste weetjes van lang intens plezier� inds 1934! 

Welk Chokotoff-moment wilt ú graag herbeleven?

#retrotoffLaat het ons weten via facebook.com/chokotoff met:

N
iet alleen de inhoud, maar ook de 

verpakking telt. Dat weten ze bij 

Côte d’Or al lang. Begin jaren twin-

tig introduceert het merk zijn dambordpa-

troon op de verpakking: de ‘gouden drie-

hoekjes’. Samen met de olifant, de piramide 

en de palmboom zorgen ze voor een unieke 

Côte d’Or look. Tot meer en meer bedrijven 

de gouden driehoekjes kopiëren. Daarom 

kiest het merk er in 1965 bewust voor om al-

léén nog de olifant te gebruiken. Tot op van-

daag een bijzonder gesmaakte aanpak.

Ook uniek is de vorm van de Chokotoff-

verpakking. Dat is een ‘wrapper’ die doet 

denken aan een strikje. Een symbool dat te-

genwoordig ook andere Belgische beroemd-

heden siert. Zou de Chokotoff hen geïnspi-

reerd hebben? 

PIONIER 

IN DESIGN

Chokotoff Chokotoff 

IN DESIGN

genwoordig ook andere Belgische beroemd-

heden siert. Zou de Chokotoff hen geïnspi-

en de palmboom zorgen ze voor een unieke 

Côte d’Or look. Tot meer en meer bedrijven 

de gouden driehoekjes kopiëren. Daarom 

kiest het merk er in 1965 bewust voor om al-

léén nog de olifant te gebruiken. Tot op van-

Ook uniek is de vorm van de Chokotoff-

1934
VIJF JAAR NA DE 

SUPERTOFF KOMT DE 

CHOKOTOFF.

1952 

PASTADOR ZIET HET LICHT, 

DE EERSTE SMEERPASTA 

VAN CÔTE D’OR.

1951
EEN ARBEIDER ONTDEKT DE 

GOUDEN STREEP OP EEN 

VERPAKKINGSPAPIERTJE.
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BEAUTY&TRENDS

Trend
voor elk

moment
Vind je de meeste trends een ver-van-je-badkamershow?  
Hoeft niet. Deze drie draagbare looks breng je makkelijk  

van de catwalk naar je eigen leven! 

Weten welke trend 
jou op het lijf 

is geschreven?  
Doe snel de test op 

pagina 28! 

15

BEAUTY&TRENDS

24

BEAUTY&TRENDS

25

Wat Rihanna en Kim K – naast het 
sterrendom – gemeenschappelijk 
hebben? Een voorliefde voor fashion 
statements met een donker randje. 
En die komen helemaal tot leven in 
deze look. Denk: veel leder, gedurfd 
zwart, sprekende lippen en grafische 
eyeliner met een futuristisch 
Matrix-effect dat élk hoofd doet 
omdraaien. Niet voor doetjes ... 

Classy
but

Sassy

Pure Color Envy Blush 
‘Wild Sunset’ van Estée 
Lauder (€ 42,90) Een 
beetje perzikkleurige 
blush op je wangen 
brengt kleur in je look. 

Inimitable Intense Mascara 
‘10 Noir’ van Chanel (€ 33,90) 
Zet je ogen kracht bij met deze 
mascara met intens 3D-effect. 

Plume Liner 
‘01 Noir’ van 
Lancôme 
(€ 33,90) 
Gitzwarte eyeliner 
met supernauw  -
keurige punt. 

Eyebrow Pencil ‘002 
Brown’ van BE CREATIVE 
MAKE UP (€ 8,95)  
Zet je wenkbrauwen goed 
aan bij deze grafische look. 

88

BEAUTY&PEOPLE

 Het ruiken van een geur kan je binnen een milliseconde terugbrengen  
naar een bepaalde herinnering. Maison Margiela heeft die geurmomenten 

gevangen in 14 flacons. Laat je meevoeren: weet je nog, die keer …?

reis Een door 
ruimte en tijd

1988 1994 2012
HOEVEN EN 
DEKBEDDEN
Modehuis Maison Margiela 
bestaat sinds 1988. De col-
lecties die de Belgische 
modeontwerper Martin  
Margiela ontwierp, waren 
direct spraakmakend: zo 
bedacht hij de hoefschoen 
die aan de voorkant in tweeën 
splijt en maakt hij een jas van 
een dekbed. Je herkent het 
label aan het witte etiket, dat 
met slechts vier steekjes in 
de kleding genaaid is. Knip 
het eruit en je Margiela is 
opeens merkloos –  
en daardoor juist  
bijzonder!

LOVE FOR VINTAGE 
Sinds 1994 brengt Maison 
Martin Margiela elk seizoen 
de Replica-collectie voor 
mannen en vrouwen. Het zijn 
vintagekledingstukken en 
-accessoires die uit alle hoe-
ken van de wereld komen en 
perfect worden nagemaakt. 
Met de Replica-collectie laat 
het huis zien dat kleding uit 
het verleden nog steeds 
actueel kan zijn, vandaag 
en zelfs morgen.

GEURMOMENTEN
De liefde voor vintage werd 
nog een stap verder doorge-
voerd: in 2012 werd de  
par fumcollectie Replica 
gelanceerd. Geen doorsnee-
geuren uiteraard, maar stuk 
voor stuk interpretaties van 
bijzondere geurmomenten. 
De parfumeurs gingen op 
zoek naar momenten die 
ieders geheugen prikkelen. 
Die ene keer dat je tijdens 
een festival in extase danste 
op rockmuziek. Die zonnige 
dag dat je wandelde langs de 
zee, met je blote voeten in 
het zand. Die eindeloze zon-
dagochtend waarin je uren-
lang bleef luieren in bed. Of 
die jazzclub na middernacht, 
met zijn broeierige, opzwe-
pende muziek …

 MAISON MARGIELA
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VERONIQUE  CLINIQUE
Ex-actrice, presentatrice, 
onderneemster, breiwonder, 
Instagram-koningin  
(@mauricetteveronique) en 
sinds kort Clinique iD-fan. 
Véronique Leysen ging op 

influencertrip naar het 
koude IJsland en creëerde er 
de perfecte verzorging op 
maat van haar huid. Ze koos 
de Moisturizing Oil-Control 
Gel voor haar gemengde 

huid en glimmende T-zone. 
Die combineerde ze met 
de blauwe booster die haar 
poriën aanpakt, oneffen-
heden egaliseert en haar 
huidstructuur verfijnt. 

“Ik droomde  
van een frisse  
en egale huid en  
deze booster  
doet het echt  
voor mij.”

89

NIEUW: UNDER  
THE LEMON TREES
De laatste toevoeging aan de 
Replica-collectie is ‘Under 
The Lemon Trees’. De naam 
verklapt het al: deze geur 
neemt je mee naar een 
citroenboomgaard op een 
warme zomerdag. Je ruikt 
niet alleen citrus, maar ook 
koriander en thee die de bla-
deren van de boom schetsen 
en cederhout om de boom-
schors te verbeelden. Fris, 
sprankelend en bruisend!

2016 NEW
DROOM EN FANTASIE
Het was een enorme uitda-
ging om al die bijzondere 
herinneringen te vertalen 
naar een geur – maar het 
lukte! Eerst verscheen een 
serie eau de toilettes, in 2016 
kwamen daar vijf eau de par-
fums bij die onze fantasieën 
en dromen weerspiegelen. In 
het totaal bevat de Replica- 
collectie inmiddels 14 geuren 
die je meenemen naar een 
bijzonder moment of onver-
getelijke sfeer. En uiteraard 
zijn ze, geheel in de stijl van 
het modehuis, genderneu-
traal: zowel mannen als 
vrouwen kunnen ze dragen.

PURE POËZIE
Al die jaren is de 
Replica-flacon 
nooit veranderd. 
Hij is geïnspireerd 
op de traditionele 
apothekersfles en 
heeft een katoe-
nen etiket dat lijkt 
op de labels die 
gebruikt worden 
voor de kleding en 
accessoires van de 
Replica-modelijn. 
Op de doos zie je 
een foto, een 
momentopname 
in poederachtige 
tinten en zacht 
licht. Dit plaatje 
vertelt zonder 
woorden het ver-
haal achter de 
geur. Je moet ze 
zeker eens probe-
ren, want de Repli-
ca-geuren van 
Maison Margiela 
zijn pure poëzie 
in een flesje! 

Under The Lemon 
Trees van Maison 
Margiela (€ 115 
voor 100 ml  
eau de parfum)

BEAUTY&PEOPLE
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DOE-HET-
ZELFVERZORGING
Clinique iD laat je de per-
fecte moisturizer op maat 
maken naargelang je huid-
type en huidzorg. Of je nu 
een droge huid hebt en 
toch grove poriën of 
een vette huid waarbij 
de eerste rimpeltjes 
opduiken: tussen een 
van de 15 custom-
made combinaties 
vind je zeker jouw 
skincarematch.  
Da’s even simpel  
als een-twee-drie!

KIES JE HYDRATERENDE BASIS 
Er is een Moisturizing Lotion+ voor de zeer droge en 
gecombineerd droge huid, een Moisturizing Oil-Con-
trol Gel voor de gecombineerd vette en vette huid en 
een Hydrating Jelly voor alle huidtypes. 

KIES JE BOOSTER 
Maak vervolgens je keuze uit een van de 
5 specifieke Active Cartridge Concentrates:

• Fatigue: met actieve ingrediënten zoals 
taurine voor een instant wake-upcall en 
een energiekere huid. 

• Lines & Wrinkles: met melkserum en 
algenextract voor een gladdere huid en 
vervaagde droogtelijntjes. 

• Uneven Skin Tone: vermindert verkleuringen, 
verheldert de teint en helpt huidcellen zich 
te vernieuwen. 

• Pores & Uneven Skin Tone: helpt de 
zichtbaarheid van poriën verminderen 
en maakt de huid frisser en helderder. 

• Irritation: verzacht de delicate, geïrriteerde 
of onrustige huid en geeft weer energie.

CREËER JE MOISTURIZER OP MAAT 
Schuif de actieve cartridge in de basis 
et voilà: je persoonlijke moisturizer is 
klaar om in actie te schieten!

BEAUTY&ICI PARIS XL

Clinique  iDeaal!

Iedere huid is uniek, dus waarom zou je dan wel dezelfde verzorging 
gebruiken als iedereen? Clinique introduceert een revolutionaire 

skincarecocktail op maat van jouw huid: iD. 

BEAUTY&TRENDS
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TREND

MUST-FOLLOW  
OP INSTAGRAM
@beautyisboring 

@iconaccidental  

@alexachung 

In haar kleerkast:  
een leren broek of rok, 

doorzichtige topjes, bralettes 
en stiletto’s. 

Perfect te dragen naar:  
een feestje of het werk,  

als je durft. 

HAAR LIJFLIED 
“Back to Black” van 
Amy Winehouse.  
Een donkere sound 
zonder duister te 
worden, van de 
ultieme eyeliner-
koningin zaliger. 

Classy
but

Sassy
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 NAGELNIEUW 

TIP
Heet water is de 

grootste vijand van 
vers gelakte nagels. 

Spring dus niet net na je 
manicure de douche 
in, want zo kan je lak 

gaan barsten.  

1.  Nail Polish ‘719 Geisha’  
van Only You (€ 4,95)  

2. Nail Polish ‘169 Peach 
Blossom’ van Only You 
(€ 4,95)  

3. Nail Lacquer ‘14 Tropical’ 
van BE CREATIVE MAKE UP  
(€ 8,95)  

4. La Laque Couture ‘111 Corail 
Singulier’ van Yves Saint 
Laurent (€ 25,90)

5. Vernis Nagellak ‘445 Coral 
Crush’ van Dior (€ 26,50)

6. Nail Polish ‘171 Hello 
Sunshine’ van Only You 
(€ 4,95)  

7.  Nail Polish ‘185 So Chic’ 
van Only You (€ 4,95)  

8. Le Vernis ‘144 Flamme’  
van Lancôme (€ 24,50)

9. Vernis Nagellak ‘754 
Pandore’ van Dior (€ 26,50)

10. Le Vernis ‘604 Scenario’  
van Chanel (€ 25,50)

Sunny
sideup

Een oranje tint op je nagels, da’s een instant-
blijmaker. Wist je trouwens dat koraal bijna 
iederéén staat? Snel proberen! 
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BEAUTY&TRENDS

Ontwaak uit je winterslaap 
met de allerleukste 
trendkleuren aan 
je vingertoppen.  
Met deze vrolijke tinten  
ligt de lente pas écht 
binnen handbereik! 

1.  Le Vernis ‘Bleached Mauve’ 
van Chanel (€ 28,50)

2. Nail Lacquer ‘02 Frosted’ 
van BE CREATIVE MAKE UP  
(€ 8,95) 

3. Nail Polish ‘210 Cotton 
Candy’ van Only You (€ 4,95)  

 

4. Le Vernis ‘562 Coralium’  
van Chanel (€ 25,50)

5. Nagellak ‘661 Bonheur’  
van Dior (€ 26,50)

6. La Laque Couture ‘113 Rose 
Luminescent’ van Yves Saint 
Laurent (€ 25,90)

7.  Le Vernis ‘Neon Techno 
Bloom’ van Chanel (€ 28,50)

8. Le Vernis ‘368 Rose’ 
van Lancôme (€ 24,50)

9.  Nail Lacquer ‘12 Muse’  
van BE CREATIVE MAKE UP  
(€ 8,95) 

10. Nail Polish ‘646 The Grape 
Escape’ van Only You (€ 4,95)  

 NAGELNIEUW 
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Van suikerspinroze tot neonfuchsia: met 
een roze tint zit je dit voorjaar áltijd goed. 
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&  
YOU

HET GROTE  

TRENDDOSSIER

Experimenteer  

met de leukste 

voorjaarstrends

TEST
Welk kleurtype  

ben jij? 

DO YOU HAVE  

A SMARTPHONE-FACE?

Zo bescherm je je huid tegen 

schadelijke straling



CLIENT
ICI PARIS XL 

PROJECT
BEAUTY&YOU MAGAZINE

AGENCY
HEAD OFFICE

DESIGN MAGAZINE
 ANNELIES VAN GOETHEM
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mommy 
  proof

Grijp jij tijdens de ochtendrush ook altijd naar 
dezelfde snelle make-upfavorieten? Laat je eens inspireren 

door deze 3 frisse ‘mom approved’-lentelooks!

3x 

BEAUTY&TRENDS

H
lo

lo
b

ou
ti

q
ueC
ul

tg
ai

a

A
m

b
er

gr
an

t

BEAUTY&XXX
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BEAUTY&XXX
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BEAUTY&XXX
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HAAR ‘GUILTY MOM 
PLEASURE’

genieten van me-time met 
een gezichtsmaskertje

A
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BEAUTY&TRENDS

MOEDER

Natuur
HAAR  

MAMA-MUZES 
Gwyneth Paltrow,  

Hilary Duff en 
Kate Hudson 

PERFECT  
TE DRAGEN

aan de schoolpoort,  
in de supermarkt en  

op het werk 

IN HAAR  
KLEERKAST
de mom jeans,  
comfy hemden  

en casual jurkjes

Haar leven als mama is al hectisch genoeg, dus houdt ze het  
in de badkamer graag zo simpel mogelijk. Haar go to look?  
Messy lokken en instant-zoenbare lippen. Ze speelt alleen  

een klein beetje vals met een licht dekkende foundation, wenkbrauwgel 
en een subtiel oogschaduwkleurtje. Zo heeft ze meer tijd om  

te spenderen aan wat écht belangrijk is: haar kinderen! 

21

IN HAAR  
KLEERKAST

een elegante little 
black dress, een 

getailleerde blazer  
en comfy pumps

PERFECT TE  
DRAGEN TIJDENS
een avondje stappen of 
gewoon lekker overdag

BEAUTY&TRENDS

HAAR ‘GUILTY  
MOM PLEASURE’
experimenteren met 

lipglosskleurtjes

MOMLIKE A 

Shine
bright

HAAR  
MAMA-MUZES 

Jennifer Lopez, 
Chrissy Teigen  
en Mila Kunis

Wie zei dat mom make-up saai moest zijn? Ook als mama  
kan jij glitter en glamour dragen, en heus niet alleen tijdens 

feestjes. Combineer subtiele metallics met zachte nude tinten 
en laat een vleugje glitter achter waar je ook gaat.  

Wel opletten dat je mini me’s niet aan de haal gaan met  
je schitterende make-upproducten …

25

BEAUTY&TRENDS

HAAR ‘GUILTY  
MOM PLEASURE’
urenlang testen met 
kleurrijke make-up

Kleur
BUITEN DE LIJNTJES

Deze mama bepaalt het liefst zélf de lijntjes waarbinnen  
ze haar leven inkleurt. ‘Never grow up’ is haar levensmotto,  
en ze breekt dan ook graag met clichés. Waarom zou je niet  

met rode lipstick aan de schoolpoort kunnen staan?  
Ook in haar look laat ze het kind in zichzelf vrij, met kleurrijke 

outfits en felgekleurde, speelse make-up. 

HAAR  
MAMA-MUZES 

Gwen Stefani,  
Pink en Madonna 

IN HAAR 
KLEERKAST
vrolijke kleurtjes  
en prints allerlei 

PERFECT TE  
DRAGEN TIJDENS

een gezinsvakantie  
of een dagje weg  
met vriendinnen
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BEAUTY&TRENDS

MOEDER

Natuur

Naked Reloaded Palette van  
Urban Decay (€ 54,90)  
Oogschaduwpalet met  
12 natuurlijke essentials  
voor een subtiele shimmer. 

Extra Lip Tint van Bobbi Brown (€ 33,90)  
Vederlichte balsem met een frisroze 
kleurtje dat zich aanpast aan je lippen. 

Flash-Nude (Fluid) van 
Filorga (€ 36,90)   

Lichte foundation  
met een natuurlijk  
‘nude skin’-effect. 

Le Gel Sourcils  
‘350 Transparant’  
van Chanel (€ 32,90)  
Transparante wenkbrauwgel 
die voller maakt en fixeert. 

GET THE LOOK

“Versterk je 
natuurlijke 
schoonheid, 
maar onthoud: 
less is more”

Haar ideale parfum 
Aqua Allegoria ‘Herba 
Fresca’ van Guerlain  
(€ 66,50 voor 125 ml 
eau de toilette)

12
43

GET THE LOOK

MOMLIKE A 

Shine
bright

BEAUTY&TRENDS
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Wonder Perfect 4D Mascara van Clarins 
(€ 31,50) Mascara die zorgt voor 
fantastische gekrulde en lange wimpers. 

Diorskin Forever Fluid Skin Glow  
‘4 Neutral’ van Dior (€ 47,50)  
Foundation met een glanzende  
finish die 24 uur lang mooi blijft.

Touche Eclat 
Shimmer Stick 

‘Bronze 04’  
van Yves Saint 

Laurent (€ 37,90) 
Magische 

highlighter die je 
huid waar nodig 
oplicht en zacht 

camoufleert.

Vice Special Effects Lip Top Coat ‘Fever’  
van Urban Decay (€ 22,50)   
Shimmer top coat die je gewone lipstick  
een special effect geeft. 

“Voeg een beetje 
glitter toe aan  
elke dag”
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Haar ideale parfum 
Eau des Merveilles  
van Hermès  
(€ 83,90 voor  
50 ml eau  
de toilette)
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Kleur
BUITEN DE LIJNTJES

Bronzing Powder ‘Medium’ 
van Bobbi Brown (€ 41,50)  
Met wat bronzer op je 
jukbeenderen, slapen en kin 
zie je er nog zonniger uit. 

Stylo Lumière Highlighter  
‘Soft Beige’ van Sisley (€ 42,90) 

Handige pen die je laat stralen  
én rimpeltjes camoufleert.

Intense Lipstick ‘Desire’  
van BE CREATIVE MAKE UP  
(€ 12,95)  Romige lipstick  
in puur rood. Met verzorgende 
plantaardige oliën. 

Beauty Expert 

NESS 

“Vrolijk je make-
up   look op met de 
knapste kleurtjes 
van het moment”

GET THE LOOK
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“Zijn deze felle kleuren net iets té  
ver uit je comfort zone? Probeer 
dan eens de zachtere kleur-
varianten zoals pastelblauw uit.”

Haar ideale parfum 
Yes I am Pink First van 
Cacharel (€ 39,90 voor 
50 ml eau de parfum)

Khôl Couture Waterproof  
‘10 Azur’ van Givenchy Cosmetics  
(€ 20,90)   
Vrolijk oogpotlood dat je  
ook als oog schaduw kan  
uitwerken met je vingers. 
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BOTANICAL  

BEAUTY
Plantenpower  

voor je huid

100%  
MOMMY PROOF

Nude nails 

Trendlooks 

Geuren

ALL IN THE FAMILY

Erf jij de rimpeltjes  

van je moeder? Helemaal

trots op jou

&  
YOU



PACKAGING



AGENCY
BBS-GC

DESIGN PACKAGING
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
PIERRE FABRE - GALÉNIC



DISPLAY



AGENCY
BBS-GC

DESIGN DISPLAY
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
PIERRE FABRE - AVÈNE



AGENCY
BBS-GC

DESIGN DISPLAY
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
PIERRE FABRE - KLORANE PAPYRUS



WEBSITE



AGENCY
BBS-GC

DESIGN WEBSITE
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
HOTEL METROPOLE



CLIENT
HOTEL METROPOLE - ALBAN CHAMBON

AGENCY
BBS-GC

DESIGN WEBSITE
 ANNELIES VAN GOETHEM



CLIENT
BBS-GC

AGENCY
BBS-GC

DESIGN WEBSITE
 ANNELIES VAN GOETHEM



CLIENT
TERRE PREMIÈRE

AGENCY
BBS-GC

DESIGN WEBSITE
 ANNELIES VAN GOETHEM



CAMPAIGN



AGENCY
BBS-GC

CONCEPT + DESIGN
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
FLUXYS - ANTI-TABAKSCAMPAGNE (INTERN)

kunst ?

b
b

s-
gc

zijde ?

b
b

s-
gc

aquarel ?

b
b

s-
gc

rokerslongen !

b
b

s-
gc

Roken doodt en heeft ook schadelijke gevolgen !
Om u te helpen te stoppen met roken, raadpleeg uw arts of www.rookstopcoach.be



AGENCY
AMPHION

  PHOTOSHOP-MONTAGE
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
DISCOVERY CHANNEL



AGENCY
HEAD OFFICE

  CONCEPT + DESIGN
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
ICI PARIS XL

TIJD VOOR DE GROTE LENTESCHOONMAAK.  
BRENG JE LEGE BEAUTYVERPAKKING BINNEN TUSSEN 8 EN 21 APRIL  

EN ONTVANG METEEN 20% KORTING OP JE AANKOOP.

Dit is geld waard.

 20% 
KORTING

OP HET VOLLEDIG
ASSORTIMENT

VAN 8 T.E.M. 21/04/2019

C’EST L’HEURE DU NETTOYAGE DE PRINTEMPS. 
RAMENEZ VOS PRODUITS DE BEAUTÉ VIDES  

ENTRE LE 8 ET LE 21 AVRIL ET RECEVEZ 20% DE RÉDUCTION.

Ils ont de la valeur.

 20% 
DE RÉDUCTION

SUR TOUT 
L’ASSORTIMENT

DU 8 AU 21/04/2019



EXPERIENTIAL  
MARKETING



AGENCY
SQUARE MELON

DESIGN LOGO
 ANNELIES VAN GOETHEM

CLIENT
COCA-COLA LIGHT



CLIENT
COCA-COLA LIGHT

AGENCY
SQUARE MELON

DESIGN TOOLKIT + EXPERIENTIAL MARKETING MATERIALS
 ANNELIES VAN GOETHEM

EUG / NWEN Love it Light Diet Coke / Coca-Cola Light 2011

Experiential Marketing & Sampling

*

*White = silver  
=	field	&	dirt	proof
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4. The execution per tier

4.1 Mass sampling

4.1.2  Clothing

Women

Consumer’s journey 

I’m sitting in my car. There’s a lot of traffic towards  

the city because the big sales are starting. I’m dying  

to buy that marvellous designer dress, but the traffic jam  

is enormous and I’m thirsty. 

30 meters before the red sign I see a big sign: “Free Diet Coke”. 

A nice looking lady – wow, I like that dress she’s wearing! – offers me an ice 

cold Diet Coke she took from a giant shopping bag filled with ice. 

“Love it light” is written on a big 3D Diet Coke mannequin and on the stylish  

Diet Coke screen behind her. The Diet Coke – Lady walks to my car window  

and asks me if I would like to be refreshed. Yessss please! 

She opens the can – The “pssssshhhht” sounds like music to my ears – and with 

a bright smile she tells me to love it light. Together with the chilled Diet Coke 

can I receive a small style guide with funny tips on how live life in a lighter way. 

Diet Coke is right, we all should love it light!  

“

”

OPTION 1
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4.1  Mass sampling
4. The execution per tier

4.1.1  What will the consumer experience?

+

42

Full fashion experience

Will be used on limited occasions only.

4. The execution per tier

4.2  Fashion driven experiences & sampling

4.2.2  A modular system

MODULE 3 
3 UNITS
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