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De geur is tijdloos en hip. Ingetogen chic en uitdagend sexy. Hij bevat de

duurste en meest zuivere bloemen, maar was de eerste die high-tech nep

verwerkte in z’n compositie. Tegenstrijdig? Nee, ‘haute parfumerie’! 

RICH doet een boekje open over het parfum dat aan Marilyn Monroe sen-

suele uitspraken ontlokte, Andy Warhol tot kunst inspireerde en in de hele

wereld dagelijks bijdraagt aan verleidingskunst op z’n Frans.

1921. Gabrielle Chanel regeert over de Parijse

mode. Eerst met hoeden en vervolgens met jur-

ken en gemakkelijke kleding slaagt ze er in de

wereld haar visie op elegantie op te leggen: vrij-

heid, eenvoud en comfort. De stijl die breekt

met alles wat tot dan toe mode was.

’s Zomers bezoekt zij met haar vriend, groot-

hertog Dimitri van Rusland (achterneef van de

Tsaar), een bevriend kunstenaarsechtpaar en

het idee wordt geboren om een eigen parfum

op de markt te brengen. In deze tijd was het

nog helemaal niet gebruikelijk dat mode en

parfum uit elkaar ontsproten. Maar, Gabrielle

Chanel was eigenzinnig. Via Dimitri komt ze in

contact met Ernest Beaux, voormalig parfu-

Eén van de bijzonderheden aan Chanel Nº 5 is

het gebruik van aldehyden, extreem vluchtige

synthetische deeltjes die door Ernest Beaux zijn

gebruikt om bloemige geurnoten een vleugje

luchtigheid te geven. Hiermee doorbrak Chanel

Nº 5 de tot dan toe gebruikelijke zoete lyriek

van éénbloemige geuren. Hoewel de compositie

door Ernest werd gecreëerd, reikte Gabrielle

Chanel hem de sleutel tot succes door haar

opdracht zó onder woorden te brengen: ‘Ik wil

een parfum dat op geen enkel ander parfum

lijkt, dat talrijke en tegenstrijdige facetten bevat

en dat kunstmatig is. Met kunstmatig bedoel ik

‘vervaardigd’. Ik wil een parfum dat is samenge-

steld.’ Dit laat Beaux zich geen tweemaal zeggen

en hij verwerkt maar liefst 80 bestanddelen in

Chanel Nº 5 waarvan de kracht wordt versterkt

door aldehyden die voor de allereerste keer in

volkomen nieuwe hoeveelheden worden

gebruikt. Natuurlijke bloemenessences en

kunstmatige toevoegingen vormen een onmis-

kenbaar ‘vervaardigd’ parfum. Natuur wordt

verrijkt met cultuur!

Waarom het meest verkochte parfum ter wereld hipper is dan ooit

De 5 geheimen van Nº5
‘Marilyn Monroe 

beweert in 1954 

alleen een paar 

druppels N°5 bij 

het slapen gaan te 

dragen. In één klap 

is het parfum 

wereldberoemd.’

1. Los van alle
modetrends

meur aan het hof van de Tsaar. Hij gaat voor

Gabrielle aan de slag en weet haar eigenzinnig-

heid en vrijheidsdrang te vatten in een unieke

geurcompositie.

De eerste vier composities keurt ze af, maar

nummer vijf is een voltreffer! Daarom doopt

ze het parfum simpelweg Nº 5. Bovendien is 5

haar geheime geluksgetal, dat verband houdt

met haar geboorteteken Leeuw, het vijfde

teken in de dierenriem.

Chanel Nº 5 wordt het allereerst een hit in de

Verenigde Staten. Wanneer in 1954 een journa-

list aan Marilyn Monroe vraagt wat zij draagt

bij het slapen gaan, antwoordt zij: ‘Alleen een

paar druppels Nº 5’. Hierdoor wordt het

parfum voor altijd wereldberoemd.

2. Geen mengsel
maar een 
creatie!
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Nº5 is sinds eind jaren twintig het meest ver-

kochte parfum ter wereld, dat alle modetrends

overleeft. Heeft Mademoiselle Gabrielle ‘Coco’

Chanel de formule voor eeuwige vrouwelijk-

heid ontdekt? Kan het mysterie van het groot-

ste parfum aller tijden worden ontrafeld? We

doen een poging!
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‘Yachting’ is een betrekkelijk nieuw concept in

de cruisewereld. Seabourn heeft drie schepen

die aan deze hoge eisen voldoen: de Seabourn

Legend, Seabourn Spirit en Seabourn Pride.

Geniet van de meest luxe rondreis die u zich

per schip kunt voorstellen. U pakt slechts een-

maal uw koffers uit en laat u daarna varen

langs tal van verrassende, exotische bestem-

mingen.

De dagelijkse gang van zaken aan boord van

de drie identieke schepen, heeft niets te maken

met de bekende, grote cruiseschepen voor

1000 passagiers. Integendeel. Intimiteit en per-

soonlijke service staan bij Seabourn voorop.

Aan het eind van de dag worden de passagiers

uitgenodigd voor een cocktailparty bij de kapi-

tein om de belevenissen van de dag met elkaar

te delen. Per dag gaan er op het schip zo’n 25

flessen Heidsieck Monopole-champagne door-

heen. Ook kaviaar is een graag genuttigd tus-

sendoortje. Voor het à la carte diner is formele

kleding gepast, maar geen verplichting. Ook

dineren onder de sterren behoort tot de moge-

lijkheden. Na het diner vertrekt iedereen rich-

ting de bar of één van de andere lounges.

Ondertussen is het schip alweer op weg naar

een nieuwe haven die u de volgende dag kunt

gaan ontdekken.

‘Hutten’ zijn er op het schip niet te vinden. De

104 ‘standaard’ suites zijn stuk voor stuk zeer

ruim, met mooie badkamers, televisie en com-

plimentary minibar. Het hele schip is overigens

voorzien van teakhouten vloeren, houten relin-

gen en geborstelde, koperen leuningen. Ook

bieden de schepen verschillende suites met een

Frans balkon en er zijn voor de gasten die zich

graag als VIP laten behandelen echte Owner’s

Suites met een oppervlakte van 54 vierkante

meter en een privé balkon. Zo kunt u heerlijk

genieten, met een glas champagne in de hand,

van aankomst en vertrek in wereldsteden van

naam en idyllische, stille eilanden.

In de zomermaanden zijn de Seabourn-jachten

in het Middellandse Zeegebied, met haar klei-

ne haventjes, culturele schatten en aangename

klimaat, te vinden. ’s Winters brengen de sche-

pen u naar het Caribisch gebied of Azië. Bij

elke aanleghaven krijgen passagiers ruim de

gelegenheid om de bestemming te verkennen.

Watersporten behoort ook tot de mogelijkhe-

den. De Seabournjachten hebben een

Marinaplatform waar u de keus heeft uit een

ritje met de bananenboot, kanoën, waterskiën,

windsurfen of gewoon zwemmen.

Maar wilt u eigenlijk wel van boord? De bar

naast het zwembad nodigt uit tot luieren… En

tijdens het verblijf aan boord staan er maar

liefst 150 bemanningsleden voor de passagiers

klaar om hen in de watten te leggen. Hun doel

is de passagiers een unieke ervaring te geven

die zij zich altijd zullen blijven herinneren: het

Seabourn-gevoel.

Info
Seabourn Cruises zijn all-inclusive cruises. Eten,

drinken, zelfs fooien, zijn bij de prijs inbegrepen.

Vanaf € 3000 per week, per persoon verblijft u al

een week all-in op één van deze luxe jachten.

Voor uitgebreide informatie over de Seabourn en

boekingen: Cruise Travel,  www.cruisetravel.nl of

tel. 0341 - 37 11 37. 

Voor een cruise in stijl hoeft u niet altijd in cocktailjurk of smoking.

Maar het mag natuurlijk wel. Yachting is een nieuw begrip: relaxed en

comfortabel, alsof u thuis bent op uw eigen privéjacht. En helemaal

doen waar u zelf zin in heeft. In het voorjaar varen de super-de-luxe

Seabourn-cruiseschepen vanuit het Caribische gebied en Azië naar

de Middellandse Zee. Op ontdekkingstocht naar mediterrane havens,

zonovergoten terrassen en de mondaine sfeer van de Côte d’Azur. 

Seabourn brengt ‘yachting’ tot leven

Intiem cruisen

Het zonnedek van één van de Seabournjachten

Tijdens de cruise gaan er ongeveer vijfentwintig flessen champagne per dag doorheen

De teakhouten vloeren en houten relingen geven de
cruiseschepen een chique uitstraling

Dineren gebeurt à la carte, formele kleding mag, 
maar is niet verplicht
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Welk model kiest u deze zomer?

Eyecatchers
Het kan deze zomer niet groot genoeg zijn als

het om zonnebrillen gaat. Grote, opvallende

modellen zijn weer helemaal terug, gedecoreerd

met glimmers en andere opvallende details. 

Bij onderstaande modellen krijgt u van RICH 

een zonnige succesgarantie.
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When to wear?
Zonnebrillen zijn praktisch en prachtig, maar
niet voor elke gelegenheid geschikt. Wanneer
zet u uw zonnebril op, en wanneer kunt u hem
beter aflaten? Een paar regels van de ‘zonne-
brillen-etiquette’:
U draagt uw zonnebril niet: 
- Tijdens een gesprek, oogcontact is erg

belangrijk. Het dragen van een zonnebril tij-
dens een gesprek wordt als onbeschoft
beschouwd. 

- In de kerk.
- Op een begrafenis, hoe handig ook om uw

tranen achter te verbergen. Uitzonderingen
(zoals Karl Lagerfeld op de begrafenis van
Prins Rainier van Monaco) daargelaten. 

U draagt uw zonnebril wel:
- Op het strand/het terras/de boulevard. 
- Tijdens het autorijden/skiën/watersporten.

Back to the eighties
Vogue koos voor een revival van de jaren

tachtig. Grote, maar vrouwelijke monturen

met een subtiele afwerking. Wie een stoere

uitstraling wil, kiest dit zwart/witte model

met zilveren nopjes op de pootjes (€ 80).

Elegantie ten top
Eenvoud en elegantie bij Bvlgari. De rechte lijnen van het montuur wor-

den door het luxe ronde logo met de glazen verbonden. Lekker zonnig is

deze lichte kleurencombinatie, maar aan u de keuze: de zonnebril is in

nog acht andere tinten verkrijgbaar bij de Bvlgari-dealer (€ 196).

Uniek design
Ook deze zomer verbaast Moschino met een collectie zonnebrillen, geken-

merkt door aparte vormen, kleurgebruik en details. De modellen van 2005

zijn (hoe kan het ook anders) groot en hebben opvallende pootjes, waarin

hartjes, zilveren nopjes of mooie Swarovski-kristallen verwerkt zijn.

Sommige brillen hebben glazen in een lichte vlindervorm, zoals dit nacht-

blauwe model (inclusief sterrenhemel!) (€ 134).

Vurig als de zon
Hij zal u zeker niet misstaan, dit bochtige ontwerp van Miuccia Prada. De

vlammen op de pootjes lopen in één lijn door in de glazen. Het kunststof

model oogt, net als de andere modellen uit deze collectie, luxe. Prada

gebruikt tinten als honing, mosgroen, karamel en havanna (€ 203).

Bling bling!
U bent verzekerd van jaloerse blikken met deze nieuwe zonnebril van

Coco Chanel. Een kunststof model met een subtiele dosis glamour. De

logo’s op de pootjes van de bril, de beroemde dubbele C, bestaan ieder

namelijk uit veertig echte pareltjes. Een echte blikvanger dus, niet over het

hoofd te zien! Naast zwart is hij nog in vele andere tinten verkrijgbaar,

onder meer bruin en wit (€ 252).

Ready for take off
We hebben hem al even voorbij zien komen: de

pilotenbril. En natuurlijk kan Ray-Ban niet ach-

terblijven. Het merk heeft de originele Ray-Ban

Aviator, die al bestaat sinds 1937, in een nieuw,

babyroze jasje gestoken. De glazen zijn in kleur

aflopend met een licht spiegellaagje. Ook in wit,

groen of rood verkrijgbaar (€ 120).

Groot & chic
Onmisbaar op strand en boulevard is dit bruine schildpadmontuur met een

opvallend gouden Medusateken van Versace (€ 143). Dit jaar zijn de grote

zonnebrillen (waarachter Donatella zich regelmatig verschuilt) ook bij

Versace volop terug te vinden. Shields met glinsterend strass, pilotenbrillen in

roze en wit en grote kunststof modellen.

Kwaliteit als statement
Kwaliteit en een snufje Italiaanse invloed maken dat de drager van een Persol-

zonnebril een gedistingeerde uitstraling krijgt. Persol kristalglazen geven een

rustig, haarscherp beeld. Voor heren zijn er dit jaar kunststof en metalen mon-

turen in zwart, tabac en lichtgrijs en dames kunnen kiezen uit havanna, mos-

groen en zachtbeige. Wie vaak in de auto zit of graag een watersport beoefent,

doet er goed aan gepolariseerde glazen te nemen (vanaf € 106).

Really RICH
Echt ‘RICH’ is dit nieuwe ontwerp van Salvatore Ferragamo. Een simpele

basis met strakke lijnen, afgemaakt met tientallen strassteentjes. Ferragamo

heeft het zekere voor het onzekere genomen en ervoor gezorgd dat het, ook

zonder zon, een stralende zomer wordt. Een absolute must-have, dus! (€ 232) 

RICHmond
Duidelijker kan niet: de nieuwe modellen van John

Richmond zijn ‘RICH’. Elegante vrouwelijke montu-

ren tegenover stoere mannenbrillen. Sommige model-

len zijn twee- of driekleurig, in jaren zeventig-stijl,

met een metalen logo op de brillenarmen. Leuke

details zijn de piepkleine gaatjes in de lens waarin het

John Richmond-logo verwerkt is. Chic zijn de smalle,

metalen monturen met een knipoog naar de zestiger

jaren. Naast het signatuur RICH zwart, zilver, rood en

paars is het model nu ook in wit, metallic blauw en

grijs, steenrood, honing en ton sur ton-tinten ver-

krijgbaar (v.a. € 180).
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Cold creams… onze moeders gingen zich eraan

te buiten met het onbevangen idee hun huid te

‘verzorgen’. O.k. ze voelden lekker koel aan op de

huid vanwege het hoge vetgehalte, maar veel

meer dan de huidporiën afsluiten om geen vocht

te laten ontsnappen, deden ze niet. Dat gebeurde

pas toen de vectoren (kretologie uit de hogere

wiskunde, maar in cosmeticajargon technologi-

sche transportsystemen van actieve werkstoffen)

werden gelanceerd als ‘dernier cri’ in huidverzor-

ging.

Optisch gefopt
Dat beschermende laagje legt de nieuwe generatie

gezichtsverzorging nog steeds, maar dat heet nu

‘filmpje’, omdat het zo flinterdun is. Dit betekent

niet minder waar en werk voor uw huid, maar wél

minder vettige glim. Nét wat u wilt, evenals een

babyzacht velletje dat van binnenuit straalt omdat

het wordt vertroeteld met werkstoffen (die per

merk en product verschillen, maar altijd gericht

zijn op het probleem dat – letterlijk – uit het

gezichtsveld dient te verdwijnen). Genoemde

vectoren zijn zo geniaal dat zij zowel in vet als

ook in vocht oplosbare stoffen (bijvoorbeeld

huidminnende vitaminen) rap door de celwand

sluizen. Daarbij komt dat de meeste ‘inne’ huid-

verzorgingsproducten zijn verrijkt met lichtreflec-

terende deeltjes die uw huid opwaarderen met een

weergaloze ‘look’. Al dat schoons is bovendien

gevat in een textuur die zijdeachtig, fris en luchtig

is.

Geen glim, wel glans:

Olaz Complete Multi-

Radiance, € 10,69

Chanel Précision Éclat

Originel, € 57

Ode aan het lichtgewicht
Nederlandse vrouwen gaan wat betreft huidver-

zorging nog steeds helemaal voor de crème – met

de fluid als geheide runner-up. Bij het aanbrengen

van verschillende laagjes producten (zoals foun-

dation over de dagverzorging) is een filmpje fluid

vaak al genoeg om een trekkerig gevoel te voorko-

men. Vooral als het hevig zomert, zijn luchtige

fluids helemaal top omdat ze nooit ‘heavy’ aan-

voelen. Bovendien zijn ook moderne fluids, net

als de nieuwste crèmes, volgestopt met verzorgen-

de, beschermende en probleemoplossende

bestanddelen.

Vederlichte zwaargewichten:

Biotherm Hydra DetO2x Detoxifying

Fluid, € 46

Clarins Multi-Régénérante Fluide Lift

Jour Anti-Rides SPF 15, € 57,50  

Serum: het summum
Het summum van huidverzorging zijn serums:

kostbare, vloeibare werkstoffenbommetjes voor

onder uw dag- en nachtproducten. Zij hebben een

extra hoge (= extra werkzame) concentratie aan

diep penetrerende stoffen die streng optreden

tegen uitdroging, veroudering, rimpelvorming,

een vermoeide blik en ander ongerief dat het op

uw huid heeft gemunt. Serums geven een welko-

me ‘boost’ bij de switch naar een nieuw seizoen,

als u minder goed in uw vel zit en tijdens periodes

van stress.

Supersnel resultaat:

Lancaster Ultimate 28 days shock treatment, € 295

Chanel Précision Rectifiance Intense Sérum, € 77Te
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Vederlicht & lief voor de huid

‘And the 
winners are...

Light!’
Ook huidverzorging is onderhevig aan trends! Zijn uw dag- en nachtcrèmes niet

steeds lichter & luchtiger geworden? Wie daar debet aan zijn? Simpel: de vooruit hollende

technologieën. Daarmee verrijken de cosmeticaspecialisten in het lab de donzige en

vloeibare texturen met een flinke ‘boost’ aan bestanddelen die de huidconditie opzwepen

tot… perfectie!
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DE WINNAAR: Esprit
Koploper in deze categorie is Esprit. Blijkbaar spreekt de basic, sportieve kleding van dit Amerikaanse

merk veel Nederlandse vrouwen aan. Susie Russell en Doug Tompkins starten de kledinglijn in 1971. Hun

hoofdkantoor was in die beginjaren Dougs appartement in San Francisco, de achterbak van hun station-

wagon deed dienst als showroom. De zaken gingen goed, helemaal toen Esprit in de jaren tachtig een

postordercatalogus introduceerde. Esprit werd, zonder te adverteren, een begrip in Amerika. Eén van de

eerste campagnes was de Real People-campagne in 1984, met Esprit-medewerkers als modellen in de cata-

logi, op posters en billboards. Later dat jaar waren de klanten aan de beurt. Sommige mensen vonden het

maar raar, maar de respons was overweldigend en daarmee was het doel bereikt. Nog altijd is de naam

Esprit over de hele wereld ‘top of mind’, met onder meer de lijnen Esprit Women Collection, edc by

Esprit, Esprit Men Casual en Esprit Accessoires.

Hennes & Mauritz
Wist u dat het Mauritz-gedeelte van het Hennes & Mauritz-impe-

rium is begonnen als jacht- en wapenhandel? De Zweed Erling

Persson opende in 1947 de eerste Hennes-winkel in Västerås,

Zweden. Met alleen dameskleding, vandaar de naam Hennes, wat

‘voor haar’ betekent. Toen Persson in 1968 de jacht- en wapenhan-

del Mauritz Widforss in Stockholm opkocht, bleek een voorraad

herenkleding bij de koop inbegrepen. Persson wist er wel raad

mee: hij doopte ‘Hennes’ om tot ‘Hennes & Mauritz’ en verkocht

de herenkleding in zijn winkel. Niet veel later kwam daar een kin-

dercollectie, cosmeticalijn, Young-lijn en Big is Beautiful-collectie

bij. H&M heeft ongeveer honderd eigen designers die samen met

55 dessinontwerpers, honderd inkopers en een team budget con-

trollers de collecties ontwerpen. Het concern heeft op dit moment

in totaal zo’n 45.000 medewerkers in dienst, die duidelijk erg hun

best doen: de jaaromzet bedroeg in 2004 bijna 7,3 miljard euro.

DE WINNAARS: CATEGORIE KLEDING DAMES

Mexx
Mexx is optimistisch, inspirerend en fun, als je het

merk zelf mag geloven. Het bedrijf bestaat sinds

1980, maar kreeg pas in 1986 de naam Mexx.

Oprichter Rattan Chadha, geboren in New Delhi,

kwam naar Nederland om vrienden op te zoeken

en is er gebleven. In 25 jaar tijd zette Chadha een

internationaal opererend concern op. Hij voegde

zijn twee bedrijven, Moustache (voor hem) en

Emanuelle (voor haar) samen met twee kussen:

MEXX. In september 1987 werd het corporate

centre gevestigd in, of all places, ons eigen

Voorschoten. In 2003 kwam er een negen verdie-

pingen tellend Design Centre in Amsterdam bij.

De lancering van de lijn ‘Mexx Kids for Boys and

Girls’ in 1990 is het begin van een aantal nieuwe

lijnen, zoals MiniMexx in 1992, BabyMexx in 1996

en MexxSport en XX by Mexx in 1997. Anno 2005

verkoopt Mexx naast kleding ook (zonne)brillen,

parfums, sieraden, tassen, make-up en schoenen

voor dames, heren en kinderen in meer dan vijftig

landen.
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Een pak dat op uw lijf gesneden wordt en waar-

van er geen tweede is. Die optie was lange tijd

exclusief voorbehouden aan de happy few, die

graag flink in de buidel tastten voor dit stukje

exclusiviteit. Maar maatwerk is inmiddels betaal-

baar en daarmee weggelegd voor een groter

publiek. Moest u eerder afreizen naar een mees-

terkleermaker in Napels, nu vindt u maatwerk om

de hoek. Makkelijk, betaalbaar en uniek.

Vooruitstrevende maatpakkenwinkels als Suit

Supply, CompanySuits en Harvey Lewis.com vullen

fortuinlijk het gat in de markt. Rich laat negen

maatpakexperts in alle prijsklassen aan het

woord. De keus is aan u.

KOOL: 
‘Wij doen geen langere jasjes 
of andere modische ellende’

Hoeveel maatpakken hangen er
bij u in de kast?
‘Dat is een zaak van mij en mijn
kleermaker.’ 
Waarom een maatpak?
‘Het zit beter, vooral als het figuur
van de drager niet helemaal perfect
bij de bestaande confectiematen
aansluit. Daarnaast is er het psy-
chologisch effect. Een pak speciaal
voor u gemaakt geeft een bijzonder
gevoel.’
Welke mogelijkheden biedt KOOL?
‘Uitsluitend handgemaakt maatwerk.
Hierbij is veel mogelijk, maar wij
doen geen langere jasjes of andere
modische ellende.’ 
Wie zijn uw klanten?
‘Mannen die genoodzaakt zijn van-
wege hun figuur voor maatwerk te
kiezen, mannen die zich via maat-
werk willen onderscheiden en man-
nen die iets te vieren hebben.’ 
Hoeveel tijd moet ik uittrekken
voor een maatpak?
‘Als het gezellig is een halve dag, bij
haast kan het in een half uur.
Meestal wordt hierna nog drie keer

gepast.’ 
Waar zijn jullie ateliers? 
‘Alles wordt gemaakt in Italië.’ 
Wat zijn de stoffen waarmee
KOOL werkt?
‘Alle topweverijen, zoals Zegna, Loro
Piana en Cerruti.’ 
Hoe populair is het maatpak anno
2005?
‘Het maatpak is van alle tijden.’ 
Welke trends in kleur en model
signaleert u?
‘De stoffen worden luxer, de binnen-
werken steeds lichter. Ook beleeft
het zwarte pak op dit moment een
terugkeer, niet alleen effen, maar
ook met subtiele streepjes.’ 
Kleedt u ook bekende
Nederlanders?
‘Het past een kleermaker niet om
over zijn klanten te praten. Onze
klanten behoren tot de top van de
politiek, het internationale bedrijfsle-
ven en de media. Peter R. de Vries,
Fons de Poel en Andries Knevel kan
ik noemen omdat KOOL bij de afti-
teling van hun programma’s
genoemd wordt.’

Makkelijk, uniek én betaalbaar: 

HET MAATPAK:
a suit that suits

Naam: Aart A. Bode • Functie: directeur/eigenaar • Winkels: twee in
Rotterdam • Maatpakken voor: mannen • Vanafprijs maatpak: € 998 •
Aflevertijd: 3 tot 8 weken • Website: www.koolpakken.nl
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Naam: Roel Wolbrink • Functie: eigenaar • Winkels: twee, in Utrecht en
Amsterdam • Maatpakken voor: mannen • Vanafprijs maatpak: € 650
machinaal gemaakt en € 1000 handgemaakt • Aflevertijd: gemiddeld 7
weken • Website: www.newtailor.nl

Hoeveel maatpakken hangen er
bij u in de kast?
‘Ongeveer tien in de prijsklasse
€ 350 tot € 900. Allen Cut-to-the-
Bone natuurlijk!’ 
Waarom een maatpak?
‘Het is uniek, op het lichaam gesne-
den, makkelijk aan te schaffen en
de keus uit stoffen en modellen is
enorm.’ 
Welke mogelijkheden biedt Suit
Supply?
‘Wij maken pakken, jasjes, broeken,
overjassen en shirts op maat. De
klant is bij Cut-to-the-Bone regis-
seur van zijn eigen kledingstuk en
kiest zelf het model, de stof, de voe-
ring, de pasvorm en details zoals
knopen of een monogram. Zowel de
Engelse als de Italiaanse ateliers
waar wij mee werken, maken de
pakken volledig op traditionele
kleermakerswijze.’
Wie zijn uw klanten?
‘Dat is heel verschillend. Van jong
tot oud, van tijdloos tot trendy en
van directeur tot student.’
Hoeveel tijd moet ik uittrekken
voor een maatpak?
‘Het aanmeten duurt drie kwartier
tot een uur. In elk geval één tussen-
fit van 15 tot 30 minuten is stan-
daard. Kleine aanpassingen kunnen
ter plekke door onze kleermaker in
orde worden gemaakt. Een afspraak
is wel noodzakelijk.’ 
Waar zijn jullie ateliers?
‘De maatpakken worden in Engeland
en Italië gemaakt, de maatshirts in
Zwitserland en Spanje.’ 
Maakt het uit of het pak in
Engeland of Italië wordt gemaakt?
‘Alleen qua model. Het Italiaanse
pak kenmerkt zich door een lichte,
soepele verwerking met smalle,
natuurlijk vallende schouders en

een slank silhouet. Het Engelse pak
is, qua ‘make’, ons paradepaardje en
wat klassieker en formeler. Het
wordt geheel volgens de traditie van
Savile Row, de bekende kleerma-
kersstraat in Londen, gemaakt, met
als resultaat een zakelijke en onbe-
rispelijke uitstraling.’
Wat zijn de stoffen waar Suit
Supply mee werkt?
‘Onder meer de Italiaanse stoffen
van Loro Piana, Vitale Barberis en
het Engelse Hield.’
Hoe populair is het maatpak anno
2005?
‘Zeer populair. Het is leuk om echt
je eigen pak te hebben. Bij de maat-
pakken zien we dat een tweede
broek erg populair is. Een typisch
Nederlandse oplossing waarbij de
levensduur van het pak sterk wordt
verlengd. We doen het blijkbaar zo
goed dat zelfs bekende couturiers,
zoals Ronald Kolk, bij ons hun pak-
ken laten maken.’ 
Welke trends in kleur en model
signaleert u?
‘In de maatpakken zijn de faux uni’s
populair: pakken met een subtiele
weving, bijvoorbeeld de sharkskin,
visgraat en birds eye, die van dicht-
bij een speciaal effect geven.’ 
Kleedt u ook bekende
Nederlanders?
‘Ja, onder andere Bastiaan Ragas,
Gordon, Beau van Erven Dorens,
Roelof Hemmen, Johnny de Mol en
Carlo Boszhard.’

Hoeveel maatpakken hangen er
bij u in de kast?
‘Een stuk of tien die nog gedragen
worden. De gemiddelde prijs zal
rond de € 950 liggen.’  
Waarom een maatpak? 
‘Het zit mooier omdat een maatpak
uitgaat van lichaamsmaten en niet
van gemiddelden, zoals bij confec-
tiepakken het geval is.’ 
Welke mogelijkheden biedt New
Tailor?
‘Alles. Van Engels tot Italiaans en van
klassiek tot modern. Maar Plus
Fours, bretelbroeken, overjassen,
vesten, mantels, capes, rij-jassen en
jaagjassen zijn ook geen probleem.’ 
Wie zijn uw klanten?
‘Onze klantenkring is in tweeën te
delen. De eerste groep is anglo-sak-

sisch georiënteerd, bijvoorbeeld
bankmedewerkers, advocaten en
consultants. Zij hebben gewoon een
goed passend pak nodig. De tweede
groep wil iets unieks voor een spe-
ciale gelegenheid.’ 
Hoeveel tijd moet ik uittrekken
voor een maatpak?
‘Negentig minuten voor de eerste
afspraak en de twee tussenfits zijn
samen een uur. Als het pak hele-
maal in ons eigen atelier wordt
gemaakt door meesterkleermaker
Cees Janssens, zijn er in totaal vier
fits nodig.’ 
Waar zijn jullie ateliers?
‘In Engeland, Polen en Italië. Alles is
uiteraard maatwerk.’
Maakt het uit of het pak in
Engeland, Italië of Polen wordt
gemaakt?
‘Ja, afgezien van de belijning, wor-

den de pakken in Engeland met een
machine in elkaar gezet en is het
binnenwerk wat fermer en het pak
wat formeler. In Polen en Italië wor-
den de pakken handgemaakt en zijn
ze soepeler en modieuzer. Het deel
dat we zelf hier maken, is het meest
traditioneel, en wordt eveneens vol-
ledig met de hand gemaakt.’ 
Wat zijn de stoffen waarmee New
Tailor werkt?
‘Dormeuil, Zegna, Loro Piana,
Holland & Sherry, Harissons, LBD,
Reid & Tailor, Fisher, Dugdale, Porter
& Harding, Wainshiell, John G. Hardy,
Woodhouse en James Hare Silks.’
Hoe populair is het maatpak anno
2005?
‘De markt van maatpakken groeit
snel, ten koste van confectie. Maar

er zijn nu ook veel aanbieders waar
je zelf wel een pak kunt samenstel-
len, maar wat weinig of niets met
maatwerk te maken heeft. In elke
markt zijn schreeuwers en specialis-
ten.’ 
Welke trends in kleur en model
signaleert u?
‘De mannen die bij ons komen, wil-
len iets unieks en tijdloos. Aan tijde-
lijke dingen doen wij nauwelijks
mee.’ 
Kleedt u ook bekende
Nederlanders?
‘Boris Veldhuizen van Zanten, Huub
Stapel en de cast van Hello Dolly.
Alleen deze heren vinden het goed
dat we hun naam noemen.’ 

NEW TAILOR:
‘In elke markt zijn schreeuwers en specialisten’

SUIT SUPPLY CUT-TO-THE BONE: 
‘De klant is regisseur van zijn eigen kledingstuk’

Naam: Sander Bressers • Functie: manager maatwerk • Winkels: twaalf,
waarvan er vier, in Zeist, Maastricht, Amsterdam en Hoofddorp (alleen
overhemden) maatwerk onder het label ‘Cut-to-the-Bone’ verkopen •
Maatpakken voor: mannen • Vanafprijs maatpak: € 350 • Aflevertijd: 4 tot 6
weken • Website: www.suitsupply.com
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RICH is de eerste lifestyleguide gebaseerd op onafhankelijk en

exclusief onderzoek. Het Amsterdamse onderzoeksbureau NIPO

brengt haarfijn in beeld waar de merkenvoorkeur van Rijk

Nederland ligt als het gaat om populaire lifestyle-artikelen.

Dat maakt RICH uniek, verrassend en trendsettend.

Opmerkelijke uitkomsten samengevat in een top drie en boeien-

de verhalen over items die vermogend Nederland aanspreken.

Originele achtergrondverhalen, pakkende interviews, boeiende

reportages en alle verrassende onderzoeksresultaten. Plus de

exclusieve uitkomsten van de extra onderzoeken naar beauty en

merkenvoorkeur. Welke ingrepen staan op het verlanglijstje en

wie of wat bepaalt de merkenvoorkeur? U leest het komend

voorjaar allemaal in de tweede editie van RICH. Dé lifestyleguide

voor het rijke leven.

Een glossy bewaareditie die zijn gelijke niet kent en waarin u als

belangrijke aanbieder binnen het lifestylesegment uw merk

gericht en effectief onder een specifieke doelgroep (A en B1)

kunt communiceren. De eerste editie werd zeer enthousiast ont-

vangen en is compleet uitverkocht. Graag verwelkomen we u

(weer) in de tweede editie. En we kunnen u nu alvast verklap-

pen: hij wordt nog rijker dan zijn voorganger!

Marion Andriessen

Hoofdredacteur

RICH: De lifestyleguide voor het rijke leven

Jan Dekker Ellen van der Steen-Vos
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