PROTOCOLE DE MADRID

Formulaire type n° 3A : Refus provisoire total de protection (régle 17.1) du réglement
d’exécution commun) '

l. Office qui fait la notification :

INSTITUT NATIONAL DE LA PROPRIETE INDUSTRIELLE
Département des Marques, Dessins et Modéles

15, rue des Minimes-CS 50001

92677 COURBEVOIE CEDEX

FRANCE

REF : 1547225 | OPP 20-4062 / AVP
Affaire suivie par : Alexandre VAN PEL
Tel : 01.56.65.83.07

II.  Numéro de I'enregistrement international : 1547225

I1l.  Nom du titulaire : HISPALCO, S.A.
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IV. Informations concernant le type de refus provisoire :
XI Refus provisoire total fondé sur une opposition

i) Nom de I'opposant : GODIVA BELGIUM B.V./S.R.L.

i)  Adresse de l'opposant: Veeartsenstraat 42 D
1070 Anderlecht
BELGIQUE

V. Informations concernant la portée du refus provisoire :

Le refus provisoire total concerne tous les produits et services.

VI. Motifs de refus (le cas échéant, voir la rubrique VII) :

VOIR EN ANNEXE L'ACTE D'OPPOSITION




Formulaire type n° 3B

| VOIR EN ANNEXE L'ACTE D’'OPPOSITION

VIl. Informations relatives au(x) droit(s) antérieur(s) :
i) Références du/des droit(s) antérieur(s) :
VOIR EN ANNEXE L'ACTE D’OPPOSITION

ii)  Nom et adresse du titulaire :

i)  Signe(s) invoqué(s) :
VOIR EN ANNEXE L'ACTE D’'OPPOSITION
iv)  Liste des produits et services pertinents :

VOIR EN ANNEXE L'ACTE D’'OPPOSITION

VIIl. Dispositions essentielles correspondantes de la Iégislation applicable :

VOIR FICHE JOINTE

IX. Informations concernant la possibilité de présenter une requéte en réexamen ou un
recours :

i) Délai pour présenter une requéte en réexamen ou un recours :

Le titulaire de l'enregistrement international est réputé avoir regu la notification de
l'opposition dans un délai de quinze jours a compter de la date d'émission de cette
notification par I'Institut.

Le titulaire dispose d'un délai de 2 mois a compter de cette date présumée de réception pour
présenter ses observations a I'Institut National de la Propriété Industrielle.

ii) Autorité auprés de laquelle la requéte en réexamen ou le recours doit étre
déposé :

Institut National de la Propriété Industrielle

i)  Nécessité de déposer la requéte en réexamen ou le recours dans une langue
particuliére ou par l'intermédiaire d’un mandataire qui a son adresse sur le
territoire de la partie contractante :

Tout acte ou piece remis a I'Institut national de la propriété industrielle doit, s'il est rédigé
en langue étrangeére, étre accompagné de sa traduction en langue frangaise.

Si le titulaire n'est pas établi ou domicilié en France, dans un Etat membre de I'Union
européenne ou de I'Espace économique européen, ses observations doivent étre
présentées par un mandataire habilité ayant son domicile, son siége ou son établissement
en France ou par un professionnel ressortissant d'un pays de I'Union européenne ou de
I'Espace économique européen, exergant légalement une activité de représentation devant
l'office central de propriété industrielle de son état.
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Signature ou sceau officiel de I'Office qui fait la notification :

Pour le Directeur général de
I'Institut National de la Propriété Industrielle
Alexandre VAN PEL
Juriste

ARVER
_—

XI.

Date d’envoi de la notification au Bureau international : 01/12/2020
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Traduction libre
TW3

OPPOSITION n° B 3 049 379

Godiva Belgium B.V.B.A./S.P.R.L., Wapenstilstandstraat 5, 1081, Bruxelles, Belgique (opposante),
représentée par Tailor Wessing LLP 5 New Street Square, EC4A 3TW, Londres, Royaume-Uni
(mandataire agréé)

contre

Hispalco S.A., C/ Barranco Pascual 45 esq. calle Labradores, pol. Ind. Campo Anibal,'46530 Puzol,
Espagne (déposant), représentée par Abril Abogados, C/Amador de los Rios 1-1°, 28010 Madrid,
Espagne (mandataire agréé).

Le 22/04/2020, la Division d'Opposition prend les décisions suivantes
DECISION

1. L'opposition n° B 3 049 379 est partiellement accueillie, a savoir pour les produits contestés
suivants,

Classe 31 : Produits agricoles et horticoles bruts et non transformés ; semences ; fruits frais ;
légumes frais ; aucun des produits susmentionnés appartenant aux genres botaniques
Begonia, Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysantheme, Cichorium, Gerbera,
Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus, Rosa,
Solanum et Zea.

2. La demande d’enregistrement de la marque de I'Union européenne n° 17 394 529 est rejetée
pour tous les produits susmentionnés. Elle peut étre enregistrée pour les produits restants.

3. Chaque partie supporte ses propres dépens.
MOTIFS

L'opposante a formé opposition a I'encontre de tous les produits de la demande d’enregistrement de

S|ILADY

la marque de I'Union européenne n°® 17 394 529 . L’'opposition est basée sur les

droits antérieurs suivants :

[.]

4. Margue de F'Union européenne n° 184 622 pour la marque verbale « GODIVA »,
enregistrée pour des produits en classes 29, 30 et 33 ;

[.]

PREUVE DE LA RENOMMEE DES MUE N° 184 622 ET N° 10 925 337 ET DE LA MARQUE
BENELUX N° 766 530 ET DE L'USAGE DES MUE N° 184 622 ET MARQUE DU BENELUX N° 766
530

L'issue de l'opposition dépend dans une large mesure des conclusions relatives aux preuves
soumises par l'opposant pour démontrer I'usage sérieux et la renommée des marques antérieures.
Par conséquent, dans cette section, la Division d'Opposition commencera par exposer les preuves
soumises dans leur intégralité et déterminera si la marque antérieure a fait I'objet d'un usage sérieux
et si elle a acquis une renommée.

Le 22/10/2018, 'opposante a soumis des preuves & I'appui de sa revendication de renommeée.
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CHEMIN DES COLOMBETTES
1211 GENEVE

SUISSE

Courbevoie, le 01/12/2020

OBJET : Opposition a enregistrement (art. L. 712-4, L. 712-4-1, R. 712-14, art. R. 712-16, R. 712-16-1 et art. R. 717-5

du code de la propriété intellectuelle).

J'ai I'honneur de vous communiquer un refus provisoire partiel/total de protection (régle 17.1) du réglement d'exécution
commun), fondé sur une opposition, visant la partie frangaise de I'enregistrement international susvisé.

Siege
15 rue des Minimes - CS 50001
92677 COURBEVOIE Cedex

‘%éwﬁibwf‘iw Service 0,10 € 7 min + prixappel |
Télécopie : +33 (0)1 56 65 86 00
www.inpi fr — contact@inpi fr

Etablissement public national
créé par la loi n° 51-444 du 19 avnf 1951

Page 1/1

Pour le Directeur général
de I'Institut national de la propriété industrielle

. , Alexandre VAN PEL
AL Vo %)

Juriste
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PROCEDURE D'OPPOSITION
EXTRAITS DES TEXTES APPLICABLES
Extraits du code de la propriété intellectuelle

Art. L. 712-4 - Dans le délai de deux mois suivant la
publication de la démande d’enregistrement, une opposition
peut étre formée auprés du directeur général de I'Institut
national de la propriété industrielle a I'encontre d'une
demande d'enregistrement en cas d'atteinte a l'un des
droits antérieurs suivants ayant effet en France :

1° Une marque antérieure en application du 1° du | de
l'article L. 711-3;

2° Une marque antérieure jouissant d'une renommée en
application du 2° du | de l'article L. 711-3 ;

3° Une dénomination ou une raison sociale, s'il existe un
risque de confusion dans I'esprit du public ;

4° Un nom commercial, une enseigne ou un nom de
domaine, dont la portée n'est pas seulement locale, s'il
existe un risque de confusion dans I'esprit du public ;

5° Une indication géographique enregistrée mentionnée a
I'article L. 722-1 ou une demande d'indication géographique
sous réserve de 'homologation de son cahier des charges
et de son enregistrement ultérieur ;

6° Le nom, l'image ou la renommée d'une collectivité
territoriale ou d'un établissement public de coopération
intercommunale ;

7° Le nom d'une entité publique, s'il existe un risque de
confusion dans 'esprit du public.

Une opposition peut également étre formée en cas
d’atteinte a une marque protégée dans un Etat partie a la
convention de Paris pour la protection de la propriété
industrielle dans les conditions prévues au Il de I'article L.
711-3.

Art. L. 712-4-1 - Peuvent former opposition sur le
fondement d'un ou de plusieurs des droits mentionnés a
larticle L. 7124, sous réserve que ces droits appartiennent
au méme titulaire, les personnes suivantes :

1° Le titulaire d’'une marque antérieure mentionnée aux 1°
et 2° de l'article L. 7124 ;

2° Le bénéficiaire d'un droit exclusif d'exploitation d'une
marque antérieure enregistrée mentionnée aux 1° et 2° de
I'article L. 712-4, sauf stipulation contraire du contrat ;

3° Toute personne morale agissant sur le fondement de sa
dénomination ou de sa raison sociale mentionnée au 3° de
l'article L. 712-4 ;

4° Le titulaire d’'un nom de domaine mentionné au 4° de
l'article L. 7124 ;

5° Toute personne agissant au titre du 4° de larticle
L. 712-4 sur le fondement du nom commercial sous lequel
elle exerce son activité ou de I'enseigne désignant le lieu ou
s'exerce cette activité ;

6° Toute personne qui, agissant au titre du 5° de l'article L.
7124, est autorisée a exercer les droits découlant de
lindication géographique concemée et notamment d'en
assurer la gestion ou la défense ;

7° Une collectivité territoriale ou un établissement public de
coopération intercommunale au titre du 5° de [l'article
L. 7124 dés lors que l'indication géographique comporte
leur dénomination, ou au titre du 6° du méme article ;

8° Toute personne morale de droit public agissant au titre
du 7° de l'article L. 712-4 sur le fondement du nom sous
lequel cette personne, ou ses services, exerce son activité

9° Le titulaire de la marque déposée sans son autorisation
au nom de son agent ou de son représentant, en application
du 1ll de l'article L. 711-3.

Art. L. 712-5 - Le directeur général de I'Institut national de
la propriété industrielle statue sur l'opposition au terme
d'une procédure contradictoire comprenant une phase
d'instruction, dans les conditions et suivant les modalités
définies par décret en Conseil d'Etat.

L'opposition est réputée rejetée si le directeur général de
I'Institut n’a pas statué dans le délai, fixé par le méme

décret, qui court a compter de la date de fin de cette phase
d'instruction.

Art. L. 712-5-1 - L'opposition fondée sur une marque
antérieure enregistrée depuis plus de cing ans est rejetée
lorsque I'opposant, sur requéte du titulaire de la demande
d'enregistrement, ne peut établir :

1° Que la marque antérieure a fait 'objet, pour les produits
ou services sur lesquels est fondée I'opposition, d'un usage
sérieux au cours des cing années précédant la date de
dépot ou la date de priorité de la demande d’enregistrement
contestée, dans les conditions prévues a l'article L. 714-5
ou, s'il s'agit d’'une marque de I'Union européenne, a |'article
18 du réglement (UE) 2017/1001 du 14 juin 2017 ;

2° Ou qu'il existait de justes motifs pour son non-usage.
Aux fins de I'examen de I'opposition, la marque antérieure
n'est réputée enregistrée que pour ceux des produits ou
services pour lesquels un usage sérieux a été prouvé ou de
justes motifs de non-usage établis.

Art. L. 712-7 - Le directeur général de I'Institut national de
la  propriété industrielle rejette  la  demande
d’enregistrement :

1° Si elle ne satisfait pas aux conditions prévues a l'article
L. 712-2;

2° Sila margue ne répond pas aux conditions énoncées aux
1° et 5° a 10° de l'article L. 711-2;

3° Si la marque est dépourvue de caractére distinctif en
application des 2°, 3° et 4° de l'article L. 711-2, a moins que
le demandeur n'établisse que la marque a acquis un
caractére distinctif & la suite de l'usage qui en a été fait
avant la date de dépot ;

4° S'il est fait droit & Fopposition dont elle fait I'objet en
application de l'article L. 712-4.

Lorsque les motifs de rejet n'affectent la demande qu'en
partie, il n'est procédé qu’a son rejet partiel.

Art. L 714-5 - Encourt la déchéance de ses droits le titulaire
de la marque qui, sans justes motifs, n'en a pas fait un
usage sérieux, pour les produits ou services pour lesquels
la marque est enregistrée, pendant une période
ininterrompue de cing ans. Le point de départ de cette
période est fixé au plus tét a la date de I'enregistrement de
la marque suivant les modalités précisées par un décret en
Conseil d'Etat. :

Est assimilé & un usage au sens du premier alinéa :

1° L'usage fait avec le consentement du titulaire de la
marque ;

2° L'usage fait par une personne habilitée a utiliser la
marque collective ou la marque de garantie ;

3° L'usage de la marque, par le titulaire ou avec son
consentement, sous une forme modifiée n'en altérant pas le
caractére distinctif, que la marque soit ou non enregistrée
au nom du titulaire sous la forme utilisée ;

4° ['apposition de la marque sur des produits ou leur
conditionnement, par le titulaire ou avec son consentement,
exclusivement en vue de ['exportation.

Art. L. 411-4 - Le directeur de lInstitut national de la
propriété industrielle prend les décisions prévues par le
présent code a l'occasion de la délivrance, du rejet ou du
maintien des titres de propriété industrielle (...)

Dans I'exercice de ces compétences, il n'est pas soumis a
lautorité de tutelle. Les cours d'appel désignées par voie
réglementaire connaissent directement des recours formés
contre ses décisions.

Le pourvoi en cassation contre les décisions des cours
d'appel statuant sur ces recours est ouvert aux parties et au
directeur général de Tlnstitut national de la propriété
industrielle. Un décret en Conseil d'Etat précise les
conditions d’application du présent article.

Art. L. 422-4 - Les personnes qui souhaitent se faire
représenter dans les procédures devant I'lnstitut national de
la propriété industrielle ne peuvent le faire, pour les actes
ol la technicité de la matiére l'impose, que par




l'intermédiaire de conseils en propriété industrielle dont la
spécialisation, déterminée en application du demier alinéa
de l'article L. 422-1, est en rapport avec l'acte.

Les dispositions de l'alinéa précédent ne font pas obstacle
a la faculté de recourir aux services d'un avocat ou a ceux
d'une entreprise ou d'un établissement public auxquels le
demandeur est contractuellement lié ou & ceux d'une
organisation professionnelle spécialisée ou a ceux d'un
professionnel établi sur le territoire d'un Etat membre de la
Communauté européenne ou d'un Etat partie & I'accord sur
'Espace économique européen intervenant a titre
occasionnel et habilité a représenter les personnes devant
le service central de la propriété industrielle de cet Etat.

Art. L. 422-5 - Toute personne exercant les activités
mentionnées au premier alinéa de l'article L. 422-1 au
26 novembre 1990 peut, par dérogation aux dispositions de
l'article L. 422-4, représenter les personnes mentionnées au
premier alinéa de cet article dans les cas prévus par cet
alinéa, sous réserve d'étre inscrite sur une liste spéciale
établie par le directeur de I'Institut national de la propriété
industrielle.

Art. R. 712-2 - Le dépdt peut étre fait personnellement par
le demandeur ou par un mandataire ayant son domicile, son
siége ou son établissement dans un Etat membre de I'Union
européenne ou dans un Etat partie a l'accord sur I'Espace
économique européen.

Sous réserve des exceptions prévues aux articles L. 422-4
et L. 422-5, le mandataire constitué pour le dépét d'une
demande d'enregistrement de marque et tout acte
subséquent relatif a la procédure d'enregistrement, a
l'exception du simple paiement des redevances et des
déclarations de renouvellement, doit avoir la qualité de
conseil en propriété industrielle.

Les personnes n'ayant pas leur domicile ou leur siége dans
un Etat membre de I'Union européenne ou dans un Etat
partie a l'accord sur I'Espace économique européen
doivent, dans le délai qui leur est imparti par [institut,
constituer un mandataire satisfaisant aux conditions
prévues 2 l'alinéa précédent.

En cas de pluralité de déposants, un mandataire commun
doit étre constitué. Si celui-ci n'est pas I'un des déposants,
il doit satisfaire aux conditions prévues par le deuxieme
alinéa. :

Sauf lorsqu'il a la qualité de conseil en propriété industrielle
ou d'avocat, le mandataire doit joindre un pouvoir qui
s'étend, sous réserve des dispositions des articles
R. 712-21 et R. 714-1 et sauf stipulation contraire, & tous les
actes et a la réception de toutes les notifications prévues au
présent titre. Le pouvoir est dispensé de légalisation.

Art. R. 712-13 - L'opposition a enregistrement formée dans
les conditions prévues aux articles L. 712-4 et L. 712-4-1
peut étre présentée par [l'opposant agissant
personnellement ou par lintermédiaire d'un mandataire
remplissant les conditions prévues au deuxiéme alinéa de
l'article R. 712-2. Ces modalités s'appliquent également aux
observations présentées en réponse a cette demande.
Lorsqu'elle est présentée par plusieurs opposants, un
mandataire commun satisfaisant aux mémes conditions doit
étre constitué. -

Art. R. 712-14 - L'opposition est présentée par écrit suivant
les modalités fixées par décision du directeur général de
I'Institut national de la propriété industrielle.

Elle comprend :

1° L'identité de l'opposant, ainsi que les indications propres
A établir l'existence, la nature, l'origine et la portée de ses
droits ;

2° Les références de la demande d'enregistrement contre
laquelle est formée l'opposition, ainsi que l'indication des
produits ou services visés par |'opposition ;

3° L'exposé des moyens sur lesquels repose l'opposition ;
4° La justification du paiement de la redevance prescrite ;

5° Le cas échéant, sauf lorsqu'il a la qualité de conseil en
propriété industrielle ou d'avocat, le pouvoir du mandataire.
Les pigces et informations susmentionnées doivent étre
fournies dans le délai prévu a l'article L. 712-4.

Toutefois, I'exposé des moyens mentionné au 3° et les
piéces apportées au soutien des informations mentionnées
aux 1°, 2° et 5° peuvent étre fournis dans un délai
supplémentaire d'un mois suivant ['expiration du délai
susvisé, dans les conditions précisées par décision du
directeur général de [Ilnstitut national de la propriété
industrielle, sous réserve que l'opposant n'étende pas la
portée de I'opposition ni n'invoque d'autres droits antérieurs
ou d'autres produits ou services que ceux invoqués a ['appui
de l'opposition.

Art. R. 712-15 - Est déclarée irrecevable toute opposition
soit formée hors délai, soit présentée par une personne qui
n'avait pas qualité, soit non conforme aux conditions
prévues aux articles R. 712-13 et R. 712-14.

Lorsque l'opposition est fondée sur plusieurs droits
antérieurs, elle n'est déclarée irrecevable que si I'ensemble
de ces droits ne respecte pas les conditions énoncées aux
articles R. 712-13 et R. 712-14. Sinon, l'opposition est
déclarée recevable mais réputée non fondée a I'égard des
seuls droits antérieurs ne respectant pas ces conditions.
En cas d'irrecevabilité relevée d'office, le directeur général
de I'Institut national de la propriété industrielle notifie les
motifs de cette irrecevabilité a 'opposant. Un délai est alors
imparti & ce dernier par le directeur général pour contester
ces motifs. A défaut d'observations fondées, I'opposition est
déclarée irrecevable.

Art. R. 712-16 - Lorsqu'il est saisi d'une opposition, I'Institut
national de la propriété industrielle fait observer et observe
lui-méme le principe de la contradiction. Il ne peut fonder sa
décision sur des moyens, explications et documents
invoqués ou produits par les parties sans que celles-ci aient
été mises a méme d'en débattre contradictoirement. Toute
observation ou piéce dont il est saisi par I'une des parties
est notifiée sans délai a l'autre.

Les parties a l'opposition sont tenues de formuler
expressément leurs demandes et les moyens de fait et de
droit fondant chacune de leurs prétentions. Toutes les
communications adressées a I'Institut s'effectuent, a peine
d'irrecevabilité, selon les conditions et modalités fixées par
décision du directeur général de !'Institut national de la
propriété industrielle.

Art. R. 712-16-1 - Sous réserve de lirrecevabilité relevée
d'office par I'nstitut, la phase d'instruction mentionnée a
larticle L. 712-5 commence a l'expiration du délai
supplémentaire mentionné au dernier alinéa de larticle
R. 712-14.

Sous réserve des cas de suspension ou de cléture de la
procédure prévus aux articles R. 712-17 et R. 712-18,
l'opposition est instruite selon la procédure suivante :

1° L'opposition est notifiée au titulaire de la demande
d'enregistrement contestée, lequel dispose d'un délai de
deux mois pour présenter des observations écrites en
réponse et fournir toutes piéces qu'il estime utiles,
personnellement ou par un mandataire répondant aux
conditions prévues a l'article R. 712-2.

Dans le cadre de ces observations, le titulaire de la
demande d'enregistrement contestée peut inviter
I'opposant, qui invoque une marque antérieure, a produire
les piéces propres & établir que cette marque a fait l'objet
d'un usage sérieux au sens de l'article L. 714-5 ;

2° En cas de réponse du titulaire de la demande
d'enregistrement, 'opposant dispose d'un délai d'un mois
pour présenter des observations écrites en réplique ou
toutes piéces qu'il estime utiles et, le cas échéant, produire
les piéces propres a établir l'usage sérieux ou le juste motif
de non-exploitation de la marque antérieure concernée,
conformément aux dispositions de l'article L. 712-5-1;

3° En cas de réplique de l'opposant, le titulaire de la
demande d'enregistrement dispose d'un délai d'un mois
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pour présenter de nouvelles observations écrites et
produire de nouvelles piéces et, le cas échéant, contester
les piéces produites ou le motif de non-exploitation ;

4° En cas de réponse du titulaire de la demande
d'enregistrement, I'opposant dispose d'un nouveau délai
d'un mois pour présenter ses derniéres observations écrites
en réplique ou produire de nouvelles piéces ;

5° En cas de réplique par I'opposant, le titulaire de la
demande d'enregistrement dispose d'un dernier délai d'un
mois pour présenter ses derniéres observations écrites ou
produire de nouvelles piéces sans pouvoir invoquer de
nouveaux moyens.

Dans le cadre de la présentation de ses observations
écrites, chaque partie peut demander & présenter des
observations orales. Le directeur général de ['Institut peut

également inviter sans demande préalable les parties a

présenter des observations orales s'il I'estime nécessaire
pour les besoins de l'instruction.

Dans ces cas, les parties sont réunies a l'issue de la phase
écrite de l'instruction afin de présenter leurs observations
orales, selon des modalités fixées par décision du directeur
général de l'institut.

Le directeur général de I'institut statue sur 'opposition au vu
de l'ensemble des observations écrites et orales
présentées, le cas échéant, par les parties.

L'opposant peut, a tout moment de la procédure, renoncer
a un ou plusieurs des droits antérieurs ou circonscrire la
portée de sa demande a certains des produits ou services
invoqués ou visés, par requéte expresse.

Art. R. 712-16-2 - Le délai mentionné au second alinéa de
I'article L. 712-5 est de trois mois.

La date de fin de la phase d'instruction mentionnée au
méme article intervient dés lors qu'une partie n'a pas
présenté d'observations a [I'expiration des délais
mentionnés aux 1° a 5° de l'article R. 712-16-1 et, au plus
tard, le jour de la présentation des observations orales. Le
directeur général de I'Institut notifie sans délai cette date
aux parties.

Art. R. 712-17 - La phase d'instruction ou le délai fixé au
premier alinéa de l'article R. 712-16-2 sont suspendus :

1° Lorsque I'opposition est en tout ou partie fondée sur une
demande d'enregistrement de marque, sur une demande
d'indication géographique ou sur une indication
géographique dont le cahier des charges fait l'objet d'une
demande de modification ayant une incidence sur le
fondement de I'opposition ;

2° En cas de demande en nuliité, en déchéance, en
revendication de propriété ou de cession au titre de l'article
L. 712-6-1 de la marque ou de l'une des marques sur
laquelle est fondée, en tout ou partie, !'opposition ;

3° En cas d'action a I'encontre de la dénomination ou de la
raison sociale, du nom de domaine, du nom commercial ou
de l'enseigne sur lequel est fondée, en tout ou partie,
l'opposition ;

4° Sur demande conjointe des parties, pendant une durée
de quatre mois renouvelable deux fois ;

5° A linitiative de ['Institut, dans I'attente d'informations et
d'éléments susceptibles d'avoir une incidence sur l'issue du
litige ou la situation des parties.

Art. R. 712-18 - La procédure d'opposition est cloturée :

1° Lorsque l'opposant a retiré son opposition ou a perdu
qualité pour agir ;

2° Lorsque l'opposition est devenue sans objet par suite soit
d'un accord entre les parties, soit de la cessation des effets
de la demande d'enregistrement de marque contre laquelle
l'opposition a été formée ;

3° Lorsque les effets de tous les droits antérieurs ont cessé

4° Lorsque, aprés suspension de la procédure d'opposition
dans les cas prévus aux 2° et 3° de l'article R. 712-17,
fopposant n'a pas répondu, dans le délai imparti par
I'Institut, & la demande de ce dernier l'invitant a lui faire
connaitre l'issue des procédures engagées.

La décision de cloture de la procédure est notifiée sans
délai aux parties.

Art. R. 712-19 - Lorsque la procédure d'opposition est
suspendue en application des dispositions du 1° de l'article
R. 712-17, elle reprend, a la requéte de l'une des parties
ou, le cas échéant, a linitiative de I'Institut, dés lors que
I'enregistrement de la marque, de l'indication géographique
ou I'homologation ou la modification du cahier des charges
de l'indication géographique a été constaté.

Lorsque la procédure d'opposition est suspendue en
application des dispositions des 2° et 3° de [article
R. 712-17, elle reprend a la demande de l'une des parties
transmettant a I'Institut la décision qui n'est plus susceptible
de recours.

La reprise de la procédure est notifiée sans délai aux parties
par l'Institut, avec indication d'une date de reprise.

Lorsque lopposition est fondée sur plusieurs droits
antérieurs et que I'un d'entre eux reléve du cas cité au 4° de
l'article R. 712-18 ou que les effets de I'un d'entre eux ont
cessé, la procédure d'opposition est réputée non fondée sur
ce droit et reprend sur le fondement des seuls droits
restants.

Art. R. 712-26 - Les conditions de présentation de la
demande et le contenu du dossier sont précisés par
décision du directeur général de I'Institut national de la
propriété industrielle, notamment en ce qui concerne :

()
2° 'opposition prévue a l'article R. 712-14 ;

Art. R. 717-1 - Les articles R. 712-3 (2°, d), R. 712-9 a
R. 712-11, R. 712-13 a R. 712-18, R. 712-23 et R. 712-23-
1, R. 714-2 et R. 714-4 a R. 714-8 sont applicables aux
enregistrements internationaux de marque étendus a la
France conformément & I'arrangement de Madrid du 14 avril
1891 et du Protocole de Madrid du 27 juin1988, dans Ia
limite et sous la réserve des dispositions prévues au présent
chapitre.

Art. R. 717-5 - Le délai pour former opposition,
conformément a l'article L. 712-4, court & compter de la
publication du bulletin La Gazette par I'Organisation
mondiale de la propriété intellectuelle. L'opposition est
notifiée au titulaire de I'enregistrement international par
l'intermédiaire du bureau international de I'Organisation
mondiale de la propriété intellectuelle. .
Le titulaire de I'enregistrement international est réputé avoir
recgu la notification de l'opposition dans un délai de quinze
jours a compter de la date d'émission de cette notification
par I'Institut national de la propriété industrielle.

Art. R. 717-6 - Toute décision de rejet est prononcée sous
forme de refus de protection en France de I'enregistrement
international. Elle est notifiée au titulaire de I'enregistrement
international par l'intermédiaire du bureau international de
I'Organisation mondiale de la propriété intellectuelle.

DECISION N° 2019-158
relative aux modalités de la procédure d'opposition a
enregistrement d’une marque

Article 4

Les prescriptions résultant des articles R. 712-14 et
R. 712-26 du code de la propriété intellectuelle sont
assorties des tempéraments ou modalités suivants.

{.— Dans le délai prévu a l'article L. 7124 du code précité,
'opposant précise :




1° Au titre des indications propres a étabilir 'existence,
la nature, I'origine et la portée de ses droits :

a) sil'opposition est fondée sur I'atteinte a une
marque antérieure enregistrée ou déposée :

- lindication qu’it s'agit d’'une marque
frangaise, d'une marque internationale
désignant la France ou ['Union

européenne ou dune marque de

I'Union européenne ;

- le numéro et la date de la demande
d'enregistrement ou de
I'enregistrement de la marque ;

- lindication des produits ‘et services
invoqués a I'appui de l'opposition ;

b) sil'opposition est fondée sur une atteinte a
une marque notoirement connue au sens de
larticle 6 bis de la convention de Paris pour
la protection de la propriété industrielle :

- l'identification de la marque par sa
désignation ou sa représentation ;

- lindication des produits et services
invoqués a I'appui de I'opposition ;

c) sil'opposition est fondée sur une atteinte a
une dénomination ou raison sociale, un nom
commercial, une enseigne ou un nom de
domaine :

- lidentification du signe par sa
désignation ou sa représentation ;

- lindication des activités invoquées a
I'appui de I'opposition ;

d) si'opposition est fondée sur une atteinte a
une indication géographique au sens de
I'article L. 722-1 b) du code précité :

- l'identification de l'indication
géographique par sa désignation ;

- le numéro de la demande ou le numéro
national de l'indication géographique ;

- lindication du produit bénéficiant de
lindication géographique invoqué a
I'appui de I'opposition ;

e) si l'opposition est fondée sur une atteinte a
une indication géographique au sens de
Particle L. 722-1 a) ou c¢) du code précité :

- I'identification de l'indication
géographique ou de Iappellation
d'origine par sa désignation, ainsi que
l'indication de son type ;

- l'indication du ou des actes donnant
droit a la protection ;

- lindication du produit bénéficiant de
lindication géographique ou de
I'appellation d’origine invoqué a I'appui
de l'opposition ;

f)  sil'opposition est fondée sur une atteinte au
nom, & limage ou a la renommée d'une
collectivité-territoriale ou d'un établissement
public de coopération intercommunale :

- I'identification "du signe par sa
désignation ou sa représentation ;

- l'indication des missions, attributions
ou domaines d'intervention invoqués a
I'appui de I'opposition ;

g) sil'opposition est fondée sur une atteinte au
nom d'une entité publique :

- I'identification du signe par sa
désignation ;

- lindication des missions, attributions
ou domaines d'intervention invoqués a
I'appui de I'opposition ;

h) si l'opposition est fondée sur une atteinte a
une marque protégée dans un Etat partie a
la convention de Paris pour la protection de
la propriété industrielle au sens de l'article L.
711-3 Il du code précité :

- lidentification de la marque par sa
désignation ou sa représentation ;

- lindication de [Etat membre dans
lequel la marque est protégée ;

- lindication des produits et services
invoqués a I'appui de I'opposition.

Le cas échéant, I'opposant indique la qualité au titre
de laquelle il agit.

En cas dopposition fondée sur plusieurs droits
antérieurs, 'opposant est tenu d’apporter les informations
précitées pour chacun des droits antérieurs invoqués.

2° Au titre des références de la demande
d’enregistrement contre laquelle est formée I'opposition, les
informations relatives a la demande d’enregistrement ou de
Ienregistrement international contre lequel est formée
I'opposition, a savoir :

- le numéro et la désignation de la
marque ;

- le numéro de publication du Bulletin
officiel de la propriété industrielle ou de
la gazette de I'Organisation mondiale
de la propriété intellectuelle ;

- la date de dépdt ou de I'enregistrement
international ;

- lindication de la revendication d'une
priorité.

3° L'indication des produits et services visés par
I'opposition.

Il.- L’'opposant fournit, au plus tard dans le délai d’'un mois
a compter de l'expiration du délai prévu a l'article L. 712-4
du code précité :

1° Au titre des piéces apportées au soutien des
indications propres a établir I'existence, la nature, Forigine
et la portée de ses droits :

a) sil'opposition est fondée sur I'atteinte a une
marque antérieure, une copie de la
marque antérieure, dans son dernier état, ou
tout document équivalent, mettant en
évidence, le cas échéant, l'incidence d'une
renonciation, limitation ou cession partielle
et, dans le cas ou le bénéfice d'une date de
priorit¢ est invoqué, une copie de la
demande sur laquelle est fondée cette
priorité ;
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b)

c)

d)

e)

f)

9)

h)

k)

si 'opposition est fondée sur I'atteinte a une
marque  antérieure  jouissant  d'une
renommée, outre les piéces visées au point
a) du présent paragraphe, les piéces de
nature a établir la renommée de la marque
sur le territoire pertinent pour les produits et
services invoqués a I'appui de I'opposition ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte a
une margue notoirement connue au sens de
I'article 6 bis de la convention de Paris pour
la protection de la propriété industrielle, les
pieces de nature a établir son existence et
sa notoriété pour les produits et services
invoqués a I'appui de l'opposition ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte a
une dénomination ou raison sociale, les
pieces de nature a établir son existence et
son exploitation pour les activités invoquées
a l'appui de I'opposition ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte a
un nom commercial ou & une enseigne, les
piéces de nature a établir son exploitation
par I'opposant et le fait que sa portée n'est
pas seulement locale pour les activités
invoguées a ['appui de I'opposition ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte a
un nom de domaine, les piéces de nature a
établir sa réservation par |'opposant, son
exploitation et le fait que sa portée n'est pas
seulement locale pour les activités
invoquées a l'appui de I'opposition ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte a
une indication géographique au sens de
l'article L. 722-1 b) du code précité, les
documents propres a justifier de I'existence
de lindication géographique ou de la
demande d'indication géographique, dans
teur dernier état, de la qualité pour agir de
'opposant et, le cas échéant, de I'existence
de la collectivité territoriale ou de
I'établissement public de coopération
intercommunale opposant ;

si l'opposition est fondée sur une atteinte a
une indication géographique au sens de
{"article L. 722-1 a) ou c¢) du code précité, les
documents propres a justifier de sa
protection, dans leur dernier état, de la
qualité pour agir de I'opposant et, le cas
échéant, de l'existence de la collectivité
territoriale ou de I'établissement public de
coopération intercommunale opposant ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte au
nom, a l'image ou a la renommée d'une
collectivité territoriale ou d'un établissement
public de coopération intercommunale, les
documents propres a justifier de I'existence
et de lidentification de {opposant par le
signe qu'il invoque, et a en définir les
missions,  attributions ou  domaines
d'intervention ;

si 'opposition est fondée sur une atteinte au
nom d'une entité publique, les piéces de
nature a justifier de I'existence de 'opposant
et & en définir les missions, attributions ou
domaines d'intervention ;

si I'opposition est fondée sur une atteinte a
une marque protégée dans un Etat partie &
la convention de Paris pour la protection de
la propriété industrielle au sens de I'article
L. 711-3 Il du code précité, les pieces de

nature a établir 'existence de cette marque
et sa protection dans cet Etat membre et a
en définir la portée.

Le cas échéant, 'opposant fournit la justification de sa
qualité pour agir et de |'opposabilité de I'acte correspondant.

En cas d'opposition fondée sur plusieurs droits
antérieurs, l'opposant est tenu d'apporter les piéces
précitées pour chacun des droits antérieurs invoqués.

2° Au titre des piéces apportées au soutien des
informations relatives & la demande d'enregistrement
contre laquelle est formée l'opposition, la copie de la
publication de la demande d'enregistrement ou de
I'enregistrement international contesté, ou tout document
équivalent ;

3° L'exposé des moyens, A savoir les faits et
arguments sur lesquels I'opposition est fondée, ainsi que, le
cas échéant, les preuves a I'appui de cet exposé ;

4° Le cas échéant, une copie du pouvoir, daté, revétu
de la signature manuscrite de I'opposant, et, s'il s'agit d'une
personne morale, de l'indication de la qualité du signataire.
L'Institut demeure néanmoins libre d'exiger la présentation
du document original a tout moment de la procédure.

.- Les indications et piéces requises au présent article
sont appréciées globalement.

A l'expiration du délai mentionné au Il, I'lnstitut vérifie que
les piéces fournies au soutien des indications requises au |
ne sont pas manifestement dénuées de pertinence.

Article 5

Les prescriptions résultant de l'article R. 712-16 du code
précité sont assorties des tempéraments ou modalités
suivants.

1° Les piéces fournies par les parties a I'opposition
sont numérotées. Elles sont assorties d’'un bordereau des
piéces indiquant précisément et clairement a quel motif,
argument ou produits ou services, chaque piéce se
rapporte, notamment par les indications suivantes :

a) Le numéro de la piéce ;

b) Une bréve description de la piéce et, le cas
échéant, le nombre de pages ;

c) Le cas échéant, lindication des parties
spécifiques d'une piéce qu'elle invoque a
|'appui de son argumentation.

Lorsque les parties produisent des piéces en vue de
prouver ['usage d’'un signe en relation avec des produits et
services, elles indiquent dans leurs observations quels sont
les produits et services concernés par chacune des preuves
d'usage, en mentionnant le numéro de la piéce
correspondante.

2° Les moyens qui n'auraient pas été formulés dans
les observations précédentes doivent étre mis en évidence
de maniére claire et précise.

3° Les demandes de présentation d'observations
orales qui sont formulées dans les observations écrites
doivent étre mises en évidence de maniére claire et précise.




Article 6

Les prescriptions résultant de I'article R. 712-16-1 du code
précité sont assorties des tempéraments ou modalités
suivants.

Une commission interne a [I'INPl est constituée pour
recueillir les observations orales des parties durant la phase
d'instruction de la procédure d'opposition en matiére de
marque.

La date de l'audition est notifiée aux parties. Elle est fixée
au plus t6t, a la suite de la phase écrite de l'instruction.

Les parties sont invitées a s'y présenter en personne ou a
se faire représenter par un mandataire remplissant les
conditions prévues au deuxiéme alinéa de l'article R. 712-2
du code précité, le cas échéant, muni d'un pouvoir.

L'Institut peut inviter les parties a se concentrer sur une ou
plusieurs questions déterminées commandées par
l'instruction.

L'audition s'effectue sur la base des informations et piéces
apportées a la procédure durant la phase écrite de
l'instruction, dans le respect du principe de la contradiction.
Les parties a l'opposition invittes a présenter des
observations orales ne peuvent pas invoquer de nouveaux
moyens ni produire de nouvelles piéces & lissue de la
phase écrite de l'instruction.

La séance de la commission n'est pas publique. Les débats
sont dirigés par un président de séance habilité a cet effet
par décision du Directeur général de I'INP], assisté de deux
~ assesseurs.

Si l'une des parties, réguliérement convoquée, ne se
présente pas, le président constate sa défaillance et la
commission entend l'autre partie. Lorsqu'il estime la
commission éclairée, le président clot les débats. L'audition
se déroule en langue frangaise.

Une feuille de présence, comprenant le numéro de la’

procédure a laquelle I'audition se rapporte, la date de sa
tenue et le nom des parties, de leurs représentants et des
agents de I'Institut présents, est soumise a la signature du
président de séance, des parties présentes et de leurs
représentants.

Article 7

Tout acte ou piéce remis a I'Institut national de la propriété
industrielle dans le cadre de la procédure d'opposition doit,
s'il est rédigé en langue étrangére, étre accompagné de sa
traduction en langue frangaise.
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Comme l'opposante a demandé de garder confidentielles certaines données commerciales contenues
dans les preuves vis-a-vis des tiers, la Division d'Opposition ne décrira les preuves que dans les
termes les plus généraux sans divulguer ces données.

‘Les preuves sont constituées des documents suivants :

Annexe 2 :

Une déclaration de témoin signée le 22/10/2018 par le directeur financier de Godiva,

~ N. C., dans laquelle il fournit des détails sur les piéces ci-dessous et comprend des

informations sur I'histoire de la société, un apercu des marques Godiva, les activités
promotionnelles entreprises pour promouvoir leur marque, articles de presse, points
de vente, activités en ligne, parrainages et récompenses, et informations sur les parts
de marché et la reconnaissance de la marque. |l fournit également des données
financiéres sur les opérations de Godiva dans I'Union européenne et la valeur
monétaire des ventes aux sociétés du groupe Godiva et a des tiers dans I'Union
européenne et dans le monde. A 'appui de ces déclarations, il se réfere aux preuves
suivantes, qui sont jointes :

Piéce CM1 : Imprimés. des sites web de Godiva de tiers, et une page d'un journal
montrant I'histoire de la société. Une page web de Wikipedia.org présentant [I'histoire
des chocolats Godiva et des informations sur les produits extraits le 15/10/2018.

Piece CM2 : Captures d'écran de pages téléchargées par la machine Wayback et
datées entre 2016 et 2018 montrant des images de la page web de la boutique en
ligne Godiva. Document interne de Godiva (non daté) montrant des exemples
d'utilisation de la marque Benelux pour des produits de chocolat. Le document
comprend également des photos de I'élément figuratif de la dame au cheval
apparaissant dans des magasins a Bruxelles et & Londres.

Piéce CM3 : Publicité imprimée montrant les dépenses publicitaires au Royaume-Uni
et un tableau montrant les espaces publicitaires achetés/acquis dans diverses
publications britanniques en 2014 concernant les produits chocolates.

Piéce CM4 : Matériel promotionnel datant de juin a octobre 2013 destiné a étre publie
au sein de I'UE. Publicités pour les chocolats Godiva dans divers magazines
couvrant le territoire britannique : Four Magazine (2013), Stylist (2013), Tatler (2014),
Harrods Magazine (2012, 2013), Scottish Daily Mail (2018), Daily Mirror (2018),
médias progressistes (2014). La plupart des documents sont en anglais, la devise
mentionnée, le cas échéant, est en GBP et il y a une référence sur Twitter & Godiva
UK ; un publireportage pour le magazine Eurostar et une liste restreinte en anglais
sur le lancement d'une boite cadeau de produits en chocolat (2013) et les bons de
commande associés pour les chocolats Godiva. Les signes figurant dans les
documents sont notamment représentés comme suit et font tous référence aux
chocolats

Piece CM5 : Exemples d'articles et de communiqués de presse en Belgique
(Brussels Mag faisant référence a la nouvelle boutique Godiva a Bruxelles. L'article
était en francais et sans date), au Royaume-Uni (par exemple, Sphere, 2012,
concernant les produits chocolatés ou le Godiva Chocolate Café a Harrods, Londres ;
Daily Mail Weekend, 2012 et The independent, 2013 concernant les produits
chocolatés de Godiva ; Hello, 2013, présentant la collection de Noél des chocolats
Godiva ; The Sun, 2016, concernant la célébration du 90e anniversaire de Godiva a
Bruxelles) ; en France (par exemple, Neuilly Journal Indépendant, deux articles en
2010 et Papeblog sur le site www.paperblog.fr. Les articles étaient en frangais).

Pieces CM6 et CM7 : Document interne de Godiva présentant les points de vente
Godiva dans I'UE (boutiques, concessions, grands magasins, magasins duty free,
Godiva Café Chocolat & Londres). Par exemple, les produits et services Godiva sont
fournis dans 128 endroits au Royaume-Uni, 107 en France et 90 en Belgique. A cet
égard, la piece CM7 comprend des communiqués de presse (mai 2012) sur
l'ouverture du Godiva Café a Harrods (Londres) et ce qui semble étre un menu,
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montrant que des produits chocolatés, de la péatisserie, de la boulangerie, des
fondues, des déjeuners légers et des boissons sont proposés. Il contient également
des photos des stands Godiva qui, selon la déclaration du témoin, ont été exposés
aux Galeries Lafayette a Paris et a Berlin (2012 et 2013) comme :

Piéce CM8 : impression de photos tirées de divers livres de cuisine tels que La vie
est une praline : 50 recettes inspirées par Godiva, écrit par Juliette Northomb. Le
document n'est pas daté.

Piece CM9 : copie de lenregistrement WHOIS pour le nom de domaine
www.godivachocolates.eu et www.godiva.com. Des informations sont fournies sur le
nombre de visites sur www.godiva.com en 2012, 2013 et 2014. Selon la déclaration
du témoin, plus de 25000 utilisateurs de Belgique, 216000 utilisateurs du Royaume-
Uni, 41000 utilisateurs d'Allemagne et 40000 utilisateurs de France ont accédé a ces
sites. Selon l'opposante, les utilisateurs auraient rencontré les marques Godiva en
accédant aux sites ;

Piece CM10 : Copies des certificats et photos de diverses récompenses,
sponsorisées par I'opposante, telles que « Glamour Women of the Year Awards »
(Londres, 2011), « GQ Men of the Year Awards » (Londres, 2011), « Asian Awards »
(Londres, 2014).

Piece CM11 : extraits de « Frontier Magazine (2013) », fournissant des détails sur le
succés des truffes de la collection Godiva lors des prix annuels du Frontier Buyer's
Forum en 2013.

Pieces CM12 et CM13 : informations sur l'association entre Godiva et la chanteuse
belge Axelle Red en tant qu'ambassadrice de la marque a partir de décembre 2008.
Le document comprend des coupures de presse de ce fait dans différents journaux
belges (en frangais et en néerlandais). Articles de presse concernant I'association
entre Godiva et d'autres personnes célébres telles que Christina Hendricks, Katie
Holmes (les documents ne sont pas datés). Imprimés du blog My girls on tour -
Fashion & travel blog d'Abigail Royston, (2016) sur lequel la blogueuse, invitée par
Godiva a Bruxelles pour célébrer leur 90° anniversaire, explique sa tournée en
chocolat. De plus, des informations sont fournies sur le fait que les chocolats Godiva
ont regu le titre d'adjudant royal de la Cour de Belgique (2013).

Piece CM14 : impression d'un article de presse du journal « Mail Online » daté de
mars 2012, montrant le célébre ex-footballeur David Beckham, son fils et leur
nounou, apparemment avec un sac Godiva a la main, dans un centre commercial de
Beverly Hills, en Californie. Un imprimé du journal néerlandais Origami daté de
décembre 2012, selon l'opposante Nicole Kidman a visité le magasin Godiva
d'Anvers Le document n'est pas traduit. Un imprimé d'un article de presse de Mail
Online montrant I'actrice Drew Barrymore visitant un magasin Godiva le jour de la
Saint-Valentin.

Piece CM15 : document interne présentant un échantillon des ventes de I'UE par
produit (chocolats, décorations telles que l'ours de Noél et la boite cadeau,
emballages tels que la boite rigide en or) de 2010 a 2013 et de 2014 a 2015 (produits
en chocolat) en indiquant le pays du client. Les tableaux indiquent si les produits sont
vendus par vente directe, par des franchisés ou par d'autres canaux de distribution.
En outre, il indique la quantité facturée et la valeur.

Piece CM16 : un rapport de marché intitulé « Evaluation du marché européen du
chocolat de luxe », daté de novembre 2008 et réalisé par la société « Datamonitor ».
Il présente les résultats d'études de marché selon lesquelles Godiva figure parmi les
six premiéres entreprises de produits chocolatés en Belgique, en France, en
Allemagne, en ltalie, en Espagne et au Royaume-Uni. Le rapport évalue également la
notoriété de la marque auprés des consommateurs.
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Piece CM17 : une copie de l'étude « Etude de la marque Godiva en Espagne,
Belgique et Royaume-Uni », datée de décembre 2009, contenant le classement de
_Godiva par rapport a d'autres entreprises. L'étude a été réalisée par la sociéte
« TNS ». Les résultats montrent que Godiva se situe entre la cinquiéme et la
septiéme marque de chocolat fin/premium.

Annexe 3 décision d’'opposition B 2 279 381 dans laquelle la renommée a été établie pour des
chocolats pour, inter alia, les MUE antérieures n® 184 622 et n° 10 925 337 sur la

base des preuves qui correspondent, au moins partiellement avec celles de la
présente espéce.

[.]
RENOMMEE — ARTICLE 8, PARAGRAPHE 5, DU RMUE

La renommée a été revendiquée pour I'enregistrement de marque de I'Union européenne n° 184

4N de I'Union européenne n° 10 925 337 et I'enregistrement de la marque Benelux n°

o GODIVA
766 530, pour la marque figurative Chocolaticr .

Conformément a l'article 8, paragraphe 5, du RMUE, sur opposition du titulaire d'une marque
antérieure enregistrée au sens de l'article 8, paragraphe 2, du RMUE, la marque attaquée ne sera
pas enregistrée lorsqu'elle est identique ou similaire & une marque antérieure, Que les produits ou les
services pour lesquels il est appliqué soient identiques, similaires ou non a ceux pour lesquels la
marque antérieure est enregistrée, lorsque, dans le cas d'une marque antérieure de ['Union

européenne, La marque a une renommée dans I'Union ou, dans le cas d'une marque nationale
antérieure, la marque a une renommée dans I'Etat membre concerné et dans le cas ou ['utilisation

sans cause réguliere de la marque la marque attaquée aurait un avantage injuste ou serait

préjudiciable au caractére distinctif ou a la renommée de la marque anteérieur.

Par conséquent, les motifs de refus de l'article 8, paragraphe 5, du RMUE ne sont applicables
que lorsque les conditions suivantes sont remplies.

. Les signes doivent étre identiques ou similaires.

] La marque de 'opposante doit avoir une renommée. La renommée doit également étre
antérieure au dépdt de la marque attaquée ; elle doit exister sur le territoire concerné et
pour les produits et/ou services sur lesquels 'opposition est fondee.

. Risque de préjudice : I'utilisation de la marque attaquée aurait un avantage injuste ou
serait préjudiciable au caractére distinctif ou a la renommée de la marque antérieure.

Les exigences susmentionnées sont cumulatives et, par conséquent, 'absence de l'une d'elles
entrainera le rejet de l'opposition au titre de I'article 8, paragraphe 5, du RMUE (16/12/2010, T-
345/08 et T-357/08, Botolist / Botocyl, eu: T:2010:529, § 41). Toutefois, le respect de toutes les
conditions susmentionnées peut ne pas suffire. L'opposition peut toujours échouer si le
demandeur établit la cause de I'utilisation de la marque contestée.

a) La renommée des marques antérieures
La renommée implique un seuil de connaissance qui n'est atteint que lorsque la marque

antérieure est connue par une partie importante du public concerné pour les produits ou
services qu'elle couvre. Le public concerné est, selon les produits ou services commercialisés,
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soit le grand public, soit un public plus spécialisé.

En I'espéce, la marque attaquée a été déposée le 27/10/2017. Par conséquent, l'adversaire était
tenu de prouver que les marques sur lesquelles l'opposition est fondée avaient acquis une
renommeée dans I'Union européenne et le Benelux avant cette date.

Comme indiqué ci-dessus, I'opposante a présenté des éléments de preuve initiaux a I'appui de
son opposition et, aprés une demande de preuve d'utilisation, il a présenté des éléments de
preuve supplémentaires pour démontrer un usage sérieux. Conformément a larticle 8,
paragraphe 5, du RDMUE, lorsque I'opposant soumet aprés I'expiration du délai fixe par I'Office
des faits ou des éléments de preuve qui complétent les faits ou les éléments de preuve
antérieurs pertinents présentés dans le délai imparti, L'Office peut tenir compte des éléments de
preuve présentés dans les délais a la suite d'un exercice objectif et raisonnable du pouvoir
discrétionnaire qui lui est conféré par l'article 95, paragraphe 2, du RMUE. L'Office doit exercer
son pouvoir discrétionnaire si les faits ou preuves tardifs ne font que compléter, renforcer et
clarifier les éléments de preuve pertinents antérieurs présentés dans le délai qui se rapportent a
la méme exigence juridique prévue a l'article 7, paragraphe 2, du RDMUE, a savoir : lorsque les

. deux ensembles de faits ou de preuves font réféerence a la méme marque antérieure, au méme
motif et, au méme motif, a la méme exigence.

A cet égard, I'Office estime que l'opposante a effectivement présenté des faits ou des éléments
de preuve pertinents dans le délai initialement fixé par I'Office et que, par conséquent, les
éléments de preuve ultérieurs peuvent étre considérés comme complémentaires. La preuve
supplémentaire ne fait que renforcer et clarifier la preuve présentée initialement, car elle
renforce la justesse de la preuve présentée dans le délai imparti.

Les éléments de preuve doivent également démontrer que la renommée a été acquise pour les
marchandises pour lesquelles l'opposante a revendiqué la renommée et pour lesquelles
I'utilisation a été prouvee, a savoir:

Enregistrement de margque de I'Union européenne n° 184 622

Classe 30:  Produits au chocolat ; confiseries au chocolat.

Enregistrement Benelux des margues n° 766 530
Classe 30 : Chocolat ; confiseries au chocolat.

En ce qui concerne la MUE antérieure n° 10 925 337, aucune preuve d'usage n'a été demandée
et la renommée des produits et services suivants a été revendiquée :

Classe 30 : Chocolat, chocolats, confiseries non médicamenteuses ; biscuits ; boissons
aromatisées au cacao et au chocolat ; sauce au chocolat ; pates a tartiner au chocolat ; biscuits,
géateaux, péatisseries, gaufrettes ; confiseries glacées ; crémes glacées et cremes glacées ;
confiseries et desserts réfrigérés.

Classe 33 : Boissons alcoolisées.

Classe 35 : Services de vente au détail de produits alimentaires, de confiserie et de boissons ;
services publicitaires et publicitaires en matiére de cadeaux ; services publicitaires,
promotionnels et publicitaires, tous employant des cadeaux.

Classe 43 : Restaurant, bar, café, café, restauration et snack-bar ; services de restauration et de
boissons.

Afin de déterminer le niveau de renommée de la marque, tous les faits pertinents de I'espéce
doivent &tre pris en considération, notamment la part de marché détenue par la marque,
I'intensité, I'étendue géographique et la durée de son utilisation, et la taille de l'investissement
réalisé par I'entreprise pour la promouvoir.

En l'espéce, la quantité notable de preuves présentées par l'adversaire ne laisse aucun doute
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sur le fait que les marques antérieures ont été soumises & une utilisation intensive et de longue
date et sont généralement connues sur le marché en cause, ou elles jouissent d'une position
consolidée parmi les principales marques de chocolat, comme cela a été attesté par diverses
sources indépendantes. En effet, les résultats des études de sensibilisation & la marque, la part
de marché (pieces CM16 et CM17), présentés par les preuves, les prix regus et parrainés (piéce
CM 10), les dépenses de marketing (piece CM3), les données sur I'exposition de la presse, ainsi
que les diverses références a son succes dans la presse (piéces CM4 - CM7), Toutes montrent
sans équivoque que les marques bénéficient d'un certain degré de reconnaissance parmi le
public concerné pour les chocolats en général, et en particulier les produits au chocolat ;
confiseries au chocolat en relation avec la MUE n° 184 622 et le chocolat ; confiseries au
chocolat en rapport avec la marque Benelux n° 766 530 et la MUE n° 10 925 337, toutes dans la

classe 30.

Toutefois, les éléments de preuve ne réussissent pas a établir que la MUE antérieure n® 10 925
337 jouit d’'une renommée pour les autres produits et services auxquels la revendication de
I'opposante fait référence.

La Division d’Opposition estime qu'il convient de poursuivre 'examen de l'opposition en ce qui
concerne I'enregistrement antérieur de la marque de I'Union européenne n° 184 622 pour la
marque verbale « GODIVA ».

b) Les signes

GODIVA

Signe contesté

Marque antérieure

Le territoire concerné est I'Union européenne.

L'appréciation globale de la similarité visuelle, auditive ou conceptuelle des marques en
question doit étre fondée sur l'impression d’ensemble donnée par les marques, compte tenu
notamment de leurs éléments distinctifs et dominants (11/11/1997, C-251/95, Sabeél,

eu:C:1997:528, § 23).

Le caractére unitaire de la marque de I'Union européenne signifie qu'une marque antérieure de
I'Union européenne peut étre invoquée dans une procédure d'opposition contre toute-demande
d'enregistrement d'une marque de I'Union européenne qui aurait une incidence negative sur la
protection de la premiére marque, méme si seulement concernant la perception des
consommateurs dans une partie de I'Union européenne (18/09/2008, C-514/06 P, Armamouam,
eu:C:2008:511,§ 57). Par conséquent, un risque de confusion pour une partie seulement du
public concerné de I'Union européenne suffit pour rejeter la demande contestée.

La marque antérieure est une marque verbale, en majuscules. Le signe contesté est une
marque figurative composée des éléments suivants : une image d'une femme nue avec de
longs cheveux sur son épaule, regardant vers le bas, assise sur un cheval blanc, face a la
gauche. Sur le cdté droit de limage sont placés les éléments verbaux du signe « PURE
BEAUTY LADY GO DIVA ». En particulier, & partir de la gauche, les mots « PURE BEAUTY »
sont écrits verticalement, tandis que les mots « LADY GO DIVA » (en caractéres plus grands)
sont écrits horizontalement et sur trois lignes. Une ligne horizontale est placée entre les mots «
PURE BEAUTY » et « LADY GO DIVA ». L'élément figuratif et les éléments verbaux « LADY
GO DIVA » sont codominants en raison de leur taille.

Les éléments « GODIVA » / « LADY GO DIVA » combinés a I'élément figuratif du signe contesté
rappelleront pour une partie du public anglophone, comme au Royaume-Uni et en Irlande du
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Nord, la légende de Lady Godiva, une noble anglaise qui a chevauché nue a travers les rues
pour obtenir la remise de I'imposition répressive que son mari a imposé a ses habitants. Par
conséquent, la Division d'Opposition estime gu'il convient de se concentrer sur cette partie du
public concerné. Etant donné que « GODIVA » / « LADY GO DIVA » ne sont en aucun cas liés
aux produits et services en question, ils sont considérés comme étant distinctifs.

Bien que l'expression « PURE BEAUTY » ne soit pas immédiatement descriptive des
caractéristiques spécifiques des produits en cause, elle est une expression laudative qui
exprime le fait que les produits en cause bénéficient de qualités esthétiques et ne contiennent
pas d'impuretés. Par conséquent, cette expression est faible pour les produits en cause. De
plus, en raison de ses caractéres plus petits, elle aura moins d'impact dans le signe.

Visuellement, les signes coincident dans une certaine mesure dans I'élément verbal « GODIVA
» / « GO DIVA ». Toutefois, ils different dans I'élément figuratif du signe contesté et dans les
éléments verbaux « PURE BEAUTY » et « LADY ». Par conséquent, les signes sont similaires a
un faible degré.

Phonétiquement, la prononciation.des signes coincide avec le son des lettres « GODIVA »,
présentes de fagon identique dans les deux signes. La prononciation différe dans le son des
mots « LADY » et « PURE BEAUTY » de la marque contestée, qui n’ont pas d’équivalents dans
le signe antérieur. En outre, l'expression « PURE BEAUTY » ne sera pas prononcée, car,
comme I'a confirmé la jurisprudence, les consommateurs ne font généralement référence qu'aux
éléments dominants des marques (03/07/2013, T-206/12, LIBERTE american Blend,
eu:T:2013:342, § 43-44) et, en tout état de cause, ils tendent a raccourcir les margques
contenant plusieurs mots.

Par conséquent, étant donné que le seul élément verbal de la marque antérieure est
entiérement reproduit dans I'expression « LADY GO DIVA », qui sont codominants (avec
Irélément figuratif) dans le signe contesté, les signes sont considérés comme phonétiquement
similaires a un degré moyen.

Conceptuellement, il est fait référence aux conclusions ci-dessus sur la signification de «
GODIVA / LADY GODIVA » et la représentation d'une femme nue assise sur un cheval blanc.
Le public concerné associera les deux signes a la signification précise de Lady Godiva et de sa
légende et, par conséquent, les signes sont conceptuellement similaires a un degre élevé.

c) Le « lien » entre les marques

Comme indiqué ci-dessus, la marque antérieure est renommée et les signes sont similaires
dans une certaine mesure. Afin d'établir I'existence d'un risque de préjudice, il est nécessaire de
démontrer que, compte tenu de tous les facteurs pertinents, le public compétent établira un lien
(ou une association) entre les signes. La nécessité d'un tel « lien » entre les marques en
comparaison dans I'esprit des consommateurs n’est pas explicitement mentionnée a l'article 8,
paragraphe 5, du RMUE, mais a été confirmée par plusieurs arréts (23/10/2003, C-408/01,
Adidas, eu:C:2003:582,§ 29, 31; 27/11/2008, C-252/07, INTEL, EU:C:2008:655, § 66). Il ne
s'agit pas d'une exigence supplémentaire, mais simplement de refléter la nécessité de
déterminer si I'association que le public pourrait établir entre les signes est telle que le préjudice
ou l'avantage injuste est susceptible de se produire aprés que tous les facteurs pertinents pour
le cas particulier ont été évalué.

Parmi les facteurs pertinents possibles pour I'examen d'un « lien » figurent (27/11/2008, C-
252/07, Intel, eu:C:2008:655, § 42):

] le degré de similitude entre les signes ;

] la nature des produits et services, y compris le degré de similitude ou de dissimilitude entre ces
produits ou services, et le public concerné ;
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] la force de la renommée de la marque antérieure ;
° le degré de caractére distinctif de la marque antérieure, qu'il soit inhérent ou acquis par I'usage
0 I'existence d'un risque de confusion de la part du public.

Cette liste n'est pas exhaustive et d'autres critéres peuvent étre pertinents selon les
circonstances particuliéres. En outre, I'existence d'un « lien » ne peut étre établie que sur la
base de certains de ces critéres. L'établissement d'un tel lien, tout en étant déterminé par la
similitude (ou l'identité) entre les signes, exige que les sections pertinentes du public pour
chacun des produits et services couverts par les marques en litige soient identiques ou se
chevauchent dans une certaine mesure.

Comme on l'a vu ci-dessus, la renommée de la marque antérieure a été reconnue pour les
produits au chocolat ; confiseries au chocolat dans la classe 30.

En I'espéce, les signes en comparaison sont conceptuellement similaires & un degré éleve, en
outre, le seul élément de la marque antérieure « GODIVA » est inclus dans le signe contesté
comme un élément indépendant et clairement reconnaissable, méme s'il est reproduit en deux
lignes. En outre, la marque antérieure est intrinséquement distinctive pour les produits
concernés et, en outre, elle jouit d'un certain degré de reconnaissance et de renommée pour les
produits précités.

Comme expliqué ci-dessus, les signes sont considérés comme similaires dans une certaine
mesure. Méme si une partie du public devait associer la dénomination « GODIVA » a une
personne légendaire spécifique telle que décrite ci-dessus, elle n'affecterait pas le caractere
distinctif de la marque, car elle n'est ni descriptive, ni laudatrice, ni couramment utilisée en
relation avec les produits en cause.

En ce qui concerne les marchandises litigieuses de la classe 31, il convient de noter que les
produits agricoles et horticoles bruts et non transformés; les semences; les fruits frais; les
légumes frais; Aucun des produits précités appartenant aux genres botaniques Begonia,
Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera,
Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus, Rosa,
Solanum et Zeane sont utilisés en combinaison avec les produits comestibles et les produits
concurrents. Par exemple, il est courant pour les chocolatiers d'utiliser des produits tels que des
fruits, du Chili ou des légumes qui ne sont apparemment pas liés au chocolat, afin de faire des
recettes nouvelles et novatrices.

Par conséquent, compte tenu de tous les facteurs pertinents de la présente affaire et en dépit
des arguments du déposant & cet égard, la Division d’Opposition conclut que, lorsqu'’il rencontre
le signe contesté, le consommateur concerné sera susceptible de l'associer a la marque
antérieure, C’est-a-dire, établir un « lien » mental entre les signes en relation avec les
marchandises contestées, énumérées ci-dessus, dans la classe 31.

Toutefois, il n’existe aucun lien entre les produits invoqués de 'opposante et les autres produits
contestés, a savoir les produits forestiers bruts et non transformés; Aucun des produits précités
n'appartenant aux genres botaniques Begonia, Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia, Vicia,
Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera, Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus,
Pisum, Populus, Prunus, Rosa, Solanum et Zea. Pour des raisons d'exhaustivité, il convient de
souligner que les produits forestiers concernent la culture d'arbres afin d'obtenir des matieres
premiéres pour I'usage humain ou animal, comme les troncs d'arbres, le bois non scié, les
copeaux de bois et I'écorce. Ce ne sont pas des produits comestibles et, par conséquent, ils
différent par leur nature, leur but et leur utilisateur final, car ces produits répondent aux besoins
des consommateurs dans des domaines de vie complétement différents. Les consommateurs
de produits de chocolat peuvent s'attendre a des ingrédients de chocolat plus exotiques, comme
indiqué ci-dessus, avec de nombreuses recettes innovantes impliquant des produits
alimentaires qui ont été précédemment pergus comme complétement indépendants du chocolat.
Néanmoins, en conjonction avec le bois et I'écorce par exemple et méme en supposant que le
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public concerné était le méme, la diversité compléte dans les deux ensembles de marchandises,
et la renommée confinée de I'adversaire au chocolat ne suffit pas a établir un lien entre les
marques a cet égard.

Compte tenu du degré de reconnaissance de la marque antérieure qui n'est pas extrémement
élevée et qui n'est pas omniprésente dans tous les domaines de la vie, puisque, comme on l'a
déja remarqué, elle l'est limitée au chocolat, il est trés peu probable que la marque attaquée
sera associée aux marques de l'opposante pour ces produits qui sont éloignés de ceux ou la
renommeée a été établie.

Dans cette mesure, I'opposition n'est pas bien fondée en vertu de l'article 8, paragraphe 5, et
doit étre déja rejetée a ce stade, en ce qui concerne les produits litigieux susmentionnés.

L'examen de l'opposition au titre de l'article 8, paragraphe 5, du RMUE se poursuit en ce qui
concerne les produits susmentionnés pour lesquelles un lien a été trouvé.

d) - Risque de préjudice

L'utilisation de la marque contestée reléve de l'article 8, paragraphe 5, du RMUE dans I'une des
hypothéses suivantes :

° elle profite indiment du caractére distinctif ou de la renommée de la marque antérieure ;
° elle est préjudiciable a la renommée de la marque antérieure ;
] elle est préjudiciable au caractére distinctif de la marque antérieure.

Bien que le préjudice ou le profit indu ne puisse étre que potentiel dans les procédures
d'opposition, une simple possibilité ne suffit pas a I'application de l'article 8, paragraphe 5, du
RMUE. Bien que le titulaire de la marque antérieure ne soit pas tenu de démontrer un préjudice
réel et présent a sa marque, il doit « présenter une preuve prima facie d’'un risque futur, qui
n'est pas hypothétique, de profit indu ou de préjudice » (06/07/2012, T-60/10, Royal
Shakespeare, eu:T:2012:348, § 53).

Il s'ensuit que 'opposant doit établir que le préjudice ou le profit indu est probable, en ce sens
qu'il est prévisible dans le cours normal des événements. A cette fin, l'opposant doit déposer
des preuves, ou du moins présenter une ligne d'argument cohérente démontrant de quoi le
préjudice ou le profit indu serait constitué et comment il se produirait, cela pourrait conduire a la
conclusion prima facie qu'un tel événement est en effet probable dans le cours normal des
évenements.

En substance, 'opposante prétend que l'utilisation de la marque attaquée tirerait un profit indu
ou serait préjudiciable a la marque antérieure Godiva trés distinctive et renommée.

Profit indu (parasitisme)

Le profit indu dans le contexte de l'article 8, paragraphe 5, du RMUE couvre les cas ou il existe
une exploitation claire et un « placement dans le sillon » d’'une marque célebre ou une tentative
- d'exploitation de sa renommée. En d'autres termes, il existe un risque que l'image de la marque
ayant une renommée ou les caractéristiques qu'elle projette soient transférées aux produits et
services couverts par la marque contestée. Par conséquent, la commercialisation de ces
produits et services est facilitée par leur association avec la marque antérieure ayant une
renommée (06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare, eu:T:2012:348, § 48; 22/03/2007, T-
215/03, VIP, eu:T:2007:93, § 40).

L'opposante fonde sa revendication sur les éléments suivants :

. Le public associera la marque opposée aux marques de Godiva. Une telle utilisation
permettrait au demandeur de bénéficier de I'énorme attractivité et de la valeur publicitaire
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des marques de Godiva permet au déposant de se placer dans le sillon de la renommée
de l'opposante. Le déposant tirerait indiment profit des activités de promotion et de
publicité de I'opposante. L'utilisation de la marque opposée permettrait ainsi de tirer un
profit indu du caractére distinctif des marques Godiva de I'opposante.

La Division d’Opposition accepte que les arguments de I'opposante concernant le risque de
profit indu soient sérieux et non simplement hypothétiques.

En plus d'étre une indication d'origine, une marque peut également servir a transmettre une
image. Cette image fait partie du signe par son utilisation ainsi que par la publicité, et peut faire
référence aux qualités du produit ou & des valeurs intangibles comme le luxe, le style de vie,
Iexclusivité, I'aventure, etc. Elle peut résulter des qualités des produits ou des services pour
lesquels elle est utilisée, mais aussi de la renommée du titulaire ou d'autres éléments, tels que
la présentation particuliere du produit ou du service ou l'exclusivit¢ des réseaux de vente
(23/10/2010, R240/2004-2, Waterfod Stellenbosh (fig.) / Waterford, § 87).

Comme il peut étre déduit des éléments de preuve présentés par I'opposante, la marque «
GODIVA » donne une image de succés stable et d'un produit de haute qualité. En outre, elle-a
prouvé qu'elle fait activement la promotion de ses produits par le biais de diverses activités de
commercialisation. Par conséquent, la Division d’Opposition est d’avis que la marque attaquée
bénéficierait de la renommée et du prestige de la marque antérieure pour ses propres produits,
ce qui attirerait 'attention des consommateurs par association avec « GODIVA », obtenant ainsi
un avantage commercial sur les produits de ses concurrents.

Par conséquent, en I'espéce, il est raisonnable de supposer que si le demandeur utilise un signe
visuel, phonétique et, pour la partie du public, qui associera les deux signes au sens précis de
Lady Godiva et de sa légende, conceptuellement similaire a divers degrés a la marque
antérieure, comme établi ci-dessus, en ce qui concerne les produits pertinents, il va évidemment
tirer profit de la valeur de marque antérieure dans ces secteurs (par analogie a la décision du
16/03/2012, R 1074/2011-5, Twitter (fig.) / TWITTER).

Par conséquent, la Division d'Opposition conclut que la marque attaquée est susceptible de tirer
un avantage injuste du caractére distinctif ou de la renommée de la marque antérieure.

Autre type de préjudices

L’opposante soutient également que l'utilisation de la marque attaquée nuirait a 'unicite et au
caractére distinctif de la marque antérieure.

Comme on I'a vu ci-dessus, l'existence d'un risque de préjudice est une condition essentielle a
I'application de Farticle 8, paragraphe 5, du RMUE. Le risque de préjudice peut étre de trois
types différents. Pour qu'une opposition soit bien fondée a cet égard, il suffit qu'un seul de ces
types existe. En I'espéce, comme on I'a vu ci-dessus, la division d'opposition a déja conclu que
la marque attaquée tirait indament profit du caractére distinctif ou de la renommée de la marque
antérieure. Il s'ensuit qu'il n'est pas nécessaire d'examiner si d'autres types s'appliquent
également.

e) Juste motif

Le déposant prétend justifier d’un motif pour utiliser la marque contestée. Dans ses
observations, il a soutenu qu'il a été inspiré par des personnages célébres pour créer ses
marques et, en effet, dans ce cas, la légende de Lady Godiva a été prise. Le déposant se réféere
également a d'autres marques « Lady Godiva » qu'elle posséde ainsi qu'a une décision
antérieure dans laquelle 'opposante a intenté une action en nullité contre une autre marque du
demandeur, a savoir la MUIE n° 9 907 932.

La Division d'Opposition note que I'on peut trouver un juste motif lorsque le déposant établit qu'il
ne peut raisonnablement étre tenu de s'abstenir d'utiliser la marque (par exemple, parce que
son utilisation du signe est un usage générique pour indiquer le type de produits et de services)
que ce soit par des mots génériques ou des dispositifs figuratifs génériques), ou lorsqu'il a un

Page:367-21/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdPli:862355232



Traduction libre
TW3

droit spécifique d'utiliser la marque pour les produits et services (par exemple, il montre qu'un
accord de coexistence pertinent permet son utilisation du signe). Toutefois, le simpie fait que le
déposant ait été inspiré par la légende de Lady Godiva ne suffit pas, aux fins de l'article 8,
paragraphe 5, du RMUE, a étre considéré comme étant un juste motif, le déposant n'ayant pas
prouvé que « Godiva » ou « Lady Godiva » sont des termes génériques pour les produits en
cause, qu'il a un droit spécifique ou toute autre raison.

En outre, il est important de souligner que, selon la jurisprudence, le systéeme d’enregistrement
des marques de I'UE est fondé sur le principe « premier a déposer », prévu a larticle 8,
paragraphe 2, du RMUE. Conformément a ce principe, un signe ne peut étre enregistré en tant
que marque de I'UE que dans la mesure ou cela n'est pas exclu par une marque antérieure, qu'il
s'agisse d'une marque de I'UE, Une marque enregistrée dans un Etat membre ou par I'Office
Benelux de la propriété intellectuelle, une marque enregistrée en vertu d'un régime international
ayant effet dans un Etat membre, ou une marque enregistrée en vertu d'un régime international
ayant effet dans I'Union européenne. (14/02/2012, T-33/11, BIGAB, EU:T:2012:77, § 16-17;
21/03/2012, T-227/09, FS, EU:T:2012:138, § 31-32).

En ce qui concerne la décision d'annulation n® 10 601 du 19/05/2017 mentionnée par le
déposant dans ses observations, il convient de souligner gu'elle n'a aucune incidence sur cette
question, la division d'annulation n'ayant pas analysé l'existence éventuelle d'un juste motif et ne
pouvant donc pas étre prise en considération

f) Conclusion

Compte tenu de ce qui précéde, I'opposition est en partie fondée en vertu de l'article 8,
paragraphe 5, du RMUE. Par conséquent, la marque attaquée doit étre rejetée pour certaines
des marchandises contestées, a savoir. Produits agricoles et horticoles bruts et non
transformés; graines; fruits frais; légumes frais; aucun des produits précités n'appartenant aux
genres botaniques Begonia, Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysanthemum,
Cichorium, Gerbera, Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus,
Prunus, Rosa, Solanum et Zea en classe 31.

[.]
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OPPOSITION No B 3 049 379

Godiva Belgium B.V.B.A./S.P.R.L., Wapenstilstandstraat 5, 1081, Brussels, Belgium
(opponent), represented by Tailor Wessing LLP, 5 New Street Square, EC4A 3TW,
London, United Kingdom (professional representative)

against

Hispalco S.A., C/ Barranco Pascual 45 esq. calle Labradores, pol. Ind. Campo Anibal,
46530 Puzol, Spain (applicant), represented by Abril Abogados, C/Amador de los Rios
1-1°, 28010 Madrid, Spain (professional representative).

On 22/04/2020, the Opposition Division takes the following
DECISION

1.  Opposition No B 3 049 379 is partially upheld, namely for the following contested
goods,

Class 31: Raw and unprocessed agricultural and horticultural products; Seeds;
Fresh fruits; Fresh vegetables; None of the aforesaid goods
belonging to the botanical genera Begonia, Euphorbia, Festuca,
Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera,
Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum,
Populus, Prunus, Rosa, Solanum and Zea.

2.  European Union trade mark application No 17 394 529 is rejected for all the
above goods. It may proceed for the remaining goods.

3. Each party bears its own costs.

REASONS

The opponent filed an opposition against all the goods of European Union trade mark

e|LADY

application No 17 394 529 DIVA . The opposition is based on the

following earlier rights:

1. United Kingdom trade mark registration No 3 143 446 ‘GODIVA DOME’,
registered for the goods in Class 30;

2. United Kingdom trade mark registration No 3 143 445 for the word mark
‘GODIVA CHOCO DOME’, registered for the goods in Class 30;

3. European Union trade mark registration No 17 003 278, for the word mark
‘GODIVA TREAT YOURSELF WONDERFUL’, registered for the goods in

. Class 30;

4. European Union trade mark registration No 184 622, for the word mark

‘GODIVA’, registered for goods in Classes 29, 30 and 33,
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5. European Union trade mark registration No 10 925 337 for the figurative mark

, registered for goods and services in Classes 30, 33, 35 and

6. Benelux trade mark registration No 766 530, for the figurative mark

GODIVA

Choeolatir, fOr goods and services in Classes 30, 33 and 35;

Although the opponent originally invoked non-registered trade marks purportedly used
in the course of trade and the grounds of Article 8(4) EUTMR, in its submissions of
16/12/2019 the opponent stated that it only wished to rely on the marks invoked under
Article 8(1)(b) and Article 8(5) EUTMR. As such the opposition will proceed on this
basis.

PRELIMINARY REMARK- Surrender of earlier EUTM No 17 003 278

In the present case, the opposition is based on, inter alia, European Union trade mark
registration No 17 003 278 (earlier right No 3), which was filed on 20/07/2017.

However, on 03/12/2018, after the filing date of the opposition, the surrender of the
that trade mark registration was registered.

In consequence, the earlier mark ceased to exist and cannot constitute a valid trade
mark on which the opposition can be based within the meaning of Article 46(1)(a)
EUTMR and Article 8(2) EUTMR.

Therefore, the examination will continue on the basis of the remaining earlier rights.

EVIDENCE SUBMITTED TO PROVE REPUTATION OF EUTMS No 184 622 AND
No 10 925 337 AND BENELUX TRADE MARK No 766 530 AND USE OF EUTM
No 184 622 AND BENELUX TRADE MARK No 766 530

The outcome of the opposition depends to a great extent on the conclusions in relation
to the evidence submitted by the opponent to prove the genuine use and reputation of
the earlier marks. Therefore, in this section the Opposition Division will first set out the
evidence submitted in its entirety and will determine whether the earlier mark has been
put to genuine use and whether it has acquired a reputation.

On 22/10/2018, the opponent submitted evidence to support its claim of reputation.

As the opponent requested to keep certain commercial data contained in the evidence
confidential vis-a-vis third parties, the Opposition Division will describe the evidence
only in the most general terms without divulging any such data.

The evidence consists of the following documents:

Annex 2: A witness statement signed on 22/10/2018 by the finance director for
Godiva, N. C., in which he provides details of the exhibits below and
includes information on the history of the company, an overview of the
Godiva marks, the promotional activities undertaken to promote their
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trade mark, press articles, sales outlets, online activities, sponsorships
and awards, and information on market share and brand recognition.
He also provides financial data on Godiva's operations in the European
Union and the monetary value of sales to Godiva group companies and
third parties throughout the European Union and the world. In support
of these statements he refers to the following evidence, which is
attached:

Exhibit CM1: Print outs from Godiva's websites of third parties, and a
page of a newspaper showing the history of the company. A web page
from Wikipedia.org presenting the history of the Godiva chocolates and
information about the products extracted on 15/10/2018.

Exhibit CM2: Screenshots of pages downloaded through the Wayback
machine and dated between 2016 and 2018 showing pictures of the
Godiva’s online shop webpage. Internal Godiva document (undated)
showing examples of use of the Benelux trade mark for chocolate
products. The document also includes pictures of the figurative element
of the lady on the horse appearing at shops in Brussels and London

outlets as follows: (Brussels)

(London).

Exhibit CM3: Print advertising showing advertising expenditure in the
UK and a table showing advertising space purchased/acquired in
various UK publications during 2014 regarding chocolate products.

Exhibit CM4: Promotional material dated from June to October 2013
intended for publication within the EU. Advertisements of Godiva
chocolates in various magazines covering the UK territory: Four
Magazine (2013), Stylist (2013), Tatler (2014), Harrods Magazine
(2012, 2013), Scottish Daily Mail (2018), Daily Mirror (2018),
Progressive media (2014). Most of the documents are in English, the
currency mentioned, if any, is in GBP and there is a twitter reference to
GodivaUK; advertorial for the Eurostar magazine and Shortlist in
English on the launching of a chocolate products gift box (2013) and
associated order forms for Godiva chocolates. The signs in the
documents are depicted inter alia as below and all refer to chocolate

GODIVA GODIVA
products:  mex Belgium 1926 ,
Exhibit CM5: Examples of press articles and releases in Belgium
(Brussels Mag referring to Godiva new boutique in Brussels. The article
was in French and undated), UK (e.g. Sphere, 2012, regarding
chocolate products or Godiva Chocolate Café in Harrods, London; Daily
Mail Weekend, 2012 and The independent, 2013 regarding Godiva's
chocolate products; Hello, 2013, presenting the Christmas collection of
the Godiva’s chocolates; The Sun, 2016, regarding the celebration of
the 90’s Anniversary of Godiva in Brussels); France (e.g. Neuilly Journal

e

Page:371-25/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 |dPIi:862355232



Decision on Opposition No B 3 049 379 page: 4 of 21

independent, two articles in 2010 and Papeblog on the website
www.paperblog.fr. The articles were in French).

Exhibit CM6 and CM7: Internal Godiva document setting out Godiva
points of sales across the EU (boutiques, concessions, department
stores, duty free outlets, Godiva Chocolate Café in London). For
instance, Godiva products and services are provided in 128 locations in
the UK, 107 in France and 90 in Belgium. In this connection, Exhibit
CM7 includes press releases (May 2012) on the opening of Godiva
Café in Harrods (London) and what seems to be a menu, showing that
chocolate products, patisserie, bakery, fondues, light lunches and
beverages are offered. It also contains pictures of Godiva stands which,
according to the Witness Statement, were displayed at Galleries
Lafayette in Paris and Berlin (2012 and 2013) such as:

—
- -

A oy -\ )
@ AT

-----

Exhibit CM8: Printouts of pictures taken from various cookbook such as
Life’s Praline: 50 Godiva-inspired recipies written by Juliette Northomb.
The document is undated.

Exhibit CM9: copy of WHOIS record for the domain name
www.godivachocolates.eu and www.godiva.com. Information is
provided on the number of visits to www.godiva.com during 2012, 2013
and 2014. According to the Witness Statement, more than 25000 users
from Belgium, 216000 users from the UK, 41000 users from Germany
and 40000 users from France accessed these sites. According to the
opponent, users would have come across the Godiva marks when
accessing the sites;

Exhibit CM10: Copies of certificates and pictures of various awards,
sponsored by the opponent, such as ‘Glamour Women of the Year
Awards’ (London, 2011), ‘GQ Men of the Year Awards’ (London, 2011),
‘Asian Awards’ (London, 2014).

Exhibit CM11: extracts from ‘Frontier Magazine (2013), providing details
on the success of Godiva’s Collection Truffles at the Frontier Buyer's
Forum Annual Awards in 2013.

Exhibit CM12 and CM13: information on the association between
Godiva and Belgian singer Axelle Red as brand ambassador as of
December 2008. The document includes press clippings of this fact in
various Belgian newspapers (in French and Dutch). Press articles
regarding the association between Godiva and other famous people
such as Christina Hendricks, Katie Holmes (the documents are
undated). Printouts from the web blog My girls on tour — Fashion & travel
blog by Abigail Royston, (2016) on which the blogger, invited by Godiva
in Brussels to celebrate their 90° Anniversary, explains her chocolate
tour. Moreover, information is provided on the fact that Godiva
choccolates have been awarded the title of Royal Warrant Holder of the
Court of Belgium (2013).
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Annex 3:

’

Exhibit CM14: a printout of a press article from the ‘Mail Online
newspaper dated March 2012 showing the famous ex-football player
David Beckham, his son and their nanny, apparently with a Godiva bag
in her hands, in a shopping centre in Beverly Hills, California. A printout
from the Dutch newspaper Origami dated December 2012, according
to the opponent Nicole Kidman visited the Antwerp Godiva Store The
document is not translated. A printout of a press article from Mail Online
showing the actress Drew Barrymore visiting a Godiva store on
Valentine’s Day.

Exhibit CM15: internal document showing a sample of EU sales by
product (chocolates, decoration such as Christmas bear and Gift Box,
packaging such as Gold Rigid Box) from 2010 to 2013 and from 2014-
2015 (chocolate products) indicating the customer’s country. The tables
show whether the products are sold via direct sales, via franchisees or
other distribution channels. Moreover, it indicates the quantity invoiced
and the value.

Exhibit CM16: A market report entitied European premium chocolate
market assessment, dated November 2008 and prepared by the
company ‘Datamonitor’. It presents market studies results according to
which Godivafeatures amongst the top six company for chocolate
products in Belgium, France, Germany, Italy, Spain and the UK. The
report also assesses brand awareness amongst consumers.

Exhibit CM17: A copy of the ‘Godiva Brand Equity Study in Spain,
Belgium and UK’, dated December 2009, containing the ranking of
Godiva against other companies. The study was prepared by the
company ‘TNS’. The results show that Godiva is placed between the
fifth and seventh premium/fine chocolate brand.

Opposition decision B 2 279 381 of 16/10/2014 in which reputation was
established for chocolate products for, inter alia, earlier EUTMs No 184
622 and No 10 925 337 on the basis of evidence that coincides, at least
partially with the ones in the present case.

For the sake of completeness, Annex 1 is composed of excerpts and certificates of the

earlier marks.

Following the applicant’s request for proof of use on 13/05/2019 (within the time limit),
the opponent resubmitted most of the evidence with further documents. The evidence
to take into account is the following:

Annex 1:

A witness statement signed on 09/05/2019 by the Director for Godiva,

in which he provides details of the exhibits below and includes
information on the history of the company, an overview of the Godiva
marks, the promotional activities undertaken to promote their trade
mark, press articles, sales outlets, online activities, sponsorships and
awards, and information on market share and brand recognition. He
also provides financial data on Godiva’s operations in the European
Union and the monetary value of sales to Godiva group companies and
third parties throughout the European Union and the world. In support
of these statements he refers to, inter alia, the following evidence, which
is attached:
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be used publicly and outwardly (11/03/2003, C-40/01, Minimax, EU:C:2003:145;
12/03/2003, T-174/01, Silk Cocoon, EU:T:2003:68).

However, the evidence filed by the applicant does not show genuine use of the trade
marks for all the goods and services covered by the earlier marks.

According to Article 47(2) EUTMR, if the earlier trade mark has been used in relation

“to only some of the goods or services for which it is registered it will, for the purposes
of the examination of the opposition, be deemed to be registered in respect only of
those goods or services. ,

In the present case, the evidence shows genuine use of the trade marks for chocolates,
truffle and other chocolates products. The Opposition Division considers that the fact
that Godiva has a café in London (as shown in exhibit CM6) where patisserie, bakery,
fondues, light lunches and beverage are offered is not sufficient to conclude that the
opponent has proven genuine use of the earlier trade marks also for these products in
the EU and in the Benelux, since, first, there is no evidence that those additional goods
bear the ‘GODIVA’ brand and, second, there is no sufficient indications about the
extent of the sale of those goods. Therefore, the evidence shows genuine use,
respectively, only for the following goods:

European Union trade mark reqgistration No 184 622

Class 30: Chocolate products; chocolate confectionary.

‘Benelux trade mark registration No 766 530

Class 30: Chocolate; chocolate confectionaries.

Therefore, the Opposition Division will only consider the abovementioned goods in its
further examination of the application when it is based on these earlier marks.

REPUTATION — ARTICLE 8(5) EUTMR

Reputation was claimed for European Union trade mark registration No 184 622, for
the word mark ‘GODIVA', European Union trade mark registration No 10 925 337 for

the figurative mark and Benelux trade mark registration No 766 530,

GODIVA

for the figurative mark Chocolatier

According to Article 8(5) EUTMR, upon opposition by the proprietor of a registered
earlier trade mark within the meaning of Article 8(2) EUTMR, the contested trade mark
will not be registered where it is identical with, or similar to, an earlier trade mark,
irrespective of whether the goods or services for which it is applied are identical with,
similar to or not similar to those for which the earlier trade mark is registered, where,
in the case of an earlier European Union trade mark, the trade mark has a reputation
in the Union or, in the case of an earlier national trade mark, the trade mark has a
reputation in the Member State concerned and where the use without due cause of the
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contested trade mark would take unfair advantage of, or be detrimental to, the
distinctive character or the repute of the earlier trade mark.

Therefore, the grounds for refusal of Article 8(5) EUTMR are only applicable when the
following conditions are met.

o The signs must be either identical or similar.

e  The opponent’s trade mark must have a reputation. The reputation must also be
prior to the filing of the contested trade mark; it must exist in the territory
concerned and for the goods and/or services on which the opposition is based.

. Risk of injury: use of the contested trade mark would take unfair advantage of, or
be detrimental to, the distinctive character or repute of the earlier trade mark.

The abovementioned requirements are cumulative and, therefore, the absence of any
one of them will lead to the rejection of the opposition under Article 8(5) EUTMR
(16/12/2010, T-345/08 & T-357/08, Botolist / Botocyl, EU:T:2010:529, § 41). However,
the fulfilment of all the abovementioned conditions may not be sufficient. The
opposition may still fail if the applicant establishes due cause for the use of the

contested trade mark.
a) Reputation of the earlier trade marks

Reputation implies a knowledge threshold that is reached only when the earlier mark
is known by a significant part of the relevant public for the goods or services it covers.
The relevant public is, depending on the goods or services marketed, either the public
at large or a more specialised public.

In the present case, the contested trade mark was filed on 27/10/2017. Therefore, the
opponent was required to prove that the trade marks on which the opposition is based
had acquired a reputation in the European Union and Benelux prior to that date.

- As indicated above, the opponent submitted initial evidence to support its opposition
and after a request of proof of use, it submitted some additional evidence to show
genuine use. According to Article 8(5) EUTMDR, where the opponent submits after the
expiry of the time limit set by the Office facts or evidence that supplement prior relevant
facts or evidence submitted within the time limit, the Office may take into account the
evidence submitted out of time as a result of an objective, reasonable exercise of the
discretion conferred on it by Article 95(2) EUTMR. The Office must exercise its
discretionary power if the late facts or evidence merely supplement, strengthen and
clarify the prior relevant evidence submitted within the time limit that relate to the same
legal requirement laid down in Article 7(2) EUTMDR, namely, when both sets of facts
or evidence refer to the same earlier mark, to the same ground and, within the same
ground, to the same requirement. .

In this regard, the Office considers that the opponent did submit relevant facts or
evidence within the time limit initially set by the Office and, therefore, the later evidence
can be considered to be supplementing. The additional evidence merely strengthens
and clarifies the evidence submitted initially, as it just enhances the conclusiveness of
the evidence submitted within the time limit.

The evidence must also show that the reputation was acquired for the goods for which
the opponent has claimed reputation and for which use was proven namely:

Eg’%
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European Union trade mark registration No 184 622

Class 30: Chocolate products; chocolate confectionary.

Benelux trade mark registration No 766 530

Class 30: Chocolate; chocolate confectionaries.

In relation to the earlier EUTM No 10 925 337 proof of use was not requested and
reputation was claimed for the following goods and services:

Class 30: Chocolate, chocolates, non-medicated confectionery; biscuits; cocoa
and chocolate flavoured beverages; chocolate sauce; chocolate spread; biscuits,
cakes, pastries, wafers; frozen confectionery; ice cream and ice cream products;
chilled confectionery and desserts.

Class 33: Alcoholic beverages.

Class 35: Retail services related to food, confectionery and beverage products;”
advertising and publicity services in relation to gifts; advertising, promotional and
publicity services, all employing gifts.

Class 43: Restaurant, bar, coffee shop, café, catering and snack bar services;
services for providing food and drink.

In order to determine the mark’s level of reputation, all the relevant facts of the case
must be taken into consideration, including, in particular, the market share held by the
trade mark, the intensity, geographical extent and duration of its use, and the size of
the investment made by the undertaking in promoting it.

~ In the present case the notable amount of evidence submitted by the opponent leaves
no doubt that the earlier trade marks have been subject to long-standing and intensive
use and are generally known in the relevant market, where they enjoy a consolidated
position among the leading chocolate brands, as has been attested by diverse
independent sources. Indeed, the results of the brand awareness studies, market
share (Exhibit CM16 and CM17) shown by the evidence, awards received and
sponsored (Exhibit CM 10), marketing expenditure (Exhibit CM3), data on press
exposure, as well as the various references to its success in the press (Exhibit CM4 -
CM?7), all unequivocally show that the marks enjoy a certain degree of recognition
among the relevant public for chocolate products in general, and in particular
Chocolate products; chocolate confectionary in relation to EUTM No 184 622 and
Chocolate; chocolate confectionaries in relation to Benelux trade mark No 766 530 and
EUTM No 10 925 337, all in Class 30.

However, the evidence does not succeed in establishing that the earlier EUTM
No 10 925 337 has reputation for the remaining goods and services for which the
opponent’s claim refers to.

The Opposition Division finds it appropriate to continue the examination of the
opposition with regard to earlier European Union trade mark registration No 184 622
for the word mark ‘GODIVA'.
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b) The signs

GODIVA

Contested sigh

Earlier trade mark

The relevant territory is European Union.

The global appreciation of the visual, aural or conceptual similarity of the marks in
question must be based on the overall impression given by the marks, bearing in mind,
in particular, their distinctive and dominant components (11/11/1997, C-251/95, Sabel,
EU:C:1997:528, § 23). :

The unitary character of the European Union trade mark means that an earlier
European Union trade mark can be relied on in opposition proceedings against any
application for registration of a European Union trade mark that would adversely affect
the protection of the first mark, even if only in relation to the perception of consumers
in part of the European Union (18/09/2008, C-514/06 P, Armafoam, EU:C:2008:511,
§ 57). Therefore, a likelihood of confusion for only part of the relevant public of the
European Union is sufficient to reject the contested application.

The earlier mark is a word mark, all in upper cases. The contested sign is a figurative
mark composed of the following elements: an image of a naked woman with long hair
on her shoulder, looking down, sitting astride a white horse, facing to the left. On the
right side of the image are placed the verbal elements of the sign ‘PURE BEAUTY
LADY GO DIVA'. In particular, starting from the left, the words 'PURE BEAUTY" are
written vertically while the words 'LADY GO DIVA' (in larger characters) are written
horizontally and on three lines. A horizontal line is placed between the words ‘PURE
BEAUTY’ and ‘LADY GO DIVA'. The figurative element and the verbal elements ‘LADY
GO DIVA' are co-dominant , due to their size.

The elements ‘GODIVA’/ ‘LADY GO DIVA’ combined with the figurative element of the
contested sign will call to mind for part of the English-speaking public, such as in the
United Kingdom and in Northern Ireland, the legend of Lady Godiva, an English
noblewoman who rode naked through the streets to gain remission of the oppressive
taxation that her husband imposed on his tenants. Therefore, the Opposition Division
finds it appropriate to focus on this part of the relevant public. Since ‘GODIVA ‘LADY
GO DIVA' are not related in any way to the goods and services in question, they are
considered distinctive.

Although the expression ‘PURE BEAUTY’ is not immediately descriptive of specific
characteristics of the relevant goods, it is a laudatory expression conveying the
meaning that the relevant goods have a combination of qualities that please the
aesthetic senses and do not contain impurities. Therefore, this expression is weak for
the relevant goods. Moreover, due to its smaller characters it will have less impact in
the sign.

Visually, the signs coincide to a certain extent in the word element ‘GODIVA’ / GO
DIVA’. However, they differ in the figurative element of the contested sign and in its
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verbal elements ‘PURE BEAUTY’ and ‘LADY’. Therefore, the signs are similar to a low
degree.

Aurally, the pronunciation of the signs coincides in the sound of the letters ‘GODIVA',
present identically in both signs. The pronunciation differs in the sound of the letters
‘LADY’ and ‘PURE BEAUTY’ of the contested mark, which have no counterparts in the
earlier sign. Moreover, the phrase ‘PURE BEAUTY’ will not be pronounced, because, as
confirmed by the case-law, consumers generally only refer to the dominant elements
in trade marks (03/07/2013, T-206/12, LIBERTE american blend, EU:T:2013:342, §
43-44) and in any case, they tend to shorten marks containing several words.

Therefore, considering that the only verbal element of the earlier mark is fully
reproduced in the expression ‘LADY GO DIVA', which are co-dominant (together with
the figurative element) in the contested sign, the signs are considered to be aurally
similar to an average degree.

Conceptually, reference is made to the above findings on the meaning of
‘GODIVA/LADY GODIVA’ and the representation of a naked woman sitting astride on
a white horse. The public under analysis will associate both signs with the precise
meaning of Lady Godiva and her legend and, therefore, the signs are conceptually
similar to a high degree.

¢) The ‘link’ between the signs

As seen above, the earlier mark is reputed and the signs are similar to certain extent.
In order to establish the existence of a risk of injury, it is necessary to demonstrate that,
given all the relevant factors, the relevant public will establish a link (or association)
between the signs. The necessity of such a ‘link’ between the conflicting marks in
consumers’ minds is not explicity mentioned in Article 8(6) EUTMR but has been
confirmed by several judgments (23/10/2003, C-408/01, Adidas, EU:C:2003:582,
§ 29, 31; 27/11/2008, C-252/07, Intel, EU:C:2008:655, § 66). It is not an additional
requirement but merely reflects the need to determine whether the association that the
public might establish between the signs is such that either detriment or unfair
advantage is likely to occur after all of the factors that are relevant to the particular case
have been assessed.

Possible relevant factors for the examination of a ‘link’ include (27/11/2008, C-252/07,
Intel, EU:C:2008:655, § 42):

° the degree of similarity between the signs;

. the nature of the goods and services, including the degree of similarity or
dissimilarity between those goods or services, and the relevant public;

. the strength of the earlier mark’s reputation;

. the degree of the earlier mark's distinctive character, whether inherent or
acquired through use;

. the existence of likelihood of confusion on the part of the public.
This list is not exhaustive and other criteria may be relevant depending on the particular

circumstances. Moreover, the existence of a ‘link’ may be established on the basis of
only some of these criteria.
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The establishment of such a link, while triggered by similarity (or identity) between the
signs, requires that the relevant sections of the public for each of the goods and
services covered by the trade marks in dispute are the same or overlap to some extent.

As seen above, the earlier trade mark has been found to have reputation for chocolate
products; chocolate confectionary in Class 30.

In the present case, the signs under comparison are conceptually similar to a high
degree, moreover, the sole element of the earlier mark ‘GODIVA’ is included in the
contested sign as an independent and clearly recognisable element even if it is
reproduced in two lines. Furthermore, the earlier mark is inherently distinctive for the
goods concerned and, furthermore, enjoys a certain degree of recognition and
reputation for the abovementioned goods.

As explained above, the signs are considered to be similar to certain extent. Even if a
part of the public were to associate the name ‘GODIVA'’ to a specific legendary person
as described above, it would not affect the distinctiveness of the mark, as it is neither
descriptive, laudatory nor commonly used in relation to the relevant goods.

As regards the contested goods in Class 31, it should be noted, that raw and
unprocessed agricultural and horticultural products; Seeds; Fresh fruits; Fresh
vegetables; none of the aforesaid goods belonging to the botanical genera Begonia,
Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera,
Hippeastrum, Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus,
Rosa, Solanum and Zea, are all edible products and are used in combination with with
the opponent’s goods. For example, it is common for maitres chocolatiers, to use
products such as fruit, chilli or vegetables that are apparently not related to chocolate,
in order to make new and innovative recipes.

Therefore, taking into account and weighing up all the relevant factors of the present
case, and despite the applicant's arguments in this regard, the Opposition Division
concludes that, when encountering the contested sign, the relevant consumer will be
likely to associate it with the earlier trade mark, that is to say, to establish a mental
link’ between the signs in relation to the contested goods, listed above, in Class 31.

However, no connection exists between the opponent’s reputed goods and the other
contested goods, namely: raw and unprocessed forestry products; none of the
aforesaid goods belonging to the botanical genera Begonia, Euphorbia, Festuca,
Hordeum, Sinningia, Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera, Hippeastrum,
Humulus, Linum, Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus, Rosa, Solanum
and Zea. For the sake of completeness, it is worth highlighting that forestry products
concern the growing of trees in order to obtain raw material for human or animal use,
such as tree trunks, unsawn timber, wood chips and bark. They are not edible products
and, therefore, they differ in their nature, purpose and end user as these goods satisfy
the consumers’ needs in completely different areas of life. Consumers of chocolate
products may have come to expect more exotic chocolate ingredients, as shown
above, with many innovative recipes involving foodstuff that may previously have been
perceived as completely unrelated to chocolate. Nonetheless, in conjunction with
timber and bark for example and even assuming that the relevant public were the
same, the complete diversity in the two sets of goods, and the opponent’s confined
reputation to chocolate is not sufficient to lead to any link being made between the
marks in this regard.

Taking account of the degree of recognition of the earlier mark which is not extremely
high and is not omnipresent in all areas of life, since, as previously noticed, it is
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confined to chocolate, it is very unlikely that the contested trade mark will bring to mind
the opponent’s trade marks in the context of these goods as they are so far removed
from those where reputation has been found.

To this extent the opposition is not well founded under Article 8(5) and must be rejected
already at this point, insofar as the abovementioned contested goods are concerned.

Examination of the opposition under Article 8(5) EUTMR will continue in relation to the
abovementioned contested goods for which a link was found.

d) Risk of injury

Use of the contested mark will fall under Article 8(5) EUTMR when any of the following
situations arise:

. it takes unfair advantage of the distinctive character or the repute of the earlier

mark;
. it is detrimental to the repute of the earlier mark;
) it is detrimental to the distinctive character of the earlier mafk.

Although detriment or unfair advantage may be only potential in opposition
proceedings, a mere possibility is not sufficient for Article 8(5) EUTMR to be
applicable. While the proprietor of the earlier mark is not required to demonstrate
actual and present harm to its mark, it must ‘adduce prima facie evidence of a future
risk, which is not hypothetical, of unfair advantage or detriment’ (06/07/2012, T-60/10,
Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 53).

It follows that the opponent must establish that detriment or unfair advantage is
probable, in the sense that it is foreseeable in the ordinary course of events. For that
purpose, the opponent should file evidence, or at least put forward a coherent line of
argument demonstrating what the detriment or unfair advantage would consist of and
how it would occur, that could lead to the prima facie conclusion that such an event is
indeed likely in the ordinary course of events.

In essence, the opponent claims that the use of the contested mark would take unfair
advantage or would be detrimental to the highly distinctive and reputed Godiva earlier
trade mark.

Unfair advantage (free-riding)

Unfair advantage in the context of Article 8(5) EUTMR covers cases where there is
clear exploitation and ‘free-riding on the coat-tails’ of a famous mark or an attempt to
trade upon its reputation. In other words, there is a risk that the image of the mark with
a reputation or the characteristics which it projects are transferred to the goods and
services covered by the contested trade mark, with the result that the marketing of
those goods and services is made easier by their association with the earlier mark with
a reputation (06/07/2012, T-60/10, Royal Shakespeare, EU:T:2012:348, § 48;
22/03/2007, T-215/03, Vips, EU:T:2007:93, § 40).

The opponent bases its claim on the following:

. The public will associate the opposed mark with the Godiva marks. Such use
would allow the applicant to benefit from the enormous attractiveness and
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advertising value of the Godiva marks and will allow the applicant to ride on the
coat-tails of the opponent’s reputation. The applicant would be unfairly benefiting
from the promotional and advertising activities of the opponent. Use of the
opposed mark would thereby take unfair advantage of the distinctive character
of the opponent’s Godiva marks.

The Opposition Division accepts the opponent’s arguments regarding the risk of unfair
advantage as being serious and not merely hypothetical.

In addition to being an indication of origin, a trade mark may also serve to convey an
image. This image becomes part of the sign through the use made of it as well as
advertising, and may refer to the product’s qualities or to intangible values such as
luxury, lifestyle, exclusivity, adventure and so on. It may result from the qualities of the
goods or services for which it is used, but also from the proprietor’s reputation or other
elements, such as the particular presentation of the product or service or the exclusivity

of the sales networks (23/10/2010, R240/2004-2, Waterfod Stellenbosh (fig.) /

Waterford, § 87).

As it can be inferred from the evidence submitted by the opponent, the ‘GODIVA' brand
conveys an image of stable success and of a super premium product. In addition, the
opponent has proved that it is actively promoting its products through various
marketing activities. Therefore, the Opposition Division is of the opinion that the
contested mark would benefit from the reputation and the prestige of the earlier mark
for its own goods, which would attract the consumers’ attention thanks to the
association with ‘GODIVA’, thereby gaining a commercial advantage over its
competitors’ goods.

Therefore, in the present case, it is reasonable to assume that if the applicant uses a
sign which is visually, aurally and, for the part of the public that will associate both signs
with the precise meaning of Lady Godiva and her legend, conceptually similar to

various degrees to the earlier mark, as established above, in relation to the relevant.

goods, it will obviously profit from the earlier mark value in these sectors (by analogy
to the decision of 16/03/2012, R 1074/2011-5, Twitter (fig.) / TWITTER).

Consequently, the Opposition Division concludes that the contested trade mark is likely
to take unfair advantage of the distinctive character or the repute of the earlier trade
mark.

Other types of injury

The opponent also argues that use of the contested mark would be detrimental to the
uniqueness and the distinctive character of the earlier trade mark.

As seen above, the existence of a risk of injury is an essential condition for Article 8(5)
EUTMR to apply. The risk of injury may be of three different types. For an opposition
to be well founded in this respect it is sufficient if only one of these types is found to
exist. In the present case, as seen above, the Opposition Division has already
concluded that the contested trade mark would take unfair advantage of the distinctive
character or repute of the earlier trade mark. It follows that there is no need to examine
whether other types also apply.

‘e) Due Cause

The applicant claims to have due cause for using the contested trade mark. In its
observations it submitted that it has been inspired by famous characters to create its
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trade marks and indeed, in this case the legend of Lady Godiva was taken. The
applicant also refers to other ‘Lady Godiva’' trade marks it has as well as a previous
decision where the opponent filed an invalidity action against another mark of the
applicant, namely EUTM 9 907 932.

The Opposition Division notes that due cause may be found where the applicant
establishes that it cannot reasonably be required to abstain from use of the mark (for
example, because its use of the sign is a generic use to indicate the type of goods and
services — whether by generic words or generic figurative devices), or where it has
some specific right to use the mark for the goods and services (for example, it shows
that a relevant coexistence agreement permits its use of the sign). However, the mere
fact that the applicant was inspired by the legend of Lady Godiva is not enough, for the
purpose of Article 8(5) EUTMR, to be considered a justification of ‘due cause’, as the
applicant has not proven that ‘Godiva’ or ‘Lady Godiva' are generic terms for the
relevant goods, that it has a specific right or any other reason.

Moreover, it is important to underline that, according to case-law, the EU trade mark
registration system is based on the first-to-file’ principle, laid down in Article 8(2)
EUTMR. In accordance with that principle, a sign may be registered as an EU trade
mark only in so far as this is not precluded by an earlier mark, whether that be an EU
trade mark, a trade mark registered in a Member State or by the Benelux Office for
Intellectual Property, a trade mark registered under international arrangements which
have effect in a Member State, or a trade mark registered under international
arrangements which have effect in the European Union. (14/02/2012, T-33/11, Bigab,
EU:T:2012:77, § 16-17; 21/03/2012, T-227/09, FS, EU:T:2012:138, § 31-32).

As regards, the Cancellation decision No 10 601 of 19/05/2017 mentioned by the
applicant in its observations it has to be underlined that it has no bearing on this issue
as the Cancellation Division did not analyse the possible existence of due cause and,
therefore, cannot be taken in consideration.

f) Conclusion

Considering all the above, the opposition is partly well founded under Article 8(5)
EUTMR. Therefore, the contested trade mark must be rejected for some of the
contested goods, namely: Raw and unprocessed agricultural and horticultural
products; Seeds; Fresh fruits; Fresh vegetables; None of the aforesaid goods
belonging to the botanical genera Begonia, Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia,
Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera, Hippeastrum, Humulus, Linum,
Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus, Rosa, Solanum and Zea in
Class 31.

The opposition based on Article 8(5) EUTMR is not successful in relation to the
remaining contested goods:

Class 31 Raw and unprocessed forestry products. None of the aforesaid goods
belonging to the botanical genera Begonia, Euphorbia, Festuca, Hordeum, Sinningia,
Vicia, Chrysanthemum, Cichorium, Gerbera, Hippeastrum, Humulus, Linum,
Pelargonium, Phaseolus, Pisum, Populus, Prunus, Rosa, Solanum and Zea.
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OPPOSITION n°B 2 279 381

Godiva Belgium BVBA/SPRL, Wapenstilstandstraat 5 rue de 'Armistice, 1081 Bruxelles, Belgique
(opposante), représentée par Taylor Wessing LLP, 5 New Street Square, Londres EC4A 3TW,
Royaume-Uni (représentant professionnel)

Contre

Hispalco, S.A., C/ Barranco Pascual 45, esp. Calle Labradores, pol. Ind. Campo Anibal, 46530 Puzol,
Espagne (déposant), représentée par Abril Abogados, C/ Amador de los Rios, 1-1°, 28010 Madrid,
Espagne (représentant professionnel).

Le 16/10/2014, la Division d'Opposition a pris la décision suivante
DECISION

1. Lopposition n°B 2 279 381 est partiellement accueillie, a savoir pour les produits et services
contestés suivants :

Classe 29 : Huiles ; compotes, confitures, gelées préservées.
Classe 30 : Vinaigre, miel ; sauces (condiments) ; épices.

Classe 35 : Publicité ; gestion des affaires ; vente en gros, au détail et vente via un réseau
informatique mondial d’huiles, compotes, confitures, gelées préservées, vinaigre,
miel, sauces (condiments) et épices.

2. Lademande d'enregistrement de la marque communautaire n°12 001 376 est rejetée pour tous
les produits et services ci-dessus. Elle sera enregistrée pour les services restants.

3. Chaque partie supporte ses frais.
MOTIFS

L'opposante a déposé une opposition & I'encontre de tous les produits et services de la demande
d'enregistrement de la marque communautaire n°12 001 376. L’'opposition est basée sur les droits
antérieurs suivants :

[..]

e Enregistrement de la marque communautaire n° 184 622 pour la marque « GODIVA »
enregistrée pour des produits en classes 29, 30 et 33.

[..]
RENOMMEE - ARTICLE 8, PARAGRAPHE 5, DU RMC

Selon l'article 8, paragraphe 5, du RMC, sur opposition du titulaire d'une marque antérieure au sens
de larticle 8, paragraphe 2, du RMC, la marque attaquée n'est pas enregistrée lorsgu'elle est
identique ou similaire &, La marque antérieure et doit étre enregistrée pour des produits ou services
qui ne sont pas similaires & ceux pour lesquels la marque antérieure est enregistrée, lorsque, dans
le cas d'une marque communautaire antérieure, la marque a une renommée dans la Communauté
et, Dans le cas d'une marque nationale antérieure, la marque a une renommée dans I'Etat membre
concerné et lorsque I'utilisation sans cause légitime de la marque attaquée profiterait d’'un avantage
injuste de, ou étre préjudiciable au caractére distinctif ou a la renommée de la marque antérieure.

Par conséquent, les motifs de refus de l'article 8, paragraphe 5, du RMC ne sont applicables que
lorsque les conditions suivantes sont remplies. '

e Les signes doivent étre identiques ou similaires ;
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e La marque de l'opposante doit jouir d'une renommée. La renommée doit également étre
antérieure au dép6t de la marque contestée ; elle doit exister sur le territoire concerné et pour
les produits et/ou services sur lesquels lI'opposition est fondée.

e Atteinte ala renommeée : ['utilisation de la marque attaquée tirerait un avantage injuste ou serait
préjudiciable au caractére distinctif ou a la renommée de la marque antérieure.

Les exigences susmentionnées sont cumulatives et, par conséquent, 'absence de I'une d'entre elles
entrainera le rejet de l'opposition au titre de l'article 8, paragraphe 5, du RMC jugement du
16/12/2010, affaires jointes T-345/08 et T-357/08, « BOTOCYL », paragraphe 41). Toutefois, le
respect de toutes les conditions susmentionnées peut ne pas suffire. L'opposition peut toujours
échouer si le demandeur établit la cause de I'utilisation de la marque contestée.

En I'espéce, le demandeur n'a pas revendiqué I'utilisation de la marque litigieuse comme raison
d'étre. Par conséquent, en I'absence d'indications contraires, il faut supposer qu'il n'existe aucune
cause due.

a) Larenommée des marques antérieures
Selon 'opposante, les marques antérieures jouissent d'une renommeée dans I'Union européenne.

La renommée implique un seuil de connaissance qui n'est atteint que lorsque la marque antérieure
est connue par une partie importante du public concerné pour les produits ou services qu'elle couvre.
Le public concerné est, selon les produits ou services commercialisés, soit le grand public, soit un
public plus spécialisé.

En l'espéece, la marque attaquée a été déposée le 22/07/2013. Par conséquent, l'adversaire était
tenu de prouver que les marques sur lesquelles I'opposition est fondée avaient acquis une
renommée dans I'Union européenne avant cette date. Les éléments de preuve doivent également
démontrer que la renommée a été acquise pour les produits et services pour lesquels l'adversaire a
revendiqué la renommeée, a savoir :

Margues communautaires n°® 10 925 303 et n° 10 925 352

Classe 35 : Services de vente au détail de produits alimentaires, de confiserie et de boissons;
services publicitaires et publicitaires en matiére de cadeaux; services publicitaires, promotionnels et
publicitaires, tous employant des cadeaux.

Classe 43 : Restaurant, bar, café, café, restauration et snack-bar; services de restauration et de
boissons.

Marque communautaire n° 8 280 174

Classe 30 : Bonbons, chocolat, créme glacée, mélanges de cacao; produits de boulangerie, a
savoir biscuits, biscuits, muffins, brownies, scones, biscotti, patisseries, géteaux et pain.

Enregistrement de marque communautaire n° 184 622
Classe 29 : Fruits conservés, séchés et cuits; gelées, confitures, produits laitiers.

Classe 30 : Café, thé, cacao, sucre,- produits a base de chocolat, biscuits, géteaux, pétisseries et
confiseries, glace; miel, sirop de mélasse, sauces (sauf vinaigrettes).

Classe 33 : Boissons alcoolisées (a I'exception de Ia biére).

Enreqgistrement de marque communautaire n° 10 925 337
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Classe 30 : Chocolat, chocolats, confiseries non médicamenteuses; biscuits; boissons aromatisées
au cacao et au chocolat; sauce au chocolat; péates a tartiner au chocolat; biscuits, gateaux, patisseries,
gaufrettes; confiseries glacées; crémes glacées et crémes glacées; confiseries et desserts réfrigérés.

Classe 33 : Boissons alcoolisées.

Classe 35 : Services de vente au détail de produits alimentaires, de confiserie et de boissons; services
publicitaires et publicitaires en matiére de cadeaux; services publicitaires, promotionnels et
publicitaires, tous employant des cadeaux.

Classe 43 : Restaurant, bar, café, café, restauration et snack-bar; services de restauration et de
boissons.

Afin de déterminer le niveau de renommée de la marque, tous les faits pertinents de I'espéce doivent
étre pris en considération, y compris, en particulier, la part de marché détenue par la marque,
lintensité, I'étendue géographique et la durée de son utilisation, et la taille de l'investissement réalisé
par l'entreprise pour la promouvoir.

Le 16/06/2014, l'adversaire a présenté des éléments de preuve a I'appui de sa revendication de
renommée, ainsi qu'une demande visant a garder les éléments de preuve confidentiels et a ne pas
les révéler a des tiers. Cette demande est acceptée et les documents pertinents ont été marqués
comme confidentiels. Par conséquent, cette décision ne décrira les éléments de preuve que dans les
termes les plus généraux sans divulguer des informations spécifiques qui pourraient enfreindre les
termes de la demande de confidentialité. La preuve se compose des documents suivants :

) Une déclaration de témoin signée le 16/06/2014 par le Directeur financier de Godiva Belgium
BVBA/SPRL, dans laquelle il fournit des informations sur I'histoire de I'entreprise, une vue
d'ensemble des marques de Godiva, les activités promotionnelles entreprises pour promouvoir
leur marque, les articles de presse, les points de vente, les activités en ligne, les parrainages
et les récompenses, et des informations sur la part de marché et la reconnaissance de la
marque. Il fournit également des données financiéres sur les activités de Godiva dans I'Union
européenne et sur la valeur monétaire des ventes aux sociétés du groupe Godiva et a des tiers
dans I'Union européenne et dans le monde entier. A I'appui de ces déclarations, il fait référence
aux éléments de preuve suivants, qui sont joints :

- Impressions des sites www.godivachocolates.co.uk, www.wikipedia.org et
www.proflowers.com fournissant des informations sur ['histoire de I'entreprise et du
chocolat Godiva.

- Deux pages d'un document montrant des photos du chocolat et de quelques boutiques,
toutes portant le logo d'une dame sur un cheval.

- Un document contenant des informations pour la Grande-Bretagne en 2013 (janvier-
mars), & savoir un tableau contenant un résumé de I'exposition et une liste de coupures
de presse britanniques, suivi de quelques exemples. '

- Copies d'articles de presse publiés dans diverses publications, telles que « Financial
' News » « Hello ! », « The Independent », etc., en relation avec l'ouverture du Godiva
Chocolate Cafe a Harrods, Londres, en mai 2012.

- Copies de photos montrant des expositions avec des chocolats « Godiva » a la
succursale de Paris des Galeries Lafayette et a la succursale de Berlin des Galeries
Lafayette pendant le salon de la mode de Berlin (22/03/2013).

- Un tableau intitulé « Espace publicitaire Godiva acheté en 2014 >§, donnant des détails
sur I'espace publicitaire acheté dans diverses publications britanniques, y compris des
informations sur leur type, leur diffusion et leur périodicité.
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- Des copies de documents promotionnels publiés dans diverses publications en 2012-
2013, tels que « Four », « Stylist », « Tatler », « Harrods Magazine », ainsi que des
publicités et autres documents promotionnels publiés dans « Eurostar Magazine » et «
Shortlist ».

- Copies de divers articles et communiqués de presse en frangais et en anglais, publiés

' en 2010-2013 dans des publications telles que « Brussels Mag », « Sphére », « Juliette

& Victor Hors Serie », « Neuilly Journal Independent », « Daily Mail », « Hello! » et «
l'indépendant ».

- Un tableau intitulé « Point de vente Godiva Europe », montrant que « Godiva » dispose
de 566 canaux de vente dans toute I'Union européenne.

- Copies d'extraits du livre de cuisine « La vie est une praline : 50 recettes inspirées de
Godiva ».

- Documents imprimés sur les sites www.eurid.eu et www.whois.net fournissant des
informations sur le domaine « godivachocacolates.eu », accompagnés d'un tableau
indiquant le nombre de visites sur ce site d'un certain nombre de pays, y compris les
Etats membres de I'Union européenne pour 2012, 2013 et 2014.

- Des copies de certificats et des photos de divers prix, sponsorisés par I'opposante, tels
que « Glamour Women of the Year Awards » (Londres, 2011), « GQ Men of the Year
Awards » (Londres, 2011), « Asian Awards » (Londres, 2014), ainsi que des extraits de
« Frontier Magazine (2013), fournissant des détails sur le succés des truffes de la
collection de Godiva lors des Prix annuels du Forum des acheteurs de Frontier en 2013.

- Un imprimé du site www.dghb.be contenant des renseignements sur I'Adjudant royal et
une liste des détenteurs d'Adjudant royal au 15/11/2013. L'opposante s'est vu attribuer
le titre d'adjudant royal de la Cour de Belgique.

- Photos et informations sur les activités promotionnelles entreprises par diverses
célébrités en 2009, 2010, 2011 et 2013 ainsi que des imprimés et des communiqués de
presse mentionnant diverses célébrités visitant les boutiques de Godiva.

- Une copie d'un rapport intitulé « Evaluation du marché européen du chocolat deluxe ».
Une solution personnalisée pour aider « Godiva » préparée par Datamonitor (2008). Le
rapport présente des informations sur le marché du chocolat de premiére qualité dans
I'Union européenne et évalue la valeur du marché du chocolat de premiére qualité en
Allemagne, en Belgique, en Espagne, en France, en Italie, en Pologne, en Suéde et au
Royaume-Uni pour 2003, 2007 et 2012 et indique la part de marché des principaux
opérateurs sur ces marchés en 2008.

- Une copie de « Etude de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni » par
TNS (01/12/2009), contenant le classement de Godiva par rapport a d'autres sociétés.

La quantité notable de preuves présentées par I'adversaire ne laisse aucun doute que la marque
antérieure a fait 'objet d'une utilisation longue et intensive et est généralement connue sur le marché
en cause, ou elle jouit d'une position consolidée parmi les principales marques, comme cela a été
attesté par diverses sources indépendantes. En effet, les résultats des études de sensibilisation a la
marque, la part de marché démontrée par les preuves, les prix regus, les dépenses de marketing,
les données sur l'exposition de la presse, ainsi que les diverses références a son succés dans la
presse, Tous montrent sans équivoque que les marques bénéficient d'un degré éleve de
reconnaissance parmi le public pertinent pour les produits de chocolat de la classe 30.

Toutefois, les éléments de preuve ne réussissent pas a établir que les marques ont une renommée
pour tous les produits et services sur lesquels 'opposition est fondée et pour lesquels la renommee




Traduction libre
TW2

a été revendiquée. Les éléments de preuve portent principalement sur les produits du chocolat, alors
qu'il n'y a que peu ou pas de référence aux produits et services restants.

Comme il a été vu ci-dessus, il est nécessaire, pour que I'opposition soit accueillie en vertu de l'article
8, paragraphe 5, du RMC, que la marque antérieure jouisse une renommée. Comme il n'a pas été
établi que les marques communautaires antérieures n° 10 925 303 et n° 10 925 352 ont une
renommée pour les services des classes 35 et 43, 'une des conditions nécessaires prévues a l'article
8, paragraphe 5, du RMC n'est pas remplie, et I'opposition doit étre rejetée dans la mesure ou elle
repose sur ces marques antérieures.

La division d'opposition poursuivra I'évaluation de I'opposition conformément a l'article 8, paragraphe
5, du RMC, dans la mesure ou elle est fondée sur les marques communautaires n° 8 280 174, n°
184 622 et n° 10 925 337, couvrant les produits chocolatés de la classe 30 pour lesquels la

renommée a été prouvée.
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* X x OFFICE FOR HARMONIZATION IN THE INTERNAL MARKET
* (TRADE MARKS AND DESIGNS)

* 4 ¥ Opposition Division

OPPOSITION No B 2 279 381

Godiva Belgium BVBA/SPRL, Wapenstilstandstraat 5 Rue de ['Armistice,
1081 Brussels, Belgium (opponent), represented by Taylor Wessing LLP, 5 New
Street Square, London EC4A 3TW, United Kingdom (professional representative)

against

" Hispalco, S.A., C/Barranco Pascual 45, esq. Calle Labradores, pol. Ind. Campo
Anibal, 46530 Puzol, Spain (applicant), represented by Abril Abogados, C/ Amador de
los Rios, 1-1°, 28010 Madrid, Spain (professional representative).

On 16/10/2014, the Opposition Division takes the following

DECISION:

1.  Opposition No B 2 279 381 is partially upheld, namely for the following contested
goods and services:

Class 29: OQils; preserves, jellies, jams, compotes.
Class 30: Vinegar; honey; sauces (condiments); spices.

Class 35: Advertising; business management, wholesaling, retailing and sale
via global computer networks of oils, preserves, jams, compotes,
Jjellies, vinegar, honey, sauces (condiments) and spices.

2. Community trade mark application No 12 001 376 is rejected for all the above
goods and services. It may proceed for the remaining services. -

3. Each party bears its own costs.

REASONS:

The opponent filed an opposition against all the goods and services of Community
trade mark application No 12 001 376. The opposition is based on the following earlier
rights:

e Community trade mark registration No 10 925 303 for the word mark ‘GODIVA’,

} registered for the services in Classes 35 and 43,

e Community trade mark registration No 10 925 352 for the word mark ‘GODIVA
CHOCOLATE CAFFE’, registered for the services in Classes 35 and 43,

e Community trade mark registration No 8 280 174 for the word mark ‘GODIVA
CHOCOLATIER GEMS’, registered for the goods in Class 30,

e Community trade mark registration No 184 622 for the word mark ‘GODIVA’,
registered for the goods in Classes 29, 30 and 33,
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) Community trade mark registration No 8 280 174, registered for the goods in
Class 30,

o Community trade mark registration No 10 925 337, registered for the goods and
services in Classes 30, 33, 35 and 43.

Since these marks essentially cover the same or a narrower scope of goods and
services, the outcome cannot be different with respect to services for which the
opposition has already been rejected. Therefore, no likelihood of confusion exists with
respect to those services.

Since the opposition is partially successful on the basis of the inherent distinctiveness
of the earlier marks, there is no need to assess the enhanced degree of distinctiveness
of the opposing marks due to their reputation as claimed by the opponent and for
identical and similar goods and services in the framework of the examination of the
opposition under Article 8(1)(b)CTMR. The result would be the same even if the earlier
marks enjoyed an enhanced degree of distinctiveness.

Likewise, there is no need to assess the claimed enhanced degree of distinctiveness of
the opposing marks in relation to dissimilar services, as the similarity of goods and
services is a sine qua non condition for there to exist likelihood of confusion. The result
would be the same even if the earlier marks enjoyed an enhanced degree of
distinctiveness.

Since the opposition is only partially successful on the basis of the ground of
Article 8(1)(b) CTMR, the Opposition Division will proceed with the examination of the
remaining ground, namely Article 8(5) CTMR, insofar as it is directed against the
abovementioned dissimilar services, namely business administration; office functions;

import-export agencies.

REPUTATION - ARTICLE 8(5) CTMR

According to Article 8(5) CTMR, upon opposition by the proprietor of an earlier trade
mark within the meaning of Article 8(2) CTMR, the contested trade mark shall not be
registered where it is identical with, or similar to, the earlier trade mark and is to be
registered for goods or services which are not similar to those for which the earlier
trade mark is registered, where, in the case of an earlier Community trade mark, the
trade mark has a reputation in the Community and, in the case of an earlier national
trade mark, the trade mark has a reputation in the Member State concerned and where
the use without due cause of the contested trade mark would take unfair advantage of,
or be detrimental to, the distinctive character or the repute of the earlier trade mark.

Therefore, the grounds of refusal of Article 8(5) CTMR are only applicable when the
following conditions are met.

. The signs must be either identical or similar.
. The opponent’s trade mark must have a reputation. The reputation must also be

prior to the filing of the contested trade mark; it must exist in the territory
concerned and for the goods and/or services on which the opposition is based.

i
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. Encroachment upon reputation: the use of the contested trade mark would take
unfair advantage of, or be detrimental to, the distinctive character or the repute of
the earlier trade mark.

The abovementioned requirements are cumulative and, therefore, the absence of any
one of them will lead to the rejection of the opposition under Article 8(5) CTMR
(udgment of 16/12/2010, joined cases T-345/08 and T-357/08, ‘BOTOCYL, -
paragraph 41). However, the fulfiiment of all the abovementioned conditions may not
be sufficient. The opposition may still fail if the applicant establishes due cause for the
use of the contested trade mark.

In the present case, the applicant did not claim to have due cause for using the
contested mark. Therefore, in the absence of any indications to the contrary, it must be
assumed that no due cause exists.

a) Reputation of the earlier trade marks

According to the opponent, the earlier trade marks have a reputation in the European
Union.

Reputation implies a knowledge threshold which is reached only when the earlier mark
is known by a significant part of the relevant public for the goods or services it covers.
The relevant public is, depending on the goods or services marketed, either the public
at large or a more specialised public.

In the present case the contested trade mark was filed on 22/07/2013. Therefore, the
opponent was required to prove that the trade marks on which the opposition is based
had acquired a reputation in the European Union prior to that date. The evidence must
also show that the reputation was acquired for the goods and services for which the
opponent has claimed reputation, namely:

Community trade marks No 10 925 303 and No 10 925 352

Class 35: Retail services related to food, confectionery and beverage products;
advertising and publicity services in relation to gifts; advertising,
promotional and publicity services, all employing gifts.

Class 43:. Restaurant, bar, coffee shop, café, catering and snack bar services;
services for providing food and dnnk.

Community trade mark No 8 280 174

Class 30: Candy, chocolate, ice cream, cocoa mixes; baked goods, namely biscuits,
cookies, muffins, brownies, scones, biscotti, pastnies, cakes and bread.

Community trade mark registration No 184 622

Class 29: Preserved, dried and cooked fruits; jellies, jams, milk products.

Class 30: Coffee, tea, cocoa, sugar; chocolate products, biscuits, cakes, pastry and
confectionery, ice; honey, treacle, sauces (except salad dressings).

Class 33: A/coholic beverages (except beer,).
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Community trade mark registration No 10 925 337

Class 30: Chocolate, chocolates, non-medicated confectionery; biscuits; cocoa and
chocolate flavoured beverages; chocolate sauce; chocolate spread;
biscuits, cakes, pastries, wafers; frozen confectionery; ice cream and ice
cream products; chilled confectionery and desserts.

Class 33: Alcoholic beverages.

Class 35 Retail services related to food, confectionery and beverage products;
advertising and publicity services in relation to gifts; advertising,
promotional and publicity services, all employing gifts.

Class 43: Restaurant, bar, coffee shop, café, catenng and snack bar services;
services for providing food and drink.

In order to determine the mark’s level of reputation, all the relevant facts of the case
must be taken into consideration, including, in particular, the market share held by the
trade mark, the intensity, geographical extent and duration of its use, and the size of
the investment made by the undertaking in promoting it.

On 16/06/2014, the opponent submitted evidence to support its claim of reputation,
together with a request to keep the evidence confidential and not to reveal it to third
parties. This request is accepted and the relevant files have been marked as
confidential. Therefore, this decision will describe the evidence only in the most general
terms without divulging any specific information that could breach the terms of the
confidentiality request. The evidence consists of the following documents:

. A witness statement signed on 16/06/2014 by the Finance Director for Godiva
Belgium BVBA/SPRL, in which he provides information on the history of the
company, an overview of the Godiva marks, the promotional activities undertaken
to promote their trade mark, press articles, sales outlets, online activities,
sponsorships and awards, and information on market share and brand
recognition. He also provides financial data on Godiva’s operations in the
European Union and the monetary value of sales to Godiva group companies
and third parties throughout the European Union and the world. In support of
these statements he refers to the following evidence, which is attached:

- Printouts from the websites www.godivachocolates.co.uk,
www.wikipedia.org and www.proflowers.com providing information about
the history of the company and Godiva chocolate.

- Two pages of a document showing pictures of the chocolate and of some
boutiques, all bearing the logo of a lady on a horse.

- A document containing information‘ for Great Britain in 2013
(January-March), namely a table containing an exposure summary and a
list of British press clippings, followed by some examples.

- Copies of press articles published in various publications, such as
‘Financial News’, ‘Hello!’, ‘The Independent’, etc., in relation to the opening
of the Godiva Chocolate Café at Harrods, London, in May, 2012. '

g
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- Copies of pictures showing displays with ‘Godiva’ chocolates at the Paris
branch of Galleries Lafayette and at the Berlin branch of Galleries Lafayette
during the Berlin Fashion Show (22/03/2013).

- A table entitled ‘Godiva Coverage Achieved 2014’, giving details of
advertising space purchased in various UK publications, including
information about their type, circulation and periodicity.

- Copies of promotional materials published in various publications in
2012-2013, such as ‘Four’, ‘Stylist’, ‘Tatler’, ‘Harrods Magazine’ as well as
advertorials and other promotional material published in ‘Eurostar
Magazine’ and ‘Shortlist’. '

- Copies of various press articles and releases in French and English,
published in 2010-2013 in publications such-as ‘Brussels Mag’, ‘Sphere’,
‘Juliette & Victor Hors Série’, ‘Neuilly Journal Independent’, ‘Dally Mail’,
‘Hello!” and ‘The Independent’.

- A table entitled ‘Godiva Europe Points of Sales’, showing that ‘Godiva’ has
566 sales channels throughout the European Union.

- Copies of extracts from the cookbook ‘Life’s a Praline: 50 Godiva-inspired
recipes’.

- Printouts from the websites www.eurid.eu and www.whois.net providing
information on the domain ‘godivachocolates.eu’, accompanied by a table
setting out the number of visits to this website from a range of countries,
including the Member States of the European Union for 2012, 2013 and
2014.

- Copies of certificates and pictures of various awards, sponsored by the
opponent, such as ‘Glamour Women of the Year Awards’ (London, 2011),
‘GQ Men of the Year Awards’ (London, 2011), ‘Asian Awards’ (London,
2014), as well as extracts from ‘Frontier Magazine (2013), providing details
on the success of Godiva's Collection Truffles at the Frontier Buyer's
Forum Annual Awards in 2013.

- A printout from the website www.dghb.be with information on the Royal
Warrant and a list of Royal Warrant Holders as at 15/11/2013. The
opponent was awarded the title of Royal Warrant Holder of the Court of
Belgium.

- Pictures and information on the promotional activities undertaken by
various celebrities in 2009, 2010, 2011 and 2013 as well as printouts and
press releases mentioning various celebrities visiting Godiva shops.

- A copy of a report entitled ‘European premium chocolate market
assessment’. A custom solution to assist ‘Godiva” prepared by Datamonitor
(2008). The report presents information on the premium chocolate market
in the European Union and assesses the value of the premium chocolate
market in Belgium, France, Germany, Italy, Poland, Spain, Sweden and the
United Kingdom for 2003, 2007 and 2012 and shows the market share of
the main operators in these markets in 2008.
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- A copy of the ‘Godiva Brand Equity Study in Spain, Belgium and UK’ by
TNS (01/12/2009), containing the ranking of Godiva against other
companies.

The notable amount of evidence submitted by the opponent leaves no doubt that the
earlier trade mark has been subject to long-standing and intensive use and is generally
known in the relevant market, where it enjoys a consolidated position among the
leading brands, as has been attested by diverse independent sources. Indeed, the
results of the brand awareness studies, market share shown by the evidence, awards
received, marketing expenditure, data on press exposure, as well as the various
references to its success in the press, all unequivocally show that the marks enjoy a
‘high degree of recognition among the relevant public for chocolate products in

Class 30.

However, the evidence does not succeed in establishing that the trade marks have a
reputation for all the goods and services on which the opposition is based and for
which reputation has been claimed. The evidence mainly relates to chocolate products,
whereas there is little or no reference to the remaining goods and services.

As seen above, it is a requirement for the opposition to be successful under Article 8(5)
CTMR that the earlier trade mark has a reputation. Since it has not been established
that earlier Community trade marks No 10925303 and No 10925352 have a
reputation for any of the services in Classes 35 and 43, one of the necessary
conditions contained in Article 8(5) CTMR is not fulfilled, and the opposition must be
rejected insofar as it is based on these earlier trade marks.

The Opposition Division will continue with the assessment of the opposition pursuant to
Article 8(5) CTMR insofar as it is based on Community trade marks No 8 280 174,
No 184 622 and No 10 925 337, covering the chocolate products in Class 30 for which

reputation has been proven.

b) The signs

Community trade mark No 184 622 and the contested sign have already been
compared above under the grounds of Article 8(1)(b) CTMR. Reference is made to
those findings, which are equally valid for Article 8(5) CTMR.

The Opposition Division will continue with the comparison of earlier Community trade
marks No 8 280 174 and No 10 925 337 with the contested Community trade mark
application.

l‘p"n‘:
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: Gadiva Brand Equity Study v‘in Spain, Belgium and UK
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Détails de I'étude

* ' Travail de terrain dans: *  CAWI (Computer Assisted Web
- Belgique Interviewing) pare-mailmail invitation
« Espagne _ *  Période de travail sur le terrain :
 Royaume-uni du 22 septembre au 4 octobre

% 2009

Au moins n=500 par pays

Qualifications des répondants : les *  Un questionnaire structuré d’une
résultats sont représentatifs de la durée moyenne de 20 minutes
population agée

20-50 qui a acheté du chocolat haut de

gamme au moins 3 fois au cours des 12

derniers mois

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaumé-Uni > A propos de I'étude



Belgique

[@aided
Spontaneous:
|laTOM

Quelles marques de chocolat premium/fin connaissez-vous, ne serait-ce que par leur nom ?

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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Quelles marques de chocolat premium/fin connaissez-vous, ne serait-ce que par leur nom ?

Etude sur la vaileur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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Notoriété de la marque

42% connaissent un chocolatier local

Espagne

Ces marques ne sont
mentionnées que spontanément

Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n’est que par son nom?
Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement

i

Page:399-53/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 [dPi:862355232



Traduction libre
NC16

Notoriété de la marque - répartition pour

Espagne

<
&

S 46 o w e Ak =

»

.“ N

o & 1oy
Ia'ipny o 0 N © N N o N N
[+ ]
N

b o . Quelles marques de chocolat haut de gamme / bien
. - connaissez-vous, méme si seulement par nom?

i

P
¥

%
i

<

<

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement



Notoriété de la marque

51% connaissent un chocolatier local

le Royaume-Uni
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Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n’est que par son nom?

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n’est que par son nom?
Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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Belgique

Acheté le plus souvent

100"

80 - B Ever bought
BP1ZM

8 P3M

Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n'est que par son nom?
Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n’est que par son nom?

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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le Royaume-Uni
Acheté le plus souvent B N ‘ 3 ) _ y , ) ]

100"
80 - , .
8 Ever hought
60 apPiaM’
8 lém

Quelles marques de chocolat premium / fin connaissez-vous, méme si ce n’est que par son nom?

Etude sur la valeur de la marque Godiva en Espagne, Belgique et Royaume-Uni > Sensibilisation, achat & engagement
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*Godi‘%/a;Brand Equity Study in-VSpairi, Belgium and UK
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* Fielwork in: | * CAWI (Computer Assisted Web
« Belgium Interviewing) through e-mail invitation
. Spain * Fieldwork period: from the 22th of
. UK | September until the 4th of October
2009

* At least n=500 per country

- Respondent qualifications: results are % Astructured questionnaire with an
representative for the population aged average duration of 20 minutes
20-50 that has bought premium chocolate
at least 3 times in the past 12 months

Godiva Brand Equity Study in Spain, Belg_ium and UK > About the study
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63% knows a.local chocolatier
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Godiva Brand Equity Study in Spain, Belgium and UK > Awareness, purchasing & commitment Base: All (n=520)
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Traduction libre

NC15
Evaluation du marché européen du chocolat premium
Novembre 2008
Page 6

La confiserie européenne chocolaterie est mature mais continue de croitre avec un chocolat haut
de gamme qui 23,4 % du marché en 2008 et devrait détenir 25,5 % de part d’ici 2012.

Les plus grands marchés en 2008 en termes de consommation par habitant en valeur sont le
Royaume-Uni, I'Allemagne et la France.

La Russie et I'Ukraine sont les marchés qui connaissent la croissance la plus rapide, a la fois a
partir d’'une petite base, mais ils constatent tous deux une augmentation de la pénétration du
chocolat haut de gamme ainsi qu'une augmentation de la consommation par habitant, qui est
passé de $3,7 a $5,2 de $1,6 a $2,6 respectivement.

La consommation de chocolat haut de gamme par habitant est généralement la plus élevée en
Europe du Nord, les plus gros dépensiers pour le chocolat haut de gamme étant les Suisses
($44,2) et les Norvégiens ($37,4).

Le marché belge a la plus forte pénétration du chocolat haut de gamme représentant 30% du
marché global du chocolat.

Le canal de distribution le plus populaire pour la confiserie au chocolat haut de gamme est le canal
d'épicerie qui représente 51 % de toutes les ventes en valeur. C'est le résultat d'un nombre
croissant de marques dans la grande distribution développant des offres de chocolat haut de
gamme. Un certain nombre de fabricants de chocolat qui ont déja distribué par l'intermédiaire de
leurs propres boutiques utilisent maintenant le canal de distribution de I'épicerie pour augmenter
leur portée. C'est le cas, par exemple, de Thorntons au Royaume-Uni. A l'avenir, le canal de
V'épicerie a travers I'Europe jouera un réle de plus en plus important dans les ventes de confiseries
haut de gamme.

Page 7

Le marché de la confiserie au chocolat haut de gamme est fragmenté avec un certain nombre de
marques privées et gérées par des boutiques évidentes sur le marché.

Les boutiques sont une voie relativement plus importante vers le marché En Belgique, En France,
en Suéde, en Suisse et au Royaume-Uni.

La majorité des consommateurs dépensent moins de $13 par occasion d’achat lors de l'achat de
confiseries haut de gamme.

Le groupe d’age des 35-49 ans est une population particuliérement importante pour les achats de
$45 a 72 qui est en corrélation avec la catégorie des super primes. Les marques plus anciennes et
les femelles de 35 a 49 ans sont les plus dépensiers en chocolat haut de gamme.

Dans tous les pays, les gens ont tendance a dépenser plus pour les autres que pour eux-mémes
avec les consommateurs au Royaume-Uni étant le plus généreux par rapport & ce quiils
consomment eux-mémes, dépensant en moyenne 33% de plus sur I'achat pour les autres qu’ils ne
le font lors de I'achat pour eux-mémes.

Les marchés traditionnels du chocolat tels que la Belgique, la France et la Suisse ont une forte
proportion d’utilisateurs lourds (définition sur page 66) en particulier dans la population masculine
tandis que, la Russie et 'Espagne ont également une forte proportion d'utilisateurs lourds.




Page 8

Les gros utilisateurs représentent une part disproportionnée des acheteurs de boutiques, d’Internet
et de grands magasins, tandis que les deux tiers des utilisateurs légers magasinent par
Pintermédiaire des canaux d'épicerie grand public pour leur chocolat haut de gamme.

Dans toutes les tranches d’'age, les gros utilisateurs achétent plus de produits chaque fois qu'ils
achétent en achetant en moyenne 2,7 produits par transaction, contre 1,7 pour les utilisateurs
légers.

Les utilisateurs lourds et légers achétent généralement du chocolat haut de gamme comme un
régal pour eux-mémes et environ la moiti¢ des répondants dans la plupart des groupes
démographiques achétent généralement comme un cadeau ou a partager. Les gros
consommateurs belges achétent plus souvent du chocolat haut de gamme comme collation
quotidienne que les consommateurs d’'autres marchés clés du chocolat.

Les consommateurs en Belgique et en France ont montré la plus grande prise de conscience des
marques haut de gamme avec Godiva ayant la plus haute reconnaissance sur son marché
intérieur. Lindt est de loin la marque de confiserie-haut de gamme la plus connue d’Europe.

Le golt du produit, les textures inhabituelles et une variété de produits sont les caractéristiques les
plus importantes signalant la qualité d’'une marque. Le stickiness de marque est une considération
secondaire derriére la variété et le goit.

Des prix plus bas et la possibilité¢ d’essayer avant d’acheter encourageraient les utilisateurs lourds
et légers a acheter plus de chocolat haut de gamme.

Page 10
Principales constatations

‘L'ensemble du marché du chocolat est en croissance dans toute I'Europe malgré des problémes de
santé croissants. De nombreux consommateurs se tournent vers les options sombres et
biologiques, car ils les pergoivent comme étant plus saines.

Cette croissance est alimentée en partie par la forte croissance de la valeur et du volume des
confiseries au chocolat haut de gamme.

En 2008, le chocolat haut de gamme représentait 23,4 % du marché total de la confiserie au
chocolat en Europe. D'ici 2012, ce chiffre passera a 25,5 %.

Les marchés les plus établis en valeur sont le Royaume-Uni et I'Allemagne qui représentent 40 %
du marché total des confiseries au chocolat haut de gamme.

Les marchés qui offrent les opportunités de croissance les plus rapides au cours des quatre
prochaines années sont la Russie et 'Ukraine. Toutefois, la consommation par habitant dans ces
pays est actuellement de $3,7 et $1,6 respectivement.

Page 11
La croissance reste forte malgré des conditions économiques difficiles

L’économie est difficile et une récession est prévue pour de nombreux pays européens. Cela s’est
traduit par une faible confiance des consommateurs dans toute 'Europe. Toutefois, il existe encore
des possibilités dans le chocolat haut de gamme. '
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De nombreux Européens considérent aujourd’hui le chocolat comme un « plaisir indulgent » qu’ils
ne sont pas préts a abandonner malgré I'environnement économique tendu. Alors que les
consommateurs se serrent la ceinture indulgences quotidiennes telles que le chocolat haut de
gamme peut rattraper la diminution des dépenses sur les articles de gros billets et des occasions
telles que manger a l'extérieur.

Un virage vers la recherche d'alternatives plus saines dans le chocolat, principalement noir et
biologique a également profité au marché du chocolat haut de gamme.

Néanmoins, malgre les ralentissements économiques antérieurs, ce qui donne a penser que des
catégories comme la confiserie sont relativement a I'abri des pressions économiques et, malgré
une demande soutenue des consommateurs, les détaillants commencent déja a négocier des
articles de confiserie comme un moteur clé a 'approche de Noé&l 2008.

Page 14

Le marché européen du chocolat est t¢moin d’'une forte croissance

Valeur marchande du chocolat haut de gamme européenne* (M$ US)

Le marché européen du chocolat haut de gamme a progressé de 6,1 % entre 2003 et 2007 pour
atteindre 7 620 millions de dollars.

Malgré les conditions économiques actuelles, le chocolat haut de gamme devrait bien se passer et
réaliser des ventes de plus de 9,5 milliards de dollars d’ici 2012.

La premiumisation s’est produite sur les marchés européens du chocolat, les consommateurs,
bénéficiant d'une plus grande richesse, recherchant des produits plus sophistiqués et plus
indulgents.
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La France connait une forte croissance, en particulier dans les premium courant

Valeurs marchandes du chocolat haut de gamme en France {US$m)

Le marché du chocolat haut de gamme en France est le troisiéme plus important d’Europe et valait
795 millions de dollars en 2007.

Le marché devrait croitre de 4,6 % pour atteindre $994 en 2012.

Le chocolat haut de gamme grand public est le segment le plus important de France, dominé par
des marques comme Lindt.

Page 24
La France est dominée par les grandes marques haut de gamme telles que Lindt
Les parts des chocolatiers haut de gamme en France (%)

Lindt détient la plus grande part en France, Kraft est en deuxiéme position avec une partie de 12%
a travers le biais de marques telles qu'Excellence et Lindor.

Lindt et Kraft détiennent d'importantes parts dans la marque haut de gamme grand public, tandis
que des marques telles que Neuhaus, Godiva et Leonidas sont plus orientées vers 'extrémité
super premium et de luxe du marché.




Les prix typiques pour les marques super premium sont de plus de $58 le kg avec les marques
luxes et haut de gamme qui se vendant pour plus de $90 le kg
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La moitié du chocolat haut de gamme en France est vendue a I'épicerie
Segmentation des canaux de distribution de chocolat haut de gamme

La moitié du chocolat haut de gamme est vendue dans la grande distribution en France. Par ce
canal, ce sont principalement les marques grand public comme Lindt et Kraft qui dominent la

chaine.

Le deuxiéme plus grand canal est les magasins de charme. Grace a ce canal, les marques qui
relévent de la classification premium et premium de luxe dominent les ventes.

La grande distribution, la vente au détail de voyages et Internet sont les principadx canaux de
croissance en France, affichant un fort désir de commodité sur le marché

Page 51
Notoriété de la marque - diapositives récapitulatives

Lindt est la marque la plus connue, tandis que la prise de conscience de Godiva est de loin la plus
forte en Belgique

Les consommateurs en Belgique et en France ont montré la plus grande notoriété des marques
haut de gamme

Les gros utilisateurs sont nettement plus conscients des marques les plus haut de gamme

La Belgique, la Russie et FEspagne ont la plus forte proportion de consommateurs qui ont essayé
des produits de marque Godiva

Les femmes consommateurs plus agées et les hommes de 25 a 34 ans sont les plus susceptibles
d’avoir essayé les produits Godiva

Les consommateurs citent un certain nombre de raisons pour lesquelles ils ne s’attendent pas a
acheter Godiva a nouveau

Les utilisateurs lourds et légers ont des perceptions similaires de la marque Godiva et conviennent
le plus fortement que ses produits sont fabriqués par des maitres chocolatiers qualifiés

Les utilisateurs lourds et légers évaluent Godiva fortement a travers un large éventail de qualités,
en particulier sur la fraicheur des produits Godiva
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Notoriété de la marque - diapositives récapitulatives
Derriére Lindt, Godiva est un choix de marque du soir populaire avec Marks & Spencer et Leonidas

Les consommateurs qui ont une forte notoriété de la marque considerent Lindt et Godiva comme
les marques principales du soir.

Les consommateurs ayant une grande notoriété considérent Lindt et Green & Blacks comme les
plus appropriés pour les week-ends
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Les consommateurs estiment que la plupart des marques conviennent aux célébrations, en
particulier Godiva et Leonidas

Godiva a de fortes associations comme une marque de vacances parmi les utilisateurs lourds
Pierre Marcolini et Varlrhona sont largement considérés comme des marques de diner appropriées
Les consommateurs ont tendance a considérer Godiva comme une marque de cadeaux

Il est possible de promouvoir Godiva en tant que marque de cadeaux en France, en Suisse et en
Russie ‘

Page 53

Lindt est la marque la plus connue, tandis que la prise de conscience de Godiva est de loin la plus
forte en Belgique :

Page 54

Les consommateurs en Belgique et en France ont montré la plus grande notoriété des marques
haut de gamme

Page 55

La Belgique, la Russie et 'Espagne ont la plus forte proportion de consommateurs qui ont essayé
les produits Godiva ”

Page 56

Les utilisateurs lourds et légers évaluent Godiva fortement a travers un large éventail de qualités,
en particulier sur la fraicheur des produits Godiva

Page 57

Les gros utilisateurs croient que les chocolats Godiva sont les mieux adaptés pour les soirées et
les célébrations

Page 65

Godiva est la quatriéme marque la plus connue aprés Lindt, M&S, et Maison du Chocolat. 32% des
consommateurs premium en ont entendu parler.

Cette marque est la plus connue en Belgique ou 82% des consommateurs premium la connaissent.
Belgique exclue, la connaissance moyenne de la marque tombe a 26% en Europe.

L’'Espagne (50%) et la Russie (36%) sont les autres pays ou Godiva est la plus connue. Sa .
connaissance est plus faible en Allemagne (15%).

Parmi les forts utilisateurs, Godiva est la seconde marque la plus connue aprés Lindt, avec une
connaissance moyenne de 52%.

Parmi les faibles utilisateurs, c’est la cinquiéme marque la plus connue aprés Lindt, M&S, Maison
du Chocolat et Leonidas, avec une connaissance moyenne de 18%.
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Introduction

Objectwes

« A custom solution to assist Godiva to develop a stronger understanding of the Premsum Chocolate market in
Europe in order to identify potentlally attractive markets for premium chocolate and obtain insights into the premium
chocolate confectionery consumer and assess Godiva’s residual brand equity.

Market Data Deliverables:

«  An assessment of the Premium Chocolate category in terms of historical and forecasteéd growth trends between
2003 and 2012 in value-and volume terms for 29 European countries.

¢ For 10 Focus markets (Belgium, France, Germany, Italy, Poland, Russia, Spain, Sweden, Switzerland and the UK)

- Value and volume sales both historically and forecasted sub-segmented for the three key segments-within
- Premium Chocolate namely Mainstream Premium, Super Premium-and Luxury.

»  Market:share data in terms of key manufacturers and their leading brands at a total category level for 2008.

«  Thekey channels and the distribution splits in terms of value sales of Premium Chocolate overall in percentage
terms for 2008.

the home of Business Intelligence
€ Datamonitor
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Introduction

Consumer Insights Deliverables

*

An outline of the.consumer profile for purchasing Premium Chocolate across the 10 focus markets with details on
demographics and socio-economic data.

Identification of consumer awareness levels-of the Godiva brand compared to other premium brands. An
understanding of the conversion rates between awareness and intent to purchase as‘well as usage of the brands

Insights into the key parameters that shape consumers’ perception of premium chocolate and a ranking of theit
relative importance.

An understanding of the key needstates and occasions for which consumers are purchasing and consuming
premium chocolate. Insights into key purchasing criteria will also be provided.

Methodology:

»

The data.model has been based on store audits across 29 countries, triangulated with consumer survey
information, supporting secondary research and internal Datamonitor in-house résearch and databases.

An otiline consumer survey of 2000 respondents across the 10 focus markets was conducted and supports the
Consumer Attitudes and Behaviours section.

the home of Business Intelligence € <)
© Datamoniior
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Definitions

Chocolate segmentation:

»  Pricing bands were used to di'st’i‘n/guish the premium market sub-segments in each of the 10 focus
countries. Across the 10 countries there was a variety of pricing brand ranges based ona
combination of brands perceived as premium as well as reflecting the relative pricing of premium
chocolate products:

+  Mainstream premium price range per Kg:

—~ premium brands under US$35 to underlUS$65 (average price US$30)

«  Super premium price range per Kg:

- US$35-65 to US$65-105 (average price = US$63)
»  Luxury premium price range per Kg:

— US$65+ to US$105+ (average price = US$92)

the home of Business Intelligence
& Datamoniior
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Executive Summary

«  The European Chocolate confectionery is mature but still growing with premium chocolate aiready
making up 23.4% of the market in 2008 and predicted to hold 25.5% share by 2012

- The largest markets in 2008 in terms of per capita consumption in value terms are UK, Germany
and France.

. Russia and the Ukraine are the fastest growing markets both growing from a small base but both
seeing an increase in penetration of premium chocolate as well as an increase in per capita
consumption from US$3.7 to US$5.2 and US$1.6 to US$2.6 respectively.

- The highest per capita consumption of premium chocolate is occurring typically in Northern Europe
with the largest spenders on premium chocolate being the Swiss (US$44.2) and Norwegians
(US$37.4).

+ The Belgian market has the highest penetratson of premium chocolate accounting for 30% of the
overall chocolate market.

- The most popular distribution channel for premium chocolate confectionery is the grocery channel
accounting for 51% of all value sales. This is the result of an increasing number of brands in mass
distribution developing premium chocolate offers. A number of chocolate manufacturers who
previously distributed through their own boutiques are now using the grocery distribution channel
to increase their reach. Examples include Thorntons in the UK: Going forward the grocery channel
across Europe will play an increasingly important role in the sales of premium confectionery.

© Datamanitor

the home of Business Intelligence %
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Executive Summary

«  The market for premium chocolate confectionery is fragmented with the a number of privately
owned and boutique run brands evident in the marketplace.

+  Boutique stores are a relatively more important route to market in Belgium, France, Sweden,
Switzerland and the UK.

. The.majo’r-ity of consumers spend less than $13 per buying occasion when purchasing premium
“confectionery.

~»  The 35-49 year old age group is a particularly important demographic for $45-72 price point

purchases which correlates with the super premium category. Older makes and 35 - 49 year old
females are the biggest spenders on premium chocolate.

»  Across all countries, people tend to spend more on others than on themselves with consumers in
the UK being the most generous relative to what they consume themselves, spending on average
33% more on buying for others than they do when buying for themselves.

- Traditional chocolate markets such-as Belgium, France and Switzerland have a high proportion of
heavy users (definition on pg 66) particularly in the male demographic whilst, Russia and Spain
also have a high proportion of heavy users.

the home of Business Intelligence N

© Datamoniior @%
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Executive Summary

»  Heavy users account for a disproportionate share of boutique, internet and fine:department store
shoppers whilst two-thirds of light users shop through mainstream grocery channels for their
premium chocolate.

- Across all age brackets heavy users buy more products each time they shop purchasing on average
2.7 product per transaction compared to 1.7 for light users.

«  Heavy and light users alike commonly buy premium chocolate as a treat for themselves and about
half of respondents across most demographic groups commonly purchase as a gift or to share.
Belgian heavy users purchase premium chocolate as a everyday snack more often than consumers.
in other key chocolate markets.

« Consumers in Belgium and France showed the greatest awareness of premium brands with Godiva
having the highest recognition in its home market. Lindt is by far the most well known premium
confectionery brand in Europe.

«  Product taste, unusual textures and a variety of products are the most important characteristics
signalling quality of a brand. Brand stickiness is a secondary consideration behind variety and taste.

+  Lower prices and the option to try before purchasing would encourage both heavy and light users to
buy more premium chocolate.

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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Market Context DATAMONITOR

Key Findings

« The overall chocolate market is growing across Europe despite growing health
concerns. Many consumers are turning to dark and organic options as they perceive
these to be healthier.

« This growth is fuelled in part by the strong growth in value and volume terms of
premium chocolate confectionery.

+ In 2008, premium chocolate accounted for 23.4% of the total chocolate confectionery
market across Europe. By 2012 this figure will increase to 25.5%.

« The most established markets in value terms are the UK and Germany accounting for
40% of the total market for premium chocolate confectionery.

»  The markets which offer the fastest growth opportunities over the next four years are
Russia and the Ukraine. However per capita consumption in those countries is
currently at US$3.7 and US$1.6 respectively.

the home of Business Intelligence
B Datamonitor
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Growth is still strong despité tough economic conditions

What does the economic cﬁsas 2an

GRAPH ¢: Comsnmar confidinceindicatsy
 Balsoces %

1999 2000 2001 2007 J003 2004 2005 2006 2007 2008

The economy is tough and a recession is predicted for
many European countries. This has resulted in low
consumer confidence across Europe. However
opportunities still exist in premium chocolate.

Many Europeans now view chocolate as an “indulgent
pleasure” that they are not willing to give up despite
the tight economic environment. While consumers are

tightening their belts everyday indulgences such as

premium chocolate can make up for decreasing spend
on big ticket items and occasions such as eating out.

A shift towards seeking healthier alternatives in
chocolate; primarily dark and organic has also
benefited the premium chocolate market.

Nonetheless, despite previous economic downturns
suggesting categories such as confectionery are
relatively insulated from economic pressures and
despite sustained consumer demand, retailers are
already beginning to trade on confectionery items as a

key footfaﬂ dnver in the run up to Chnstmas 2008

the home of Business Intelhgence

& Datamonitor
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The premium chocolate market is outpacing the market overall

Overall European chocolate market value (US$m) * Thepremium
, chocolate market is
@ Standard M Premium @ % which is premium ;Qg’tpac_ing the overall

45,000 - _ chocolate market in

p— : CAGR 2.6% - CAGR 2.4% w. | 25.0% Eqrope. -

v5000 - | ’ o - In2007 22.:8% of the

' & | 1 20.0% overall chocolate

30,000 - - 7520 market was premium,
by 2012 this is
expected to account
for 25.5%.

+  Premiumization is
oceurring as
consumers in Europe
are seeking more

- 0.0% indulgent product

offerings.

N 6.010
25,000 + 15:0%

20,000 -

Market value (US$m)

L 1009
15,000 - 10.0%
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Source: Datamonitor
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Market Context '

Premium chocolate has the highest share of the chocolate market
overall in Belgium (30%)

% of the overall chocolate market which premium-accounts for by country (%)

35%. -
30% -
25% -

15% -

10% -

A 3 4 K 1 . R :: i

0% -+ .
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Source: Datamonitor the home Of'BU”Si‘ﬂeSS-'ﬂfﬁlﬁgﬁnﬁ&

© Datamonitor %
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The European chocolate market is witnessing strong growth

European* premium chocolate market value (US$m) ¢  The European premium
| chocolate market grew
12,000 A ata CAGR of 6.1%
between 2003 and 2007
to reach US$7,620m.

»  Despite current
economic conditions
premium chocolate is
expected to fare well
and achieve sales of

- over US$9.5 billion by
2012.

»  Premiumization has
occurred.across:
European chocolate
markets as consumers,
‘enjoying greater wealth,
have sought more

Source: Datamonitor sophisticated and
indulgent products.

10,000 - CAGR 4.7%

CAGR 6.1% '
8,000 - 7620

6,010

6,000 -

Market Value (US$m)

4v000 T

2;000' h

2003 2007 2012

*Covering 29 European countries: the home of Business Intelligence
: © Datamonitor
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There are a number of countries which provide growth

opportunities

—
market value:

B >US$1,000m
B uss$750-1,000m:
] US$500-750m
7] US$200-500m
.2 <US$200m

Future
growth rates
(CAGR 08-12)
B 8%
6-8%
4-6%
2-4%

<2%
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The UK and Germany are the largest
premium chocolate markets in Europe

The UK and Germany together account for
over 40% of the European premium
chocolate market.

France is the third largest market totalling
US$828m in'2008.

The markets which offer the largest:growth
opportunities over the next four years are
Russia and the Ukraine.

The Ukraine, not-a traditional chocolate
market, is seeing strong growth from a very

‘small starting position. Russia, a mid size

market, is seeing strong growth due to the
increasing size of the middle classes.
Premium chocolate is increasingly moving
away from being a small niche and is now
enitering the mainstream.

the home of Business Intelligence

@ Datamonitor @
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Highest per capita expenditure is typically in Northern Europe

The highest per capita
consumption of premium
chocolate is occurring

typically in Northern

Europe.

W >335 ,

B s253s The largest spenders:on

0O s15-25 premium chocolate are the

0 s$s-15 Swiss (US$44.2) and

0 <$5 Norwegians (US$37.4).
The lowest spenders on
premium chocolate are
Romanians (US$1.5).and
Ukrainians (US$1.6).

the home of Business Intelligence

© Datamonitor
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Mass premium is the largest and fastest growing premium
segment in Europe

. " . . _ L L -+ Mass premium
10 Focus markets split by premium sub-segment (US$m) o p S
| chocolate is the
m Mainstream premium M Super premium 8 Luxury premium . Iargestsub«segmeﬂt
9000 of premium chocolate
8000 - ' in Europe (10 focus
P markets).
7000 - CAGR 1.2% ) |
- _ + Strong growth has
£ 6000 - o o d o T s ok
s CAGR 2.3% occurred in all sub-
2,
g 5000 CAGR 2.5% segments between
:>: 4000 v 2003 and 2012.
2 CAGR 3.5% > :
zv 3000 ’ a »  Furthergrowth is
2000 - CAGR 5.8% | expected between
000 CAGR 7.7% 2008 and 2012 with
' mass premium and
04 e - — super premium the
2003 07 2012 , L
| key growth segments.
Source: Datamonitor
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Market Context

The 10 focus markets account for 81%
sold in Europe |

Overall Europe and 10 Focus markets split by premium
sub-segment (US$m)

W Mainstream premium 8 Super premium B8 Luxury premium
10000 -  — '

of all premium chocolate

«  The 10 key focus
markets account for
81% of the total

9000 -
8000 -
7000 -
6000 -
5000

4000 |
3000 -
2000 -
1000 -

Market value {US$m)

Focus
markets.

Overall
‘Europe

Focus-
markets:

Overall
Europe

Focus
markets.

2003 2007 2012

Source: Datamonitor

premium chocolate
across Europe.

* In 2007 the
mainstream premium
segment in Europe
accounted for 71% of
all premium, super
premium; 24% and
luxury premium
accounted for 6%.

Overall
Europe

the home of BuSiness Intelligence
& Datamonitor
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Market Context

This section includes country by country of the 10 key focus markets:

Analysis of each country includes:

« Current, historical and future market value of the premium chocolate market,
segmented by premium chocolate type (mainstream, super and luxury)

« Brand share analysis |

- Distribution share analysis

the home of Business Intelligence
® Datanionitor
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The Belgium premium market is showing steady growth

Belgium premium chocolate market value (US$m)

W Mainstféany premiur- B Superpremium @ Luxtry premium

250 4t

[

[~

o
L

150 4’

Market Value (US$Sm)

-,
(=}
o

50

2003 2007. 2012
Source: Datamonitor

The Belgian
premium chocolate
market is showing
steady growth,
however is more
saturated than
other key markets
in Europe.

The Belgian market
has the highest
penetration of
premium chocolate
accounting for 30%
of the overall
chocolate market.

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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Belgium has a number of local premlum choco!ate manufacturers

competing for market share

«  Key premium chocolate players in Belgium

include a number of specialist chocolatiers
such as Leonidas, Godiva and Neuhaus.

«  Kraft foods holds 9% of the premium
chocolate market with products from the
premium end of it's Cote d’Or brand. Kraft
also holds a significant presence in the
overall chocolate market with Cote d'Or
and Milka brands in particular.

«  Typical price points are lower than the
average with super premium brands at
over-$50 per Kg and w;th quury premium
brands sellina for over $7

Belgium premium:'chdcolate company shares (%)

6%
8%

7%

o : e
L neuhaus
- 3% 1857
m Leonidas M Kraft Foods Inc W Godiva Chocolatier In¢
& Neuhaus m Come Port Royal. W Galler Chocolatiers SA
® Pierre Marcolini Chocolatier @ Others:

the home of Business Intelligence
o Datamonitor
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Belgium has 2 key routes to market; grocery retail and boutiques

Premium chocolate distribution channel
segmentation

41%

40% 4

4%
M Grocery retail B Fine department stores
Boutique stores @ Travel retail
W internet retail W Others

Source: Datamonitor

Grocery retail and chocolate boutiques are the
key routes to market in Belgium accounting
together for over 80% of the market.

Travel retail and fine department stores are
the next most important channels in Belgium.
Travel retail and grocery retail and the
markets which are experiencing the most
growth. More traditional channels such as
boutique stores and fine department stores
are likely to lose some share to grocery and
travel retail going forward.

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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France is experiencing strong growth, particularly in mainstream

premium
France premium chocolate market value (US$m) " The premium -
chocolate market in
m Mainstream prémiom 35 Super premium {1 Luxury premium France is the third
1200 — — : e largest in Europe and
N + e was worth US$795m
00| © in 2007.
. * The marketis
g e expected to grow at a
= A CAGR of 4.6% to
§ 001 L% reach US$994m in
K | 2012.
S 400 .
' *  Mainstream premium
- | chocolate is the
T largest segment in
I A France, dominated by
2003 2007 2012 brands such as Lindt.

Source: Datamonitor
the home of Business intelligence
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France is dominated by mainstream premium brands such as Lindt

o o France premium chocolate company shares (%)
« Lindt holds the largest share in France, '
through brands such as Excellence and

Lindor. Kraftis in second place with a 12% | O%M %
share through it's Cote d'Or brand. OF SWITZERLAND

« Both Lindt and Kraft hold large shares in
the mainstream premium brand while
brands such as Neuhaus, Godiva and
Leonidas are more skewed towards the
super premium and luxury end of the
market. ~

39%

5%

. g e 7% 8%
»  Typical price points for super premium
brands are.over $58 per Kg with luxury
premium brands selling for over 390 per W Chocoladefabriken Lindt & SpriingliAG B Kraft Foods Inc
Kg a ;Neuhauts v i OVillars
# Godiva Chocolatierinc M Leonidas
® Others.
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Half of all premium chocolate in France is sold through grocery

retail

Premium chocolate distribution channel
segmentation

i

33%

7%

M Grocery retail W Fine department stores
@ Boutique stores O Travel retail
W Internet retail W Others

Source: Datarmonitor

Page:447-101/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 [dPIi:862355232

Half of all premium chocolate is sold through
grocery retail in France. Through this channel

it is primarily mainstream brands such as

Lindt and Kraft which dominate the channel.
The second largest channel is boutique
stores. Through this channel brands which
fall under the super premium and luxury
premium classification dominate sales.
Grocery retail, travel retail and the internet
are the largest growth channels in France,
showing a strong desire for convenience in

the market.
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The German premium chocolate market is the largest in Europe

Germany preimium chocolate market value (US$m)

M Mainstream premium I Super premium 38 Luxuty premium

2500 e n——

2000 4
1500

1000 - ,

Market Value (US$m)

500 -

[ . a e in e I——

2003 2007 2012
‘Source: Datamonitor

The Germany
premium chocolate
market is the largest in
Europe, worth
US$1,777m in 2007.
Despite it's size the
market is not stagnant
and saw growth of
CAGR 6.8% between
2003 and 2007.

The market is
expected to continue
to grow and between

2008 and 2012
achieve a CAGR of
4.7%.

the home of Business Intelligence
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Zb%



DATAMONITOR

Lindt has the largest premium chocolate market share in Germany

‘Germany premium c’ho¢OIate company shares

- | (%) »

«  Mainstream premium brands such as 2 L.
Lindt, Niederegger and Hachez all have W %
strong market shares in Germany, primarily o | OF SWITZERLAND
selling their products through grocery retail 4 1%
channels.

»  Godiva holds a strong position, primarily in
the super premium end of the market with
a share of around 5%.

14%

+  Typical price points suggest that super -l
premium brands priced are at over $45 per N Eck
Kg and luxury premium brands selling for
over $85 per Kg.
#® Chocoladefabriken Lindt & S;‘:r('mgli AG B Niederegger
B Bremer Hachez-Chiocolade GmbH & Co.KG B Feodora-Chocolade GmbH & Co.KG

- M Reber 8 Godiva Chocolatier Inc
# Others

the home of Business Intelligence
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Grocery retail is the dominant channel for premium chocolate in

Germany

Premium chocolate distribution-channel
segmentation

59%

6%

W Grocery retail B Fine department stores
® Boutique stores Travel retail
B Internet retail M Others

Source: Datamonitor

Grocery retail is the largest channel in
Germany, accounting for around 59% of
premium chocolate sales.

Boutique stores currently hold around a
quarter of the market:

Grocery retail is also the largest growth

channel in Germany. Department stores in

particular are expected to lose share to this
channel over the next few years.

NEARRY €105 410 B g
M ey

the home of Business Intelligence
& Datamaonitor
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The Italian premium chocolate market is seeing strong growth in
mainstream premium and super premium chocolate

The ltalian market for

italy premium chocolate market value (US$m) '
premium chocolate

M Mainstream premium W Super premfum m Luxury premium was worth US$563m
800 in 2007.
700 »  Between 2003 and
2007 the market grew
600 at a CAGR of 5.1%.
£ 500 Between 2008 and
&5
= 2012 it is expected to
§ 40 maintain a similar
g 300 pace_-at 50/0.
2 :
200 *  The super premium
segment is the largest
100 in Europe by
ol 5 percentage of overall
2003 2007 2012 premium at 39%
Source: Datamonitor
the home of Business Intelligence -~ a
© Datamonitor .
e
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There are a number of key players in the Italian market

« Lindtis the largest brand in ltaly, largely Italy premium chocolate company shares (%)
through products such as it's ‘Excellence’
brand. S .

*  Prices in the Italy tend to skew toward the . ) = L 17% OF SWITZERLAND

super premium end creating a larger super
premium sub-segment than in other
European countries.

AMEDE!

15%

« Local manufacturer Ferrero, whilst having
a strong presence in the chocolate market
overall, has a presence of under 3% in the
premium chocolate market.

«  Typical price points for super premium
brands are over $50 per Kg with luxury

premium brands selling for over $90 per W Chocoladefabriken Lindt:& Springli AG M Amedeis.r.l,

Kg # Gay-Odin @I Citocolati
B Leonidas # Godiva Chocolatier Iric
® Others

the home of Business Intelligence
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Grocery retail is the key distribution channel in ltaly

Premium chocolate distribution channel
segmentation +  Grocery retail and boutique stores are the
dominant channels in Italy. Grocery retail
50, 198% ~ currently accounts for around 59% of the
" . ” premium chocolate market.

» Fine department stores and travel retail are
more niche premium chocolate outlets.
Travel retail however -has seen strong growth
over the past few years and this is expected
to continue.

27%

59%

4% -

B Grocery retail W Fine department stores
B Boutique stores £ Travel retail

W Internet retail B Others

Source: Datamonitor
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The premium chocolate market in Poland is experiencing strong

growth

Poland premium chocolate market value (US$m)

W Mainstream premium M-Super premium B Luxury premium

100,

90 1
80
70.-
60 -
50 - ummanm—

40 1@

Market value (US$m)

30 {5
20 {1

10 {1

o |

2003 2007

Source: Datamonitor

2012

The premium
chocolate market in
Poland is the smallest
of the 10 key markets
examined in this study

but it is however

experiencing strong
growth.
Between 2003 and

2007 the market grew

at a CAGR of 10%.
Forecasts for 2012
show strong growth is
expected to continue
at-a. CAGR of around.
7:8%.

the home of Business lnte‘!ligence
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Polish premium chocolate market share is dominated by
companies operating in the mainstream premium segment

| Poland premium chocolate company shares (%)
*  The Polish premium chocolate market is '
dominated by mainstream premium 7 i
chocolate brands. , M %

16' 2 OF SWITZERLAND

«  Lindt holds the largest share followed by
Cadbury with its ‘Wedel’ brand. Wedel is
the largest overall chocolate brand in
Poland however a number of its products
do not fall into the premium chocolate
classification.

+  Typical price points for super premium
brands are over $35 per Kg with luxury
premium brands selling for over $65 per

g 8 Chocoladefabriken Lindt & Spriingli AG B Cadbury plc
# Ferrero Group B Solidarosc
® W. Heindl GmbH B Chocolaterie Guylian NV
= Others
the home of Business Intelligence PR

& Datamonilor
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Grocery retail, particularly independent retailers, is the largest
channel in Poland

Premium chocolate distribution channel - o
segmentation . +  Grocery retail is the key outlet for premium

chocolate in Poland, due mainly to the high
share of mainstream premium chocolates in
the premium chocolate market and the high
number of independent grocery retailers in
Poland.

«  Grocery retail is also the fastest growing
channel in Poland, this is more localized
toward larger grocery retail formats such as
supermarkets and hypermarkets.

W Grocery retail W Fine department stores

® Boutique stores E Travel retail
B Internet retail m Others

Source: Datamonitor
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Russia is seeing strong growth across all segments of the
premium chocolate market

« Russia; alongside

Russia premium chocolate market value (US$m) Poland. is ffe fastast
d, 1s the faste

B Mainstféam premium S Super premiium 18 Luxury premium growing European
800 — ~ premium chocolate

market, however it is
achieving this growth
from a higher base.

»  Between 2003 and
2007 the market grew
at a CAGR of 10%.

+  Between 2007 and
2012 the market'is
expected to grow at a
CAGR of 8%.

700 -

Market value (US$m)
5 ™
o}
[vo]

2003 2007 2012
X Axig Title'(units)
Source: Datamonitor
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There are a number of key players in the Russian market

«  The two largest brands in'the premium Russia premium chocolate company shares (%)
chocolate market are Lindt and A. |
Korkunov..A. Korkunoyv is a local premium
chocolate manufacturer which was
acquired by Wrigley in early 2007.

«  Typical price points for super premium
brands are over $50 per Kg with luxury
premium brands selling for over $95 per
Kg.

» Russia is seeing strong growth in all
premium chocolate sub-segments due to
the increasing size of the middle ¢lasses in
the country. Premium chocolate is
increasingly moving away from being a
small niche.and is now entering the
mainstream.

6% 8%

m Chocoladefabriken Lindt & Springli AGE Wrigley Jr Co, William
‘M Chocolaterie Duc d'O'n.v. @ Cloetta Fazer AB

m Ferrero Group : W Chocolaterie Guylian. NV
® Babayevsky JSC & Others

the home of Business Intelligence
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Key channels in Russia are grocery retail, boutique and fine

department stores

Premium chocolate distribution channel
segmentation

19%

57%

13% N

W Grocery retail M Fine department stores
B Boutique stores B Travel retail
M internet retail W Others

Source: Datamonitor

Grocery retail is the key outlet for premium
chocolate in Russia, primarily as there are a
high number of independent grocery retailers
in Russia.

Fine department stores are the third largest
channel accounting for 13% of premium
chocolates in Russia.

Grocery retail is also the fastest growing
channel in Russia, this is more localized
toward larger grocery retail formats such as
5supermar’ke’ts and hypermarkets.

Dol %

AR t:ﬂ!‘ﬁ.‘t}v\’mlﬁ LTS

PXSRETAILGROP
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The Spanish premium chocolate market is experiericing steady
growth

B TP «  The premium
Spain premiuim chocolate market value (US$m) chocolate market in
‘W Mainstresm prémium mSuper prémium- BB Luxiiry premim Spam was worth
— ‘ - : US$166m in 2007
e ~ S S S after growing at a
S | . - CAGR of 5.8% from
2003.
*  While the overall
chotolate market in
Spainis fairly stagnant
this growth in the
premium segment
highlights that Spanish
consumers are.
prepared to pay for
more upscale,
indulgent chocolate.

200 4.

150.

Market value (US$m)

504 .

Q o s

'2003 2007 2012
Source: Datamonitor
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Spain’s local manufacturers are competing against brands such as
Lindt, Leonidas and Godiva

. Lindtis the largest brand in the Spanish S Pan premium chocolate company shares (%)
premium chocolate market. Valor, a local
brand, has the second largest share with
13.5%.

«  Typical price points for super premium
brands are‘over $43 per Kg with luxury
premium brands selling for over $75 per
Kg.

Gtk

OF SWITZERLAND

m Chocoladefabriken Lindt & Sprurigli AGE Valor

@ Cacao Sampaka Leonidas

® Godiva Chocolatier Inc ® Ferrero Group
@ Others
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Spain has a number of routes to market for premium chocolate

Premium ¢hocolate distribution channel
segmentation

26% &

12%
M Grocery retail M Fine department stores
H Boutique stores Travel retail
M internet retail B Others

Source: Datamonitor

Grocery retail is the largest channel in Spain
accounting for 44% of total sales.

Boutique stores and fine department stores
are the second largest channels in Spain

accounting for a combined 38%.

The travel retail market in Spain is a also a

key segment at just under 10% of the market.
‘While local chocolates are not as popular as

brands from countries such as Belgium and

Switzerland the country does have a large

travel retail segment owing to it's numerous

airports and status as a key holiday

destination, especially for chocolate loving
nations such as the UK and Germany.

the home of Business Intelligence
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Premium chocolate is becoming more popular in Sweden

« The Swedish premium
chocolate market was
| Mainstream premium 8 Super premiurn £ Luxury premium worth US$205m In
300 ,, 4 _ 2007.

Sweden premium chocolate market value (US$m)

LR s e ¢ «  While the overall
IETRAL I S s I L , ‘ .
250 {54580 ,;’; : ':&%*‘, chocolate market in
- T ' Sweden is stagnant
= 200 ' the growth in the
::,”, premium segment has
e 5o been fairly strong
g (CAGR 5% between
3 2003and 2007)
£ 100 highlights how
; Swedish consumers
50 %7 are prepared to pay
for more upscale,
0 indulgent chocolate.

2003 2007 2012
Source: Datamonitor
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The Swedish premium chocolate market is fragmented with a
number of key players

» Thelargest brands in Sweden are Danish
brand Anthon Berg, Swiss manufacturer

Lindt and Kraft's Swedish brand Marabou.

. vapic‘al price points for super premium
brands are over $50 per Kg with luxury
premium brands selling for over $95 per
Kg.

B Anthon Berg

Sweden premium chocolate company shares (%)

3%

12%
» 1%

6%

® Chocoladefabriken Lindt & Springli AG
® Kraft Foods inc @JD Gross

m Others

@ Datamonitor

Nezy



BATAMONITOR

Boutique stores account for nearly half of the premium chocolate

market in Sweden

Premium chocolate distribution channel
segmentation

6% /2 30%

47%
B Grocery retail M Fine department stores

@ Boutique stores & Travel retail
M Internet retail @ Others

‘Source: Datamonitor

Boutique stores and grocery retail are the two
largest distribution channels.in Sweden.
Growth is expected to continue primarily in
grocery retail, travel retail and internet
channels.

6 Ahold
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The premium chocolate market in Switzerland is achieving steady

growth

Switzerland premium chocolate market value (US$m)

@ Mainstream premium @ Super premium M Luxury premiurm
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2003 2007 2012
Source: Datamonitor

*  The premium

chocolate market in
Switzerland was worth
US$326m in 2007.

+ Between 2003 and

2007 the market
achieved steady
growth of CAGR
3.1%.

* The market is

expected to continue
growth going forward
to 2012 at a growth
rate of 2.6%.

——

- o . o porn o o
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® Datamonilor

oM



Local brands lead in the Swiss premium chocolate market

‘Switzerland premium chocolate company shares
. 0/,
+  Local manufacturer Lindt is the leader in (%)
Switzerland with key brands such as
Excellence. |

«  Nestle holds a 3% share with it's brand
premium brand Cailler.

»  Typical price points for super premium
brands are over $65 per Kg with luxury
premium brands selling for over $105 per
Kg.

m Chiocoladefabriken Lindt:& Sprungli AG M Favarger SA
& Nestié SA @ Godiva Chocolatier Inc
‘WVillars w Others
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Half of all premium chocolate sales in Switzerland are through
grocery retail channels

Premium chocolate distribution channel
segmentation |
«  Boutique stores and grocery retail are the two
5 largest distribution channels in Switzerland.
or. 1B%
™ «  Boutiques currently account for around a
third of all premium chocolate sales.

«  Growth is expected to continue primarily in

'. 51% : . . .
3% . travel retail, yet also in grocery retail and the
internet.
6%
W Grocery retail M Fine department stores
® Boutique stores Travel retail
M Internet retail W Others

Source: Datamonitor
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The UK is experiencing strong growth in the mainstream premium
chocolate market

» The UK premium
chocolate market is,
the 2" largest in
Europe and was worth
US$1,568m in:2007.

»  The mainstream
premium chocolate
sub-segment is the
largest and fastest
growing segment,
achieving a CAGR of
8.8% between 2003
and 2007.

« Forecasted growth in
premium chocolate is
strong at 4.9% CAGR

UK premium chocolate market value (US$m)

@ Mainstream premium chocolate’ 8 Super premium chocolate: O Luxury premium chocolate
2,500 :

1,500

1,000 1___

Market Value. (US$m)

500 -

- sa— - —_— between 2008 and
03 200 :
2 ! 2008 2012.

Source: Datamonitor
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Local manufacturer Thorntons holds the largest share in the UK

« Local mahuf'a‘c‘turer Thorntons dominates UK premium chocolate company shares (%)
the market in the UK and has over 500
boutiques.

«  Thortons has however struggled in recent
years with strong competition from brands
such as ‘Hotel Chocolat’ which have
positioned themselves as more upscale
than Thorntons and attracted strong
growth.

«  Cadbury currently holds a 6.1% share with
it's brand acquired in 2005, ‘Green &
Blacks'. The growth witnessed by this
organic mainstream premium brand

typifies the recent shift in the UK market | Hotel Chocolat S Thorntons plc

-away from the mainstream into B Chocoladefabriken Lindt & Sprangli AG -8 Cadbury plc

mainstream premium W Charbonnel et Walker ® Godiva Chocolatier Inc
@ Others
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In the UK there are a number of routes to market

UK premium chocolate distribution channel
segmentation (%)

8%

W Grocery retail W Fine department stores
@ Boutique stores Travel retail
B Internet retail W Others

Source: Datamonitor

The grocery retail channel currently
dominates the UK market. This channel has

grown substantially over the last few years as

it is the key outlet for mainstream premium
chocolates in the UK.

Boutiques are the second largest channel in
the UK, accounting for 30% of sales. Key

brands operating in the UK boutique segment
include Thorntons, the UK's largest premium

chocolate brand, and Hotel Chocolat

The three fastest growing channels are

grocery retail, travel retail and the Internet in
the UK. Fine department stores will be the

main losers in this shift in distribution
segmentation.

e et e 0 G
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Agenda

« Consumer Attitudes & Behaviours
- Approach and definitions
— Overview
— Heavy and Light User Profiles
» Overview
+ Consumption patterns
+ Need states
« Brand awareness
« Key decision making criteria
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Brand Awareness - Summary Slide

Lindt is the best-known brand, while awareness of Godiva is strongest by far in Belgium

+ Consumers in Belgium and France showed the greatest awareness of premium brands.

. Heavy users have a s"igﬂiﬁcaﬁtly greater awareness of the most upscale brands

»  Belgium, Russia and Spain have the highest proportion of consumers who have tried Godiva
branded products

«  Olderage group female consumers-and 25-34 year old males are most likely to have tried Godiva
products

+  Consumerscite a number of reasons why they do not expect to buy Godiva again

Heavy and light users alike have similar perceptions of the:Godiva brand and agree most strongly
its products ‘are made by skilled master chocolatiers

*  Heavy and light users rate Godiva highly acrossa wide range of qualities, particularly on the
freshness.of Godiva products

» Heavy users believe Godiva chocolates are best suited for-evenings and celebrations

the home of Business Intelligence

© Datamonitor @%
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Brand Awareness - Summary Slide

* Behind Lindt, Godiva is a popular evening brand choice along with Marks & Spencer
and Leonidas

- Consumers with strong brand awareness consider Lindt and Godiva to be the key

~ evening brands

- Consumers with high brand awareness consider Lindt and Green & Blacks most
suitable for weekends

« Consumers feel most brands are suitable for celebrations, particularly Godiva and
Leonidas *

« Godiva has strong associations as a holiday brand among heavy users

+  Pierre Marcolini and Varirhona are widely considered to be suitable dinner party
brands

* Consumers tend to think of Godiva as a gift brand

* There is scope to promote Godiva as a gift brand in France, Switzerland and Russia

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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DATAMONITOR

Lindt is the best-known brand, while awareness of Godiva is strongest by
far in Belgium

Have you heard of the following premium chocolate brands?

‘M Belgium M France @ Germany [ .Italy W Poland i Russia @ Spain @ Sweden m Switzerland s UK
1,600

"

1,400 -

nts

1,200
1,000 -
800 -
600 -

Number of responde

400 -

the home of Business Intelligence

© Datamonitor E@
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DATAMBNITOR

Consumers in Belgium and France showed the greatest vareness of
premium brands

Have you heard of the following premium chocolate brands?

W Godiva W Green & Blacks m Neuhaus @ Charborinel et Walker
W Marks & Spencer W Valrhona @ Leonidas ‘ELindt
W Maison du chocolat W Michel Cluizel Pierre Marcolini

800

700

wn [o}]
o O
o [
i k

Number of respondents
S o
o

Source:
Datamonitor

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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BATAMONITOR

Belgium, Russia and Spain have the highest proportion of consumers
who have tried Godiva branded products

Have you purchased “Godiva” branded premium chocolate before and if'so,

do you expect to do so again?

Yes | have purchased before but | do not expectto do so again

W Yes | have purchased before and | expect to do so again

m No | have not purchased Godiva chocolate before:

9

Q

E .

2 100% -

S  90% -

£ » !

3 80% -

E A

g 70%-

= 60% -

8 50%-

S 40% - |

== .

S 30% -

0

B 20%-

© |

@ 10% -

.

8 0% A : . ‘

.0 . f . e

: 8 A G
' ™ Y\\° Source: Datamonitor

the home of Business Intelligence
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DATAMBNITOR

Heavy and light users rate Godiva highly across a wide range of qualities,
particularly on the freshness of Godiva products

How do you rate Godiva chocolate products on the following qualities of a premium
chocolate product? m Heavy user M Light user @ All premium consumers

Use of organically sourced ingredients - FairTrade el
Use of exotic ingredients [N

Price./ valué for money [l
Customizationvpersonalization benefits |

The quality.of the shopping / store experience
The strength / distinctiveness of the scent/aroia (NN
Origin of the cocoa beans
Method of manufacturing ~ artisinal made
Texture |

The strength / distinctiveness-of the tastefflavor.
The variety / range of chacolates on offer :

Quality of packaging 7' -

Freshriess:of the product [l
0.0 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
Average rating of Godiva products (1= much less impressive than other offerings, 5 =much mor§ ource: D atamonitor
L L __impressive)

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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DATAMONITOR

Consumers believe Godiva chocolates are best suited for evenings and
celebrations

On what occasions would you consider using the Godiva brand?
W Heavy user BAIl premium consumers BLight user
60%

50% -

ccasion

40% -

- 30% -

oneacho

Godiva brand

10% -

Percentage of respondents who would consider using the

0% — =i L - Source:
. Evenings Weekerids Celebrations Holidays Dinner parties Datamonitor

the home of Business Intelligence

l o d

© Datamonitor
B
P
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BATAMBNITOR

Bﬂe'hin‘d Lindt, Godiva is a popular evening brand choice along with Marks
& Spencer and Leonidas

Would you consider using these brands in the evening?

W Heavy user lAIll premium consumers M Light user
140% -

120% -
100% -
80% -
60% -
40% -

20% A

Percentage of respondents - suitable for evenings

Source: Datamonitor

the home of Business Intelligence
® Datamonitor
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DATAMONITOR

Consumers who know these brands consider Lindt and Godiva to be‘) the
key evening brands

Would you consider using these brands in the evening? — Consumers who know the

brand
.é m Heavy user M All premium consumers B Light user @ Difference - heavy / light users o
£ 160%  50% gx
0 ~ .  y 0, :
€ 140% - 40% 8
% - 30% 4
£5120% ) o - 20% 2
o £ - @
€ 5 100% | % - 10% S
> > 4 >
8o h -0% @
S 5 80% - o
By - 10% <
25 80%- - 20% 2
B3 40% - -30% &
- - -40% ¢
20% B
g 20% | sow 3
8 o%d —+ 60% 3
o | &éq? @

@ :
&
Source: Datamonitor
the home of Business Intelligence ~

© Datamondor EQ
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BPATAMBNITOR

Consumers feel most brands are suitable for celebrations, particularly
Godiva and Leonidas

Would you consider using these brands at / for celebrations? - Consumers who know
the brand

W Heavy user W All premium consumers @ Light user @ Difference - heavy / light users

H o
2 160% _ 50% g
@ -4
& 140% L 40% ©
s ' o g.
g € 120% % 8
£ g 61 | - 30% §
- £
£ £ 100% | = L 20% 3
29 , = 4
g ® . ®
§ o 80%- L 10% @
g o 60% - - 0% 3
o 'g o
g J 40% - - -410% g
ov :
% 20% - - 20% &
5 0%- -30% §
9 2 8} & <~\ o
a N “,0 ,-‘6 oS A & A
NS | Qé‘- <& 6"’\&\
. LA . "
& é‘o‘\b & Q@ )
| ‘@ Source: Datamonltor

the home of Business Intelhgence
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DATAMONITOR

Godiva has strong associations as a holiday brand among heavy users

Would you consider using these brands on holiday? — Consumers who know the brand
W Heavy usér mAll premium consumers. B Light user @ Difference - heavy /light users

140%. 60%

120% + - - 50%

know the brand -

- 40%

2 100%

3
8
5
o
o
g
” %
] § , 2
"‘;: = ; - 30% =
a 2 80% - , z
s s F20% %
B2 60% - o
D E  inos | =
23 0% | L o% &
o y | -
8 20% - ‘ . L -10% 8
8 ' v b
E 0% - ' ' : 1 y 1 ¥ —+ =20% %
a & & ,4‘,& & H

, » \»0 &

AN

Source: Datamonitor
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DATAMONITOR

Of those consumers who know the Godiva brand, more than half think
gifting is one of the key reasons for purchasing its products

What do you think the main reasons are for purchasing Godiva branded chocolate?

Main reasoris for purchasing Godiva - percentage of

responses

m Heavy user ml Grand Total m Lightuser
35%

30% -

25% -

N
o
i

P
2
o~

As aregulartreat As anoccasional As adaily /regular  To share with As a gift

for myself treat for myself snack friends at home Source: Datamonitor

P— N J— it ¢ o .,h PR - [P ——

the home of Business. Intelligence
© Datamonitor
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~ BATAMSNITOR

Godiva, Lindt and Leonidas brand positioning

the home of Business Intelligence

© Datamonitor
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PATAMBNITOR

Godiva is one of the better known premium brands for heavy and
light users
Have you heard of the following premium chocolate brands?

All premium
consumers

Brand

Maison du chocolat 36%

Brand Light users
Marks & Spencer 35%
Maison du chocolat - 23%
Marks & Spencer 49%
Maison du chocolat 49%
Neuhaus 38% Green & Blacks 16%
Pierre Marcolini 30% Neuhaus 15%
Varirhona 19%. Varirhona- 9%
, Green & Blacks 19% Pierre Marcolini 9%
Charbonnel et Walker 16% Charbonnel et Walker 4%
; |Michel Cluizel 14% Michel Cluizel 3%
the home of Business Intelligence
; © Datamonitor
i
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PATAMBNITOR

Godiva

+ Godiva is the fourth best known brand after Lindt, M&S, and Maison du
chocolat. 32% of premium consumers have heard of it.

« The brand is best known in Belgium where 82% of premium consumers
know it. Without Belgium average brand awareness falls to about 26%
across Europe.

« Spain (50%) and Russia (36%) are the other countries where Godiva is best

known. Awareness is lowest in Germany (15%)
- Among heavy users Godiva is the second best known brand after Lindt, with
an average awareness of 52%.
- Among light users it is the fifth best known brand, after Lindt, M&S, Maison
du Chocolate and Leonidas, with an average awareness of 18%.

o w5

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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PATAMBNIT®R

Godiva - continued

Occasions

— Godiva ranks highly as a brand suitable for use across a range of occasions. Of
the 11 premium brands in the survey, Godiva ranks in the top four for each
occasion except weekends, and is top in celebrations.

— ltis interesting that Godiva is recognized as an evening brand (ranked 2n9,
considered a suitable evening brand by 39% of brand-aware respondents) and
also as a dinner party brand (2", 30%). This provides further evidence that
consumers see the brand as suitable for a wide range of occasions relative to
other brands.

~ Heavy users consider Godiva much more of a holiday and dinner party brand
than light users.

the home of Business Intelligence
© Datamonitor
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BATAMONITOR

Consumers think Godiva is a brand suitable for use across a
variety of occasions, the main exception being weekends

On what occasions would you consider using each of the following premium chocolate

brands?
Bra nd B Weekends ‘ Brand ‘ v Cc»?etratins
. 29% _ -
Green & Blacks 29% Maison du chocolate . 42%
Pierre Marcolini 29% Charbonnel et Walker 40%
Maison du chocolate 29% 29% 40%
27% us: 39%
26% Pierre Marcolini 39%
26% Michel Cluizel 36%
26% Marks and Spencer 36%
23% Charbonnel et Walker | 35%
Holidays Brand » ' Dinner parties
,, Charbonnel et Walker |
Pierre Marcolini Michel! Cluizel 28%
Maison du chocolate Valrhona
Maison du.chocolate 26%
Charbonnel et Walker Marks and Spencer 25%
‘|Marks and Spencer 28% Neuhaus 25%
Green & Blacks _28% _ Green & Blacks 24% o
the home of Business Intelligence £

© Datamaonitor
%
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Etiquettes de ligne
Bars

Biscuits

Vrac

Carrés

Nouvel An chinois
Noél

Café

Connaisseur
Trempage

Péaques

Tomber

Gemmes

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles

Ramadan
Souvenir
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes

Indéfini

Valentine

Expédier au Pavs (nom complet)
Autriche

Autriche Total

Belgique

UKMATTERS:59477915.1

Traduction libre
NC14

b de Produits Financiers
Bars
Biscuits
Vrac
Carrés (Carrés)
Nouvel An chinois
Noél
Café
Connaisseur
Paques
Gemmes
Or
Noix
Autres
Matériel d’emballage
Perles
Souvenir
Propagation
Comprimés
Truffes

Bars
Biscuits
Vrac

Les carres
Nouvel An chinois
Noél

Café
Connaisseur
Trempage
Paques
Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres




@

Belgique Total

Chypre

Chypre Total

République tcheque

République tchéque Total

Danemark

Danemark Total

Finlande

UKMATTERS:59477915.1

Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles
Ramadan
Souvenir
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes

Indéfini
Valentine

Biscuits
Vrac

Les carres
Connaisseur
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Comprimés
Truffes

Bars
Biscuits

Les carres
Connaisseur
Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Comprimés
Truffes

Vrac

Les carres

Nouvel An chinois
Noél

Café

Connaisseur
Gemmes

Or

Autres

Matériel d’emballage
Perles

Propagation
Comprimés
Truffes

Valentine

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres

Nouvel An chinois
Noél

Café

Connaisseur
Paques

Gemmes

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
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Finlande Total

France

France Total

Allemagne

Allemagne Total

Gréce

UKMATTERS:59477915.1

Perles
Souvenir
Comprimés
Truffes
Valentine

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres
Nouvel An chinois
Noél

Café
Connaisseur
Trempage
Péaques

Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles
Ramadan
Souvenir
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes

Indéfini
Valentine

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres
Nouvel An chinois
Noél

Café
Connaisseur
Trempage
Paques

Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles
Ramadan
Souvenir
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes
Valentine

Bars
Biscuits
Vrac

Les carres
Noél

Café
Connaisseur
Paques




Gréce Total

Irlande

Irlande Total

ITtalie

Italie Total

Lettonie

Lettonie Total

Malte

UKMATTERS:59477915.1

Gemmes

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Perles

Comprimés

Truffes

Bars
Biscuits
Vrac

Les carres
Noél
Connaisseur
Trempage
Paques
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Comprimés
Truffes
Valentine

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres

Nouvel An chinois
Noél

Connaisseur
Paques

Gemmes

Or '

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Perles

Souvenir
Comprimés
Truffes

Biscuits
Noél

Café
Connaisseur
Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Souvenir
Comprimés
Truffes

Biscuits

Les carres

Noél

Connaisseur

Or

Autres

Matériel d’emballage
Perles

Comprimés
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Malte Total

Pays-Bas

Pays-Bas Total

Pologne

Pologne Total

Portugal

Portugal Total

Roumanie

UKMATTERS:59477915.1 .

Truffes

Bars
Biscuits
Vrac

Les carres
Nouvel An chinois
Noél

Café
Connaisseur
Trempage
Paques
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Ramadan
Souvenir
Propagation
Comprimés
Truffes
Valentine

Les carres
Noél
Connaisseur
Gemmes
Or

Noix
Autres
Matériel d’emballage
Perles
Comprimés
Truffes

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres
Nogl

Café
Connaisseur
Trempage
Paques
Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Parfait parfait
Pearls (Pearls)
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes
Valentine

Bars
Biscuits

Les carres
Noél

Café
Connaisseur
Gemmes




Roumanie Total

Slovénie

Slovénie Total

Espagne

Espagne Total

Sueéde

Suéde Total

Royaume-Uni

UKMATTERS:59477915.1

Or

Noix

Autres

Matériel d’emballage
Perles

Propagation
Comprimés

Truffes

Bars
Biscuits
Vrac

Cam s

Noél

Café-
Connaisseur
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Perles
Propagation
Comprimés
Truffes

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres
Noél

Café
Connaisseur
Trempage
Paques
Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles
Souvenir
Propagation
Printemps et été
Comprimés
Truffes
Valentine

Biscuits

Connaisseur

Or

Autres

Matériel d’emiballage
Perles

Comprimés

Truffes

Bars

Biscuits

Vrac

Les carres

Nouvel An chinois
Noél

Café
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Royaume-Uni Total

UKMATTERS:59477915.1

Connaisseur
Trempage
Paques
Tomber
Gemmes

Or

Noix

Autres
Matériel d’emballage
Parfait parfait
Perles
Ramadan
Souvenir

" Propagation

Printemps et été
Comprimés
Truffes
Valentine

(23
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Row Labels
Bars

Biscuits

Bulk

Carmrés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connoisseur
Dipping

Easter

Fall

Gems

Gald

Nuts

Others

Packaging Material
Parfait

Pearis

Ramadan
Souvenir

Spread

Spring and Summer
Tablets

Truffles
UNDEFINED
Valentine

Grand Total

2015 (Comp Euro)
€ 1,671,477
€ 4,388,853

€ 30,659,195
€2433,237
€ 567,161

€ 1,977,341
€ 290,712

€ 2,405,398
€ 5,027,468
€1,073,026
€ 150,791

€ 318,092

€ 15,480,172
€ 408,711
€5,241,749
€ 1,865,761
€0

€ 2,563,484
€72823

€ 4,323,829
€0

€ 52,984

. €11,368,170
€ 4,096,989

€ 100,211,421

€1,719,577
€ 2,855,589
€ 25,778,142
€ 2,529,589
€679,083
€2,281,808
€ 343,054
€2,277.441
€3,946,395
€ 1,140,805
€ 141,274

€ 39,552

€ 15,614,153
€ 301,979
€4,597,117
€ 1,707,574
€157
€2,777.484
€45479

€ 4,094,742
€ 15,045
€35,718

€ 10,339,281
€4,329,919

2014 (Comp Euro) 2013 (Com

€ 1,814,830
€3,209,312
€ 24,944,078
€ 2,859,835
€602,599

€ 1,785,702
€ 418,880
€2,805,768
€ 2,698,030
€ 872,950
€ 186,248
€80,578

€ 15,123,089
€313,199
€4,482,113
€ 1,957,167
€ 58,836

€ 2,580,996
€42,813

€ 3,402,747
€ 156,203
€ 109,706
€ 9,455,799
€4,241,887

€ 1,838,620
€2,125,574
€ 18,208,527
€2,591,165
€251,170
€2,038,073
€416,906
€2,897,675
€ 1,812,564
€ 798,290
€ 127,923
€1,180,343
€ 13,921,382
€ 346,248
€ 3,458,835
€ 1,653,484
€1,114,667
€ 1,641,890
€0
€2,741,711
€ 184,838
€60,169
€4,162,137

Euro) 2012 (Comp Euro) 2011 (Comp Eurc) 2010 (Comp Euro)

€1,304,317
€ 1,687,334
€ 17,177,359
€ 2,487,528
€ 235,841
€1,747,242
€ 236,140
€2,677,066
€ 1,455,172
€767,248
€61,367
€2,563,152
€ 11,734,428
€315,316
€2,783,313
€ 1,220,853
€ 1,072,080
€ 980,372
€0

€ 1,940,682
€ 149,745
€ 131,569
€2,667,312
€3,578,804
€ 1,158

€ 2,181,283

€ 1,236,821
€ 1,205,794
€ 13,660,230
€ 1,911,305
€49,478

€ 1,691,403
€ 227,201
€ 3,069,652
€ 1,299,617
€738,083
€272,567
€2,290,428
€ 9,356,597
€328,732
€86,727,754
€ 1,027,118

Austria

Ship To Country (full name)

Product Financial Group
Bars

Biscuits

Bulk

Carrés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connaisseur
Easter

Gems

" Gold

Nuts
Others
Packaging Material

2015 (Comp Euro)

€23,028
4 €2,783
€16,034

€0

Page:497-1 51/612 Pii-2 Anx:aﬁ‘c:'ix—rTgba'f 10118165 IdPIi862355232

€ 61,235.764

2012 (Comp Euro)

2010 (Comp Euro)




Austria Total

Belgium

Belgium Total

Cyprus

S9a¢

Pearis
Souvenir
Spread
Tablets

Truffles

Bars

Biscuits

Buk

Carés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connoisseur
Dipping

Easter

Fall

Gems

Gold

Nuts

Cthers

Packaging Material
Parfait

Pearls

Ramadan
Souvenir

Spread

Spring and Summer
Tablets

Truffies
UNDEFINED
Valentine

Biscuits
Bulk

Carrés
Connoisseur
Gems

Gold

Nuts

Cthers
Packaging Material
Pearls
Tablets
Truffles

€ 43,967
€ 11,083,002
€737
€0
€874
€2,778
€0

€ 10,901
€718
€4,684
€0

€ 1,966
€10,614
€4,483

€41217
€550,999

€383,771

€19,583
€178,723
€1,184
€217,432
€54,528
€5,205
€893,348
€537,776
€0
€35,805
€ 9,275,678

€ 3,850
€0

€150
€14,431
€12,809
€89,439

. €225,287
€ 96,083
€ 1,396,354
€ 410,908
€ 16,823
€361,177
€74,782
€ 184,627
€ 295,675
€ 263,950
€680

€ 82,568
€ 3,089,175
€ 45,641
€508,019
€418,552
€ 84,626
€123854
€0

€ 261,503
€ 57,005
€2,446

€ 764,045
€ 490,806
€0
€53,735

€3,213
€0

€238
€10,848
€11,117
€74,854
€238,365
€68,383
€1,402,425
€379,207
€1,300

€ 408,987
€ 39,060
€188,287
€ 283,650
~€270,050
. €4618
€108,442
€2,815,075
€ 42,457
€351,792
€375,088
€ 51,668
€92,685
€0
€138,054
€ 50,040
€2,098

€ 427,864
€ 452,804
€30
€35,025
€8,235,541
€0

€0

€5,437
€13,087
€4,062
€8,136



Cyprus Total

Czech Republic

Czech Republic Total

Denmark

Denmark Total

Finland

99¢

Bars
Biscuits
Carrés
Connoisseur
Gold

Nuts
Others
Packaging Material
Pearls
Tablets
Truffles

Bulk

Carrés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connoisseur
Gems

Gold

Others

Packaging Material
Pearls

Spread

Tablets

Truffles

Valentine

Bars

Biscuits

Butk

Carrés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connoisseur
Easter

Gems

Gold

Nuts

Others

Packaging Materia
Pearls -
Souvenir

€52,633 € 35,875 € 36,097
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €0 €540
€0 €0 €0
€0 €0 €0
€0 €676 €1,194

€331 €952 €952
€0 €0 €0

€4,737 €6,058 € 5,606

€954 €2373 €2,078
€0 €0 €0
€1,328 € 2,560 €2,169
€0 €528 €622
€5724 € 10,847 €4,947
€ 1,865 €2,702 €2,088
€0 €0 €448

€ 14,940 € 26,796 € 21,541
€0 €0 €0

€ 5,066 €0 €0
€0 €0 €0

€4,002 € 15,888 €12,204
€3,933 €9617 €4,983

€13,6168 €23,833 € 15,868
€0 €0 €0

€23,522 €33,791 € 19,229

€7,201 €0 €0
€0 €524 € 11,537

€ 243,590 € 303,334 € 197,389
€0 €0 €0

€25515 €36,271 € 15,973
€0 €0 €0

€51,068 €81,736 €72842

€28,838 €1,999 €0
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Finland

Finland Total

France

France Total

Germany

Tablets
Truffles
Valentine

Bars
Biscuits
Bulk
Camés

Chinese New Year .

Christmas
Coffee
Connoisseur
Dipping
Easter

Fall

Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Parfait
Pearis
Ramadan
Souvenir
Spread
Spring and Summer
Tablets
Truffles
UNDEFINED
Valentine

Bars

Biscuits

Bulk

Carrés

Chinese New Year
Christmas

Coffee
Connoisseur
Dipping

Easter

€ 1,497,991
€ 25,069
€432,183
€95,726
€0

€ 187,260
€ 12,301

€ 1,010,827

€50,973
€63,877
€0
€621,841
" €78,568
€64,853
€ 490,084
€ 182,848

€14,941

€ 177,961
€10,072
€892,898
€ 158,435
€90,323
€515
€429

 €1,234780

€50,376
€ 345,150
€ 120,361
€4,765
€345,663
€3,134

€ 868,831
€8,440
€3,125

" €776,489

€723,297
€0

. €23, 111
€6,674,594
€58,844
€ 247,433
€285,872
€ 324,485
€ 13,385
€ 127,375
€ 17,804
€ 210,855
€ 36,988
€36,143
€0

. €2767
€2,202,681
€3,945

€23,805
€32,204
€4,302

€410,535

€54,829
€88,179
€ 566,327
€222,307
€ 18,121
€274,870
€20,140
€ 707,660

- €180,429

€03,152
€6,226
€95743
€1,380,413
€72,259
€319,017
€146,112
€24,051
€363,113
€0
€703,088
€9,524
€1,477
€590,128
€579,612
€0
€46,015
€8,530,773
€ 52,59
€271,571
€295,350
€353,524
€261
€116,699
€19,938
€301,440
€39,370
€33,349
€0
€33,763
€ 1,909,316
€3,269

€5577
€13,888

€264,153
€54,900
€ 46,522
€614,933

€5,135,710
€55,004
€200,553
€207,916
€313,502
€ 15,501
€109,125
€18,124
€336,774

(-3

€0
€21,871
€0

€ 245,453
€71,258
€47,172
€623,497
€ 130,141
€0

€ 150,231
€ 12,642
€478,407
€ 121,029
€60,625

€ 16,480

| €163,360
€ 856,205
€84,261
€217,900
€ 150,592

€121,413
€ 18,048

€ 320,982
€ 59,097

€ 28,960
€3,841
€113,118
€ 1,183,620
€5,268



Germany

Germany Total

Greece

Greece Total

Ireland

}9¢t

Others

Packaging Material
Parfait

Pearls

Ramadan
Souvenir

Spread

Spring and Summer
Tablets

Truffles

Valentine

Bars
Biscuits
Bulk

Carmés
Christmas
Coffee
Connoisseur
Easter
Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Pearls
Tablets
Truffles

Bars
Biscuits
Bulk

Carrés
Christmas
Connoisseur
Dipping
Easter
Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Pearls
Tablets
Truffies

€1,453

€374,762
€29,960
€ 18,600
€95,853
€0

€ 281
€2910
€0
€264,910

€600,166

€ 13,159

€ 4,833,394
€0

€0

€0

€437
€562

€0
€5,742

€2,932
- €17,040

€1634
€ 1,501
€224
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€ 12,031
€ 3,560,323
€7,804
€1,126
€8,560
€5,548
€4,984
€126
€12,038
€0
€15,212
€31,006
€2,492
€5,383
€0
€4.858
€7,936

€ 14,257
€121,131




Ireland

Ireland Total

italy

Italy Total

Latvia

Latvia Total

Malita

Valentine

Bars

Biscuits

Bulk

Carrés

Chinese New Year
Christmas
Connoisseur
Easter

Gems

Gold

Nuts

Others

Packaging Material
Pearls

Souvenir

Tablets

Truffles

Biscuits
Christmas
Coffee
Connoisseur
Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Pearls
Souvenir
Tablets
Truffles

Biscuits

Carrés

Christmas
Connoisseur

Gold

Others

Packaging Material
Pearls

Tablets

Truffles

Malta Total

Netherlands

bt

Bars

€0

€ 92,990
€1,172
€ 13,251
€0
€9,447
€0
€351

€ 16,745
€1,748

€37,624
€0
€7.445
€ 33,404
€40,152
€39,581
€ 275,705
€0

€0

€0

€0
€8,281
€0
€2,928

€ 16,000
€3,.251

€315
€672
€937

€3,559
€1,233
€0

€317

€2,158
€759

€ 10,258
€ 12,142

€0
€1,018
€ 14,010
€7.358
€0
€37,378
€0
€7,983
€46,698
€0
€7,532
€ 141,422
€510

€ 14,050
€0
€24,413
€64,539
€40,452
€ 83,968



O+ ¢

Netherlands

Netherlands Total

Poland

Poland Total

Portugal

Biscuits
Bulk

Carrés
Chinese New Year
Christmas
Coffee
Connoisseur
Dipping
Easter
Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Materiat
Pearls
Ramadan
Souvenir
Spread
Tablets
Truffles
Valentine

Carrés
Christmas
Connoisseur
Gems

Gold

Nuts

Others -
Packaging Material
Pearls
Tablets
Truffles

Bars
Biscuits
Bulk
Camés
Christmas
Coffee
Connoisseur
Dipping
Easter
Fall
Gems

€87,885
€0

€ 255215
€ 108,448
€1,145

€ 1,207,385
€0

€0

€0

€12,127
€0
€7,722
€5,924
€86,733
€0

€0

€28111
€46,181
€ 16,850
€759

€ 18,997
€258

€ 32,958
€0

€ 15,034
€0
€393,438
€70
€66,329
€ 19,621
€61,623
€0

€ 113,242
€0

€ 208,858
€ 121,748

Page:503-157/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdP!i:862355232

€1,196
€64,308
€25,247
€5,174
€20,388
€ 1,544
€ 55,085

€81,528
€62
€ 170,522

€3,008
€9,839
€48,078
€ 1,220
€ 26,550
€ 4,856
€66,342
€298
€0

€1,737

€ 378,282
€0
€68,768
€7,000
€48,385
€0

€ 131,197

€829

€ 126,115
€ 144,121
€6,726

€ 1,081,018
. €284

€ 1,226
€0
€29,179
€8,720
€18,796
€1,102
€58,672
€0

€0

€ 10,526
€291,626
€32
€9,484

€0
€17414
€0

€ 102,622
€0
€49,197
€ 101,840
€0

€ 651,228
€269

€ 3,807
€58,127
€7,271
€ 14,478
€153
€12,196
€375
€86,139
€1,410
€7,405




Portugal

Portugal Total

Te

Romania

Romania Total

Slovenia

Slovenia Total

Gold

Nuts

Others

Packaging Material
Parfait )
Pearls

Spread

Spring and Summer
Tablets

Truffles

Valentine

Bars
Biscuits
Carrés
Christmas
Coffee
Connoisseur
Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Pearls
Spread
Tablets
Truffles

Bars
Biscuits

Bulk

Carrés
Christmas
Coffee
Connoisseur
Gems

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Pearls
Spread
Tablets
Truffles

€111,148
€1,647

€ 3,892

€ 23245
€0
€2673
€1,472
€0
€4,572

€ 11,057
€267

€ 276,107

€1,047
€ 360
€570
€75
€171
€4,420
€ 21,080
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Spain

Spain Total

Sweden Total

United Kingdom

Bars
Biscuits
Bulk

Carrés
Christmas
Coffee
Connoisseur
Dipping
Easter

Fall

Gems -

Gold

Nuts

Others
Packaging Material
Parfait
Pearls
Souvenir
Spread
Spring and Summer
Tablets
Truffles
Valentine

Biseuits
Connoisseur

Gold

Others

Packaging Material
Pearis

Tablets

Truffles

Bars
Biscuits
Bulk

Carrés
Chinese New Year
Christmas
Coffee
Connoisseur
Dipping
Easter

Fall

Gems

€1,037
€1,516

€ 18,291
€161,712
€309,979

€ 1,108,344
€174,751

€6,767
€441,510
€38,790

€ 257,286
€1,338,895
€254,876
€24

€44,556
€28,632
€61,258
€38,901
€ 105,199
€723
€84,020
€4,19
€5,705
€0

€0
€817,080
€ 12,288
€108,561
€20,489
€0
€42,018
€70,665
€652

€0
€243,118
€ 142,110
€1,989
€1,832,169
€614

€0
€30,769
€3.701
€0
€3,985
€4,942
€1,053
€45,085

 €188.254

€216737
€1,061,645
€191,473
€7.799
€381,024
€29510
€296,359
€ 1,343,057
€275,137
€72

€0

€54,007
€18,383
€64,222
€ 46,483
€20,513
€663
€119,239
€3,407
€4,763
€385
€1,661

€ 840,681
€12,830
€ 45,564
€19,723
€546
€49,423
€78,561
€5,132
€2,275
€231,510
€ 102,427
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€62,732
€22722
€58,483
€68,204
€ 206,089
€908
€129,210
€2,594
€6,304
€0
€22,910

€679.250
- €16,747

€ 24,308
€19,522
€253
€93,200
€ 48,320
€5783
€2,844
€ 218,558
€ 166,907
€5,131
€1,863,766
€0

€4,761

€ 48,901
€3,209
€0
€4,342
€5,738

€ 2,967
€69,917
€ 105,922
€111,828
€778,481
€230,475
€2,832
€404,783
€ 43,085
€386434
€384,183
€ 107,307
€0
€12,137




tte

Gold €2,249,310

United Kingdom Total

Nuts €41343
Others €881,730
Packaging Material € 285,978
Parfait €0
Pearls € 146,966
Ramadan €21,989
Souvenir € 664,007
Spread ' T €0
Spring and Summer €0
Tablets €632,840
Truffles € 892,048
Valentine €77,837

€ 9,985,081

C 38.064,878

€2,178,454
€51,551
€764,977
€361,785
€0

€ 202,371
€19,438
€717,268

€0

€ 568,548
€1,085,633
€121,166

€ 10,043,252

€ 35,774,027

€ 2,240,648
€45,115
€615,105
€327,848
€9,504

€ 184,520
€3,260
€614,448

€8,560,954

34.023.323

e et e

€1,904,214
€30,049
€379,783
€ 328,013

€ 7,297,729
€ 32.396.897

€ 2,257,080
€ 24,756
€1,432,391
€ 276,280
€21,158

€ 52,302

€402,178
€8,774
€8,262
€254,167
€740,397
€36,576

_ € 8,034,222
€ 29.199.545

-(‘—

€ 1,750,419
€20,810
€4,802,437
€245,876

€ 37,541

€10,501,158

€ 29,652,260



David Beckham is king of the road as he takes out his motorcycle before upgradingto ... Pagelof7 . —_—
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MailOnline
Hot wheels: David Beckham is king of the

road as he takes out his motorcycle before
upgrading to the Rolls Royce Ghost

BydJ J Anisiobi.

Published: 12:54, 28 March 2012 | Updated: 15:22, 29 March 2012

David Beckham got to spend some quality time with his big boys toys, yesterday, near his home in
Beverly Hills, California. ’

“ The L.A Galaxy football star pushed the pedal to the metal when he rolled out two of his amazing
vehicles from his expansive fleet.

The 36-year-old was first seen riding his vintage look motorcycle with effortiess style as he zoomed
around his neighbourhood on the impressive bike.

Born to be wild: David Beckham took his vintage look motorcycle out for a ride,
‘'yesterday, in Beverly Hills

The typically stylish father-of-four was:not dressed in leathers, and instead opted for his own cool
vintage biker style.
David wore a green jacket which he teamed with a pair of dark cream trousers and brown boots.

'http:-//www..daiiymail,CO.uk/tvshowbinarticie-z1‘22120/David~Beckham-king-road—~tak... 05/06/2014

Page:507-161/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdPli:862355232



David Beckham is king.of the road as he takes out his motorcycle before upgrac ing to ... Page2of7
He was also sporting a pair of tan coloured gloves and a battered black helmet wh;ch hid his | ce %SO

behind a visor.

Stylish rider: David iooked great in his.green jacket and tan gloves ashe sped around his
neighbomhood

‘The superstar had the bike speclally made last year after seeing one similar that: he lnked ina
magazine.

ittps//www.dailymail:cok/tvshowbiz/article-2122120/David-Beckham-king-road-tak... 05/06/2014




David Beckham is king of the road-as he takes out his motorcycle before upgrading to ... Page 3 of 7 -
A spokesperson ﬁ\%&d told MailOnline: 'The bike was made by The Garage Company -fanggxt isa @

custom built 93 Knucklehead.'
While it is unclear how much the bike cost it has been a labour of love and it has taken more than six
months for the cycle to be made.

The British sporting legend didn't end his motor mad day there, and he was later seen driving his
most recent acquisition, a Rolls Royce Ghost.

The beast: The L.A Galaxy footballer later took out hig all black Rolls Royce Ghost: 7

Beckham took the all black car for a spin and kept his sunglasses on despite having the luxury of all
the windows on the £250,000 car tinted.

& X170nline.com ' et

Sun protection: Beckham kept his sunglasses on despite having tinted windows

The former Manchester United star had the Rolls Royce made in England and shipped over to his Los
Angeles home, where it sits with his-other all black motors in an air conditioned garage.

http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2122120/David-Beckham-king-road:tak... 05/06/2014
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David Beckham is king of the road as he takes out his mot le before upgradng to 4of7
lt‘:‘;osurpnscoav-d\gantod tspem:sometm'teal(me omwbusydayoamer%mk 352

famiy

The doting dad gave his wife, Victona, a break on Monday afiemoon when he took their two younger
children shopping at a Beverly Hills mall

Davndwasmmpamedbyafunalonmnyashopenmdmeshopsmswyw-old&uz and eght
-month-old Harper

Pushing the his daughter's stylish buggy. Davd looked relaxed as he spent some quality ime with
two of Jus chiidren _

Wcanngagwymammbmepansandadarkgreenbeanyhat. hewasdresseddmfame
day ot

He didn't waste any tme adding to his footwear collection and was seen clulchung a few shopping
bags from Footiocker as the group stopped for a rest

Young Cruz looked exciied to be out shopping and was weanng a stnpey football shet with some
black shorts

Thefamuynannyhadalsobeenkeatodtosomeﬂmgandmspoﬂedpeemgmamamemvery
now and then

Lo

http //www.dailymal co ub/tvshowbiz/article-21221 20/Dawvid-Beckham-king-road-tak  05/06/2014
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FILM e Wereldster in Antwerpen gespot

In de ban van Kidman

dehele da::dtltn'

van Nicole Kidman. De
wereldster

fs in het land voor flimopnames
mmqm&m
shoppan.

@ Hetbegonmeteentweet van Tanja
Dexters. ‘NicoleKidmanisin Antwer-
penenikook.'Evenlatertweettehaar
man Dheedene dat Kidman

jefinde Schuttershofstraat ge-
signaleerd was. kwam
het bericht dat ze in de bekende
schoenwinkel

zeer werd.

Hallo Coccodrillo? “Ik vind het

zeer aangenaam dat zo iemand

woanoverstraatkanlopen”, de
discreet. “Tk wil er verder

::mm&m Was ze er of was ze er niet? B§ Godiva wisten 2e het ndet, b§j Cocodrillo
werd hij op de hoogte gebracht. Su- wilden ze er niette veel over kwit... rotosrtuTees, wimnenomx
leyman had immers zo geconcen-

treerd een doosje dathijhet

nietbeseftheeft. “Tkhebduseenech.

te beroemdheid mogen bedienen?

Mijn eerste keer? Wat een eer, maar

verder was er niets opvallends aan,

wehaddeneenheel nNe COnVer-

satietussen klant enbediende.”
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rdlzinmﬁet deeexsteheerdatwe-
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Loty Gagacarecentern
enmcenmmog
ton: via mdiawudenze
auemaal eerd bijons. Maar
komeudaaxbeeldm
mbinnen,zadaternooaslm:cnde
zen waren. Ook niet van Nico-
leKidmandus, wattocheigenaardig
xsinemmddvolsmartphonesen

technologische h
Venkohoanimbelgi et bnfor

Yermerg : doorde

perster wordtdan ookbeterbewaakt
en-afgeschermd dan Fort Knox en

smds die foto is de beveiliging nog

Ze verbii ft al sinds 19 november
in ons land voor de opnanus van
Grace of Monaco, een grootschalige

i-Italiaans-Franse coproduc-

txe over et leven van Grace Kelly.
?;:nesgebeurdenbm

Brussels parlement

ofindesrudio’ svam\}
facammlmt, waar het paleis van
nstrueerd.
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renen getekiaél
contract !

De zware Mercedes waarin Kid-
man wordt vervoerd, rijdt tot viak
aan de trailer zodat ze in amper
mestappenmdewagm ;at;aﬂ
ritymensenmet eenmassa u's
dnijvenfotograferi met hunnietsont-
giendetelelenzentotde wanhoop.En
LaKidmanzoudangewoondestraat
oplopen VOOY een paar:
een doosje pralines? Wat denkt u
ze)f? BN, PP

Auxipfess Chaussée de'Wavre 1845 Waversesteenweg B-1160 Bruxelles/Brussel » ]
T432(0)2514 8491 F +32(0)2 51464 92 info@auxipress.be. www.auxipress.be Page2/2




Antwerpen in de ban van Nicole Kidman | vandaag.be Page 1 of 4 % G

Onderweg? Yangasg.be gaet mobiel]

VRIIORG 6 KA

GIGANTISCHE JACKPOT KLIK&

SPEEL OP
£4.0TTOBRE

Eul

» Mlifmns

o € 105.000.000 o

¥ WNROARET I I MO O8 BINNAS DeW 10 ren $

Antwerpen in de ban van Nicole
Kidman

B vind i leuk $rtiel deten
* 3 r S

22 december 2012

Antwerpen wes vrijdeg ds hels dag in de ban van Nicole Kidman, De
Austrafische woreldster Is in het land voor fiimopnames van Grace of
Monaco, en werd vrijdag gespot tijdens het shoppen.

Hot begon met een tweel van Tonjs Dexters. ‘Nicole Kidman is in Antwerpen
on ¥ ook,’ Even iater twoette haer man Miguet Dhoadene dat Kidmen effectief
méesmmmwmdm Vervoigens kwam het bericht gat
20 in de bekends sch C drizo wes. De A pse Nicols
Kidmania zweide dsarop sen. Bj Godiva op Hopiand zou e wereldster ook
nog een doosjs pralines gakocht habben 2onder dat ze o harkend werd,

Afgeschermd

Het ia mict de eersto keer dat wer en in Antwerpen gospot worden.
Sharon Stone, Madonna, Ledy Gaga en recenter nog Paris Hilion: via de

- sociale madia werden 26 slismeal gasignsiesrd bj ons. Maar 2zekien of nooit
komeon dasr beeiden ven binnen, zodst e nooit siuitends bewjzen waren.
Dok niet ven Nicole Kidman dus, wet toch eigenaardig is in eer wereld vol
smartphones en technologische hoogstandjes.

Kidmen verbliht el sinds 19 november in ons Jand voor 8o opnames van
Grace of Mongco, een grootecheligs Baigisch-ltaliaans-Franse coproductie
over het laven van Grace Kelly. Da meesis opnames gebeurten binnenshuis,
in het B ks park % blivoorbeeld of in de studio’s van Atfecam in Lint,
mmmu:vmmmhwdwmmmmmm
moéten frouwens etie dag opnieuw hun gem’s inleveren en hebben een

¥ v ()

De zwere Meroades wazrin Kidmen word vervoerd, ridk tot visk agn do tralier
zodat ze in aTMper twos SIappen In de wagen 21 securitymensen met sen
messa parephy’s drjven folografen met hun nicts ontziende teidienzen tot de
wanhoop, EnclLa Kidmen zou d2an gewoon de strast opiopon voo! 8on paar
schosnen of een Joosle praines? Wat dankt u zed?

EJAN, PP
Folo: Reutors

Tags: Grece of Monaco Nicoly Kidman

4 juni / 10054 Kent u het vim-programma "Wia
Wordt MuZtimiionair nog? Bi ons is de popuiaire
quiz met Waber Grootaers sl even van het scherm,
maar in Duitsiand is het nog steeis een grote hit
Een kendidaat ricp bi oen vraag de twip in van

joods
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Meest gelezen:
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‘Drew Barrymore glows as she visitsa chocolate shop ahead of Valentine's Day | Mail ... Page 10f 12 "

So sweet! Heavily pregnant Drew Barrymore
glows as she visits a chocolate shop ahead

of Valentine's Day

By Helen Zhdo
Published: 20:33, 30 Jarnuary 2014 | Updated: 22:18, 30 January 2014

Valentine's Day celebrates love.

So it's ho wonder Drew Barrymore - who has talked extensively lately about how miuch she loves
husband Will Kopelman and daughter Olive; aged one - was chosen by Godiva to partner on their

Valentine's Day line of confections.

The 38-year-old, who is pregnant: with her second child, giowed as she visited'the chocolate
company's Los Angeles stores on Wednesday.

W ‘i:déilyméii.cauk/fvShoWbizlarticleQS4-8920/DI§W~BmmO¥‘G~QQS'GS:he,%ﬂ‘-,"; 29/05/2014
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& Startraks Photo REX

“Yummy! Drew Barrymore posed for a seties of images at Godiva in Los Angeles on
Wednesday to kick off hér Valentine's Day partnership with the famous chocolatier

http:’//Www.dailymail.co.lﬁdtvshowbiz'/articl'e-ZS48920/DreW4Barrym0'r‘e-pc'>s‘es-:heart... 29/05/2014




Drew Barmrymore glows as she visits a chocolate shop ahead of Valentine's Day | Mail  Page 3 of 12 E%

The aciress - who can next be seen opposite Adam Sandler in the movie Blended - was also
promoting her new book Find It In Everything from Little, Brown and Company The photography tome
15 an homage to her lifelong love of hearts

The Charke's Angels star channeled classic in 3 soft white sweater featunng floral cutouts around the
neckline, paired with loose black pants, and shiny reddish-pink heels

The mother went natural on the make-up and accessonzed with a Chanel watch. and a bevy of gold
bracelets and nngs

hitp //mww dailymail co uk/tvshowbizzarticle-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart 29 05/2014
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3 Slaitraks Pholo REX

Hearts éverywherel The partnership promotes the 38-year-oid actress' new book, Find It
in Everything;an homage to her lifelong love of hearts - the shape and what it represents

http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart...  29/05/2014
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Mouthwatering: The pregnant Charlie’s Angels star dipped a strawberry into a vat of
liquid chocolate

She wore her hair loose and wavy, with a center part.

http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart... 29/05/2014
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Drew posed for a variety of heart-warming snaps in the shop - clutching heart-shaped boxes in her
arms, dipping strawberries in chocolate, and posing with her book and assortments of chocolates.

This Valentine's Day, Godiva will be offering Drew's book as a gift with a purchase of $50 at over 200
Godiva boutiques nationwide. Online at Godiva.com the book comes after a $65 purchase.

http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart...  29/05/2014
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Firiishing touches: The inothér-of-one who is expecting a second daughter, went natural
on the make-up and accessorized with a bevy of gold bracelets and rings:

hittp://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart...  29/05/2014
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Consumers who upload photos to Godiva's Facebook page will have the opportunity to win Godiva
Valentine’s Day favorites.

‘One lucky winner will have the chance to attend a meet and greet with Drew, receive-a signed copy of
hér book, and relish in a year's worth of Godiva chotolate.

Find It In Everything is a collection of photographs the Never Been Kissed star has taken over the last
10 years of heart-shaped objects and patterns.

SStartraks Pholo

‘Too'good 16 resist: Drew marvéled at the-selection of bonbons:

Sone are-obvious and others much more subtle — a.discarded straw wrapper, a hole in.a T-shirt, a
scallion in‘a bowl! of miso-soup.

According to Entertainment Weekly, her love affair-with hearts began when she was a child while
filming 1982's E.T. The Extra-Terrestrial.

Drew is able to articulate her fondness of the shape ina very eloguent manner.

hitp://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart...  29/05/2014
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Can't got enough: Drew's love affair with hearts began when she was a child white filming
E.T.

‘I have always loved hearts,’ she said in a press release. ‘The way that one continuous line
accomplishes the most extraordinary thing - it conveys love.

‘Hearts are my beacons. | love them man-made and natural, young and old. Whenever and wherever
| see the heart shape, a smile spreads across my face.

“The heart has an unbeatable romance when you discover one where you least expectit," she added.

http://wivw.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-2548920/Drew-Barrymore-poses-heart...  29/05/2014
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A loving family: The:LA ﬂlﬁ"‘"m‘huﬂ»nd Will Kopelman and daughter Oiive atFred
Segal in West Hollywood on Saturday
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Les Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique

Un titre d’exception

Ne devient pas "Fournisseur Breveté de la Cour de Belgique" qui le désire. Outre le fait de fournir réellement et
réguliérement le Palais Royal, le candidat a 1’obtention de ce brevet doit en introduire la demande auprés de
I’Intendant de la Liste Civile du Roi. Cette demande est ensuite étudiée avec le plus grand soin, en regard de
conditions d’octroi trés précises.

Le brevet est décerné a titre gracieux et confere le droit d’en faire état sur les documents commerciaux, les
vitrines, les emballages ou les véhicules d’entreprise. Les Armoiries Royales doivent toujours étre assorties de la
mention "Fournisseur Breveté de la Cour de Belgique". Elles ne peuvent étre utilisées en aucune maniére comme
marque de fabrique.

Le brevet ne confére aucun monopole ni droit quelconque a une continuité dans la fourniture de produits ou
services. Par ailleurs, le titre attribué devient caduc en cas de changement de régne. Il le devient également lors
du décés du titulaire, lors de la cessation, la liquidation ou la cession de commerce, lors du changement de
I’objet de celui-ci, lors d’une modification de la désignation de la firme ou de la société, de méme qu’en cas de
faillite ou de concordat.

Travaillant de concert avec le Palais Royal, I’a.s.b.l. "Les Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique"
s’emploie & promouvoir ses membres, tout comme elle veille a ce que le titre ne soit jamais utilisé impunément
ou abusivement.

Enfin, la liste des titulaires n’est pas limitative. Elle évolue et s’enrichit au fil du temps, au gré des besoins de la
Cour, tous domaines confondus, et des nouvelles demandes qui sont introduites.

© fbcb.be 2020 - Réglements - Nous contacter - monarchie.be

Nous contacter

Pour toute question ou demande particuliére, I'a.s.b.1. "Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique" se tient a
votre entiere disposition :




Yves Callebaut
Secrétaire général

Avenue Louise, 523
1050 Bruxelles
Belgique

TéL : +32 (0)475 24 24 28
Fax : +32 (0)2 888 59 19
Mail : info@fbcb.be

Secrétariat de la Liste civile de S.M. le Roi
Tél : +32 (0)2 551 20 20

Ext. 2129
Mail : its2@kppr.be
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Les Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique

Les conditions d'octroi

Chapitre 1. Octroi du brevet.

a. Procédure d'octroi

Le titre de "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique" peut étre octroyé a un particulier ou a une
personne assumant la fonction de haute direction au sein d’une société et qui en aura fait la demande par
lettre adressée & Monsieur 1’Intendant de la Liste Civile du Roi.

Cette lettre comportera toutes les données relatives au demandeur permettant de juger du bien-fondé de la
demande ainsi que toutes les justifications nécessaires.

b. Conditions d'octroi

Le titre de "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique" sera conféré par le Roi aprés examen de la
demande et sur avis de I’Intendant de la Liste Civile. Ce dernier consultera au préalable, s’il le juge
nécessaire, I’a.s.b.1. des "Fournisseurs brevetés de la Cour de Belgique".

Toute décision d’octroi ou de non-octroi ne sera jamais justifiée.

L’avis de I’Intendant de la Liste Civile se basera entre autres sur certains critéres objectifs sans empécher
que d’autres éléments puissent également entrer en ligne de compte :

o le demandeur remplira toutes conditions de parfaite honorabilité;

o le particulier ou la société doit disposer d’un si¢ge d’exploitation et d’une inscription au Registre du
Commerce en Belgique;

o le demandeur aura effectué a la Liste Civile du Roi des fournitures et/ou des prestations de services
en qualité et quantité suffisante pendant une période d’au moins 5 ans;

o d’une fagon générale, ne seront prises en compte que les livraisons ou prestations effectuées
directement a la Liste Civile du Roi. Néanmoins, dans certains cas particuliers, des livraisons
indirectes (soit en sous-traitance, soit via d’autres instances que la Liste Civile) pourront entrer en
considération, au regard de I’appréciation particuliére du service rendu a la Maison du Roi.

¢. Titulaire du brevet




Le titre de "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique" est octroyé sous la forme d'un brevet remis :

e nominativement et a titre personnel au particulier ou & la personne assurant la fonction de haute direction
de la société, pour autant que cette personne assure personnellement la liaison avec la Maison du Roi (=

Titulaire du brevet);
e sitel n’est pas le cas, de fagon non nominative a la fonction assurant la haute direction de la société, pour

autant qu’un responsable, en fonction dans la dite société, soit, par ailleurs, nominativement désigné pour
assumer personnellement la liaison avec la Maison du Roi (= Titulaire faisant fonction).

Les personnes désignées assumeront les responsabilités inhérentes a I’ octroi du brevet : la reconnaissance de ces
responsabilités sera concrétisée par un engagement écrit et signé par les personnes concernées.

d. Validité du brevet

o Le brevet est accordé pour une période de 5 années renouvelable. Au terme des 5 années, le titulaire ne
sera pas tenu de réintroduire un dossier de demande : son dossier sera réexaminé d’office par I’Intendant
de la Liste Civile qui, s’il le juge nécessaire, prendra avis consultatif de 1’a.s.b.l. des Fournisseurs Brevetés
de la Cour de Belgique. Le titulaire sera avisé du maintien ou non du brevet par I’Intendant. Cette décision

ne sera jamais justifiée et sera sans appel.
e En dehors de cette période de 5 ans : le brevet pourra étre retiré a tout moment sans justification. Il sera

caduc, en tous cas, dans les situations suivantes :

o changement de régne ;
o changement du responsable nominativement désigné (tltulalre ou titulaire faisant fonction) ;

o changement dans la société (faillite, concordat, cessation, liquidation, etc.);

o manquement sérieux aux regles ;
o En cas de changement significatif de I’actionnariat, I’Intendant de la Liste Civile se réserve le droit de

réexaminer le maintien du brevet.
o Le titulaire est tenu impérativement d’aviser dans les plus brefs délais I’Intendant de la Liste Civile de tout

changement tel qu’évoqué ci-dessus.
e. Timing

L’examen des nouvelles demandes ainsi que le réexamen quinquennal seront menés de fagon a conduire a une
décision annuelle au cours de la premiére quinzaine de novembre. Une liste réactualisée des Fournisseurs
brevetés reconnus sera éditée pour le 15 novembre de chaque année.

Chapitre 2. Priviléges

a. L octroi du brevet ne confére & son titulaire aucun monopole ni droit & une continuation des fournitures.

b. Le titre de "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique" se concrétise par I’octroi d’un brevet. Ce brevet est
conféré A titre gratuit : il n’appartient ni au titulaire ni a la société et fera retour a la Liste Civile dans tous les cas
de retrait. Il ne peut étre reproduit sans I’autorisation explicite de I’Intendant de la Liste Civile.

c. Le titre de "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique" confére au titulaire le droit de faire usage des Armes
Royales aux conditions suivantes.

¢ conditions générales :
o les Armes Royales utilisées seront en tout point conformes au modele fourni par I’a.s.b.1. des
Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique;
o elles seront utilisées de préférence dans une ou plusieurs des langues nationales belges
conformément aux modéles fournis par I’a.s.b.l. des Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique;
o leur utilisation fera preuve de discrétion et de bon got ;
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leur utilisation ne permettra aucune confusion entre 1’attributaire du brevet et toute autre firme ;
aucun autre embléme royal (couronnes, monogrammes, etc.) ne sera utilisé ;

elles ne seront en aucun cas utilisées comme marque de fabrique ;

elles seront accompagnées de la mention "Fournisseur breveté de la Cour de Belgique", du nom du
titulaire ou de sa société ;

o toute utilisation doit étre proportionnée a son contexte ;

o aucune surimpression ou mutilation ne sera acceptée ; I5
¢ conditions particuliéres

Les Armes Royales pourront étre utilisées sur :

o les produits, ¢’est-a-dire sur les articles fabriqués et distribués uniquement sous le nom de la
personne ou de la société détentrice du brevet, ou sous sa marque (a titre exemplatif, une bouteille,
un ballotin, etc., sont des produits et non des emballages) :

= les titulaires seront ainsi subdivisés en deux catégories : la catégorie "P" des Producteurs et

Fabricants et la catégorie "D" des Grossistes, Distributeurs, Revendeurs et Prestataires de

Services. Seuls les titulaires de la catégorie "P" pourront utiliser les Armes Royales sur leurs

produits. Pour ce qui concerne les produits vendus par une société de la catégorie "D", la regle

générale sera la non-utilisation des Armes Royales sur les produits commercialisés. Des
autorisations limitées pourront néanmoins étre accordées par I’Intendant de la Liste Civile,
notamment pour des produits en approvisionnement substantiel a la Maison Royale ;
= Jes Armes Royales ne peuvent apparaitre qu’une seule fois sur le produit ;
les emballages :
= un emballage est un sac, sachet, etc. destiné spécifiquement a protéger le produit concerné ;
= les Armes Royales ne peuvent y apparaitre qu’au maximum deux fois, une seule visible a la
fois (selon I’angle de vue) ;
les documents commerciaux et administratifs : les Armes ne peuvent y apparaitre qu’une seule fois
des documents publicitaires :
= les Armes ne peuvent y apparaitre qu’une seule fois ;
= une grande prudence sera de mise : les conseils avisés de 1’a.s.b.l. des Fournisseurs brevetés
seront particuli¢rement utiles ;
les batiments : seuls les batiments appartenant ou loués directement par le siege exécutif belge, aussi
bien en Belgique qu’a I’étranger.
les véhicules de livraison et ceux destinés a la raison sociale d’une société de transport :
= [’autorisation est toutefois subordonnée a la présentation auprés de I’Intendant de la Liste

Civile du projet souhaité ;

» les Armes Royales ne pourront apparaitre qu’au maximum deux fois sur un véhicule (un seul
visible a la fois) ;
e un stand d’exposition dans une foire, a condition qu’il soit exploité directement par le titulaire.

0O 0 O o
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Chapitre 3. Régles de déontologie
a. Principe général

Respecter un devoir général de réserve et une discrétion absolue sur les relations avec la Famille Royale et la
Cour.

b. Le titulaire évitera ainsi notamment :

o de s’associer a des articles de presse concernant spécialement la Famille Royale ;

e de se servir de photos de la Famille Royale sans I’autorisation explicite de I’Intendant de la Liste Civile ;

e de faire référence, verbale ou en images, a la Famille Royale ou a une prestation de service ou de livraison
a la Famille Royale ;

e de faire référence a la vie privée de la Famille Royale ou a une quelconque utilisation d’un produit par un
membre de la Famille Royale.




c. Le titulaire renverra de préférence a I’a.s.b.1. toute demande des medias relative a la détention du
brevet et se référera utilement a ’avis de I’a.s.b.l. pour toute question déontologique.

d. Le titulaire veillera également a ce que la qualité de son service ne s’arréte pas aux portes du Palais
mais s’applique également a tous ses clients.

Chapitre 4. L'Assoéiation des Fournisseurs brevetés de l1a Cour de Belgique.

a. L’a.s.b.l. des Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique a été créée en 1988. Elle regroupe
idéalement I’ensemble des Titulaires (ou Titulaires faisant fonction) du brevet.

b. Elle a pour buts de

e défendre les intéréts des détenteurs du brevet ;
e réunir ces personnes et stimuler leur cohésion ;
e promouvoir les intéréts, le renom et 1’épanouissement de cet organisme et de ses membres ;

e prévenir et/ou poursuivre tout emploi abusif.

c. Un titulaire n’a pas d’obligation de s’affilier a ’a.s.b.l.. Néanmoins, il devra impérativement
s’enregistrer auprés de I’a.s.b.L., qu’il en soit membre ou non, selon les procédures propres a I’a.s.b.l..

d. L’a.s.b.l. constitue le canal autorisé de communication entre les titulaires et la Maison Royale et, a ce
titre, peut étre considérée comme un centre autorisé d’avis et de conseils.

e. L’Intendant de la Liste Civile consultera I'a.s.b.l. pour toute matiére qu’il juge nécessaire, notamment
lors de I’examen de nouvelles candidatures ou lors des révisions quinquennales.

f. Les titulaires, membres ou non, de I'a.s.b.L, y trouveront avantageusement le lieu adéquat ou discuter
tout probléme relatif aux droits et régles liés a ce brevet.

© fbeb.be 2020 - Réglements - Nous contacter - monarchie.be

Nous contacter

Pour toute question ou demande particuliére, 1'a.s.b.1. "Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique" se tient &
votre entiére disposition :

Yves Callebaut
Secrétaire général

Avenue Louise, 523
1050 Bruxelles
Belgique

TéL : +32 (0)475 24 24 28
Fax : +32 (0)2 888 59 19
Mail : info@fbcb.be

Secrétariat de la Liste civile de S.M. le Roi
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Les Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique

Les fournisseurs

Voici la liste officielle des ""Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique' auxquels S.M. le
Roi a souhaité témoigner sa confiance.

. Catégorie v v

Ou

cer larecherche

:Nom du Fournisseur

Télécharger la liste compleéte ici.
. Godiva Belgium sprl
Brigitte Temmerman

Veeartsenstraat
1070 Brussel

www.godiva.be

© fbcb.be 2020 - Réglements - Nous contacter - monarchie.be

Nous contacter

Pour toute question ou demande particuliére, I'a.s.b.l. "Fournisseurs Brevetés de la Cour de Belgique" se tient a
votre entiére disposition : '
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Yves Callebaut
Secrétaire général

Avenue Louise, 523
1050 Bruxelles
Belgique

TéL : +32 (0)475 24 24 28
Fax : +32 (0)2 888 59 19
Mail : info@fbcb.be

Secrétariat de la Liste civile de S.M. le Roi

Tél. : +32 (0)2 551 20 20
Ext. 2129
Mail : jts2@kppr.be




Axelle Red

Godiva
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axelle

o December 5th, 25 key journalists are invited
to a unigue Godiva event af ’rhe famous
‘restaurant “Bon Bon™.

125



Guests

« Gaétan Bayot : Radio Vivacité

e & & ¢ & o o

Monique Coos : L'Evenement (food
& drinks)

Claudia Desqilly : Liz et Léon
Arlette Dispersyn : Only You
Emmanuel Van Waas : Only You
Magali Eylenbosch : L'Evenement
Violaine Muuls : L'Evenement
Adélaide Huet : La Derniere Heure

Patrick Fievez : Echo / Femmes
d'aujourd’hui / Vino Veritas

Olivier Frey : Victoire / Le Soir

Caroline Homaide : Radio RTBF - La
premiére

David Mc Gowan (2) : Together
Magazine

¢ & O & & o o

Sandrine Mossiat : Elle Belgique

Michel Damanet : Les Carnets de
Paris Match

Céline Pécheux : Elle Belgique
Catherine Pleeck : Biz Magazine

Joélle Rochette : Steps / Weekend
le Vif

Claire Rolin : Revue Golf
Jean-Léon Wauters : 'Echo

Nica Broucke : Elle Belgié

Marijke Demets : Exclusief

Jan De Troyer : TV Brussel
Christine Stefens : Marie Claire NL

Jaak Van Dijck : Het Belang Van
Limburg / Gazet van Antwerpen
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Press Coverage

Axelle Red sera le nouveau visage de Godiva

Jeiih 11 décembre 2008
B Lo chiantouse Axelle Red va devenir 'égérie do
la marque Godiva. Elle avait utilisé le nom de
I'enseigne dans l'une de: ses chansons, elle
yavalt aiors regu un-panier de chocolat en remerciement. Leur
choix s'est donc porté sur elle lorsqu'ils ont du choisir une
personnalité belge pour représenter leur marque. Axelle a déja
| jousd les ambassadrices notamment pour la marque de
vétements "Hampton Bays".

' | semaine.”

Le Soir

"Jg crois qu'aujourd’hui on’ a envie de privilégier les. maisons qui valorisent

Axelle Red dingue de Godiva (06/12/2008)

Le chocolatier a cholsl sa nouvelle lady

BRUXELLES “Frustrée, je me. jette sur ma tablette de Godiva. !

En mantant Pas compligus, Axelle: Red avait ouvert les portes de son Jardin
secrat et dévoilé son coup. de ceaur pour le chocolat. “Ensuite, un Jour, Yai regy

un immense panier. de Godiva lors d'un de mes concerts. Yétais ravie et, en
plausantant, f'ai demandé te que je devais ‘faire pour en recevoir chague

Quelque temps plus tard, Nicolas Bouvé, directeur oénéra! du prastigisux
chocolatier belgs, propose-a la chanteuse. da deverir la nouvelle. Lady Godiva.

Axelle Red est aujourd'hui 'égérie officielle de la marque.

100 % pure belge, cette houvelle collaboration soultqne I'attachement de la
Umbourgeosse 3§ sas racines ma!gré une notoristé qui dépasse hos frontidres.

" éhamuté ast dans le passage de nos recettes”, confis-t-elle. Le lyrisme
utopique qu'elle incarne dans s&s thansons refldte ses. valeurs les plus sincéres.

encore I8 savoirfaire. Cest'¢a la vrai luie 1"

Les plus belles histoires: sont bien souvent i8s moins compliquées... N'en
téplaise 3 1a aise de foie |

Adélaide Huet

© La Demiére Heure 2008

La Derniére Heure

[sS,



Axelle Red wordt gezicht van Godiva

Axelle ited verwerkte ooit Godiva in de tekst van een liedje.

Als bedankje kreeg ze vervolgens een mand pralines. Het

leidde nu tot een vaste samenwerking tussen de zangeres

en het Belgische pralinemerk. ‘Godiva staat voor mij voor

luxe, traditioneel vakmanschap én voor Belgié®, aldus Red.,

»i(;:di‘via' heeft talrijke projecten met de zangeres op het oog:
mp)

10/12/2008

Het Nieuwsblad

Axelle Red‘ éfr‘suit van Godiva

‘Godiva Chacolade. Frustrée, je me jette sur ma tablette de Gotiva ... komtult
hetlisdje “Pas compliqué® op de vorige CD vanAlelle Red “Jardin Secref’.

Avetie Red kruip! als hetwiare in dé huid van Lady Godiva voor de nlsuwe
rectamecampagne van hel Brusselse chotolademerk.

Legende

L ady Godiva wasde viouw van Lord Leofiic, Toen ef-protest ultbrak tegen de
hoge beiastingen steide hij een déalvoor. Hij zou de belastingeén vedagen als
dé bevolking dchier gesioten luiken bieef wachien als Lady Godiva alieen
gekeed in haaf vischiten door de straten read, De bavoiking bleet inderdaad
binnen tijdens de beruchle rit en de Belasiingveriaging was gen feil

Redamecampagne

De legende wordlwsiiswaar gt nagespseidin de feclamecampagne, De
fetlametampagne bestaat ull verschillende foto's waat Axglle Red snospend
vanpralines haat ligfde voor Oodwva laat blijken. "Wanneer men een praline van
Godiva et woel men datzi in hethartie van Brussel gemaald werd door
mensen die houden van hun beroep - dat 15 fels wat niemand onberoerd lagt”

Gazet van Antwerpen
Het Belang van Limburg

Page:541-185/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdPIi:862355232




Axelle Red Loves Godiva

G passncors de comimertsires

Starnews.be

Loanmine ¢

Dailymotion.com / Yout'ube.ca.-I"Yidio.comi»

Liz-mag.fr Aol.com / Taggy.jp
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Axelle Red Collection

The Concept:

chocolat au féminin

e A limited edition collection developed by women for women

e Axelle Red & lise Wilmots take us on a magical chocolate
journey celebrating the essence of chocolate and femininity




Axelle Red Collection

Objective: |

e Create buzz around the Godiva brand especially during high chocolate
season (October - December).

Skrategy:

e Launch a limited edition chocolate assortment & box signed by Axelle Red.
Positioning:

e High-end/modem

Distribution:

¢ Refail: boutiques in Belgium & France (OOS & Franchisees)

o [TR: major airports in Belgium & France

e TBC: WHS in Belgium & France

Godiva-shop-online.

Cse



* February:

e March
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Brooke Shields

Paid spokesperson for Valentine’s Day 2009, and the first iteration of
the Chocolate hotel suite, which later led to coverage on Oprah.

Shieids
at a
Jan. 28
Godiva
event in
NYC.

“Fthink the givls and
Fwillreally do it
homemade: Mahe
Sowronn eards for Dad N
and just makhe that
the celebration.”

Brooke Shig'ds

T

¥

T

Sweet Treats and Other Presidents’
Weekend Getaways

Febeaary S, 2009

“m“’mm.&:yambmof@wmg}ﬂ_mnzyiﬁam
giviag you 2 sight in a chocolate-covered suite created by Top Desfgn'’s Jonathan Adier at
mvﬁmmmumm»mywa&hm—w:
mean completely — from a chocolate mosaic wall, chocolse covered table, with
chocolae candles and flowers, %0 a chocolate headboard of the bed. There’s even an
abstract paiieting done in dark, mitk aid white chocolate. No golden ticket in your box?
delivered o their dooritep eack month — along with 2 piéce of Adler’s tablétop
oollection.




Oprah

Unpaid opportunity that came after producers saw GODIVA's
chocolate hotel suites. We dressed the entire Oprah set in GODIVA
chocolate, resulting in a 6 minute clip

'!'f.?‘g
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Christina Hendricl

Celebrity hired to be one-day spokesperson for GODIVA to kickoff the
Valent:ne 's Day press season; and as a way to breakthrough the
cluttered media landscape during

?HE NA

Alcoholis
Kim&K

ff mess forces team
to seek big-bucks partner




Celebrity hired to be one-day spokesperson for GODIVA to kickoff the
Valentine’s Day press season, and as a way to breakthrough the
cluttered media landscape during this time.

i

k)
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Progressive Media - Company News
January 29, 2014 Wednesday

Godiva Chocolatier Partners With Drew Barrymore To Find It In
Everything For Valentine's Day

SECTION: DEALERS; Product Launches / Expansions

LENGTH: 288 words

HIGHLIGHT: This Valentine's Day, GODIVA Chocolatier is celebrating every day's heart-melting moments.
To kick-off the season of love, GODIVA is partnering with Drew Barrymore and her new coffee table book,
Find It in Everything, a collection of photographs of heart-shaped objects.

THrough this heart-felt partnership, the brand synonymous for their iconic heart-shaped boxes will jofn the
actress in recognizing love and romance can be found everywhere.

Beginning February 1st, GODIVA will be offering Find It in Everything as a gift with purchase of $50 at over
200 GODIVA boutiques nationwide and for $65 on GODIVA.com. Together, GODIVA and Drew Barrymore
are encouraging chocolate lovers to share photos of heart-melting moments as a part of GODIVA's
Heart-Melting Valentine's Day Sweepstakes. Consumers uploading photos to GODIVA’s Facebook Page
have the opportunity to win GODIVA Valentine's Day favorites and one lucky winner will have the chance to
attend a meet and greet with Drew Barrymore, receive a signed copy of Find it in Everything and relish in a
year's worth of GODIVA chocolate.

"For decades, I've been collecting images of hearts and | am excited that | am finally able to share them. I'm
inspired by the shape and the many emotions that the heart symbolizes. No other brand honors love and
heart-melting moments like GODIVA so working with the brand feels like a perfect fit" said Drew Barrymore.
“I've even photographed exclusive GODIVA hearts that can only be seen on GODIVA.com and by following
@GODIVA."

Hearts are at the core of GODIVA's decadent gift offerings throughout the Valentine's Day season. These
tempting treats include classic GODIVA Keepsake Hearts ($50 for 15 pcs), new limited-edition Valentine's
Day Truffle Flights ($16), iconic Valentine's Day Gold Ballotins ($15 for 8 pcs) and Milk and Dark Chocolate
Message Truffles ($12). Boutique exclusive items include Freshly Dipped Chocolate-Covered Strawberries
(from $7 each to $48 for 6 strawberries) and Fudge Heart Pops ($3).
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Busmess Momtor Onlme

January 8, 2014 Wednesday
Godiva To Launch Website For Sales Boost

LENGTH: 203 words

News: Godiva, a chocolate brand of the Turkish conglomerate Yildiz Holding, has collaborated with
UK-based online service provider eCommera to launch a website in early 2014, to boost sales of its
chocolates across Europe. The company has planned individual strategies for each international market to
adapt product ranges to local tastes in order to compete in the food segment, according to Gediva's senior
strategic merchandise manager Sarah Hawkes. However, a number of UK customers admitted they-do not
buy confectioneries online, according to market research firm Kantar Media.

BMI View: The UK confectionery sector is highly consolidated. The leading players are UK-based Cadbury
and Switzerland's Nestlé, while Italy-based Ferrero and Netherlands-based Perfetti Van Melle also have
significant market share. Within the chocolate sector, the premiumisation trend has driven consumers
towards upmarket indulgence products and dark chocolate products with higher cocoa content. These types

of products sell at a higher retail price and have pushed up val ue sales of chocolate over the p ast five
years, despite relatively flat volume sales. Confectionery firms have been investing to capitalise on this trend.

LOAD-DATE: January 9, 2014
LANGUAGE: ENGLISH
DOCUMENT-TYPE: Company Brief
PUBLICATION-TYPE: Newsletter
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Hello everyone! Today is time to. celebrate because notonly is it Friday but it is Easter soon and Easter only mearis orie thing... E Ernmil Brifrmes.



HOME 35 HIO TRAV 3 TV LIFESTVLE SHOE ABOUT

Hello everyong! Today is tinie to celebrate because not only is it Friday but it is Easter soon and Easter only means one thing...
Jesus? No! Not Jesus, CHOCOLATE of course!’;P Being'a massive foodie, Easter is one of my favourite times ‘of the year and as
er}lbar‘rassing?as.thismay sound; not.a year goes by without me spending the day exdfedi?y unwrapping chocolate eggs and
then fretieaﬁng.‘to y bedrodm with ’myks‘t»ash like Gollum. There is after all fiothing better than eating ‘ch&co!até for breakfast...
No bitt in all seriolisneéss, there is something Special about treating’othérs and spending a day or two enjoying the finer things
in‘life guilt free; and for me-that s what makes Easter that little bit more spedia! So'what better way to celebrate Easter than

1o goona B'i'usselschoco!ate tour. v

So I was super exdited when a few 'weeks ago I was invited by Godiva, one of the World's most famous chocolabers, to travel
v\nth them to Bmssels, to the- chocolate capital of the world todoa Brussels chocolate tour & to celebrate their 90th
Anriversary.- 1 would be travélling to Brussels from London i style on the Eurostar and for the weekend 1 would be in‘pure
chocolaté heaven: Prior to my départure I had beén sent the most incredible itinerary. of things.that we would be doing whilst
there, induding visiting Godiva’s first ever boutique and learn how Godiva make some of my favourite chocolates in their
Atelier. 1 would also: get-to meet.some of their top chocolatiers and to top things off there would be a huge party! I absolutely

love Godiva chocolates, especially their truffies and their chocolate dipped strawberries, so just couldn®t wait for the trip. )

I‘ Page:553-207/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdPIi:8623552‘32 [

My Charii'e and the dlocolate' factory adventure started when I received a beauﬁful-gofd Godiva Anniversary chocolate box
desngned by Belguan abstract artist Oli B, which contained my tickets and a- plece ofa mysterious gold jigsaw puzz!e It was
made emphahcally ‘dléar to me that I must bring this piece with me and under no drcumstances forget it and as I rolléd it over
in my hands, I really felt asif I was having my very own Willy Wonka.golden ticket moment. Finally the night before the trip
‘was upon-us. T was so excited I just couldn't sleep. To say that I was looking forward to the:trip is an under statement! m

Tarfived earty in themoming at St Pancréas.Station in time to take my eatly mofning tain. Travelling on the Eurostar is always
such a dream. One minute we were pulling out of central London and the next we were in the heart of Brussels. We checked
into the most incredible 4% hotel; The Hotel,-located on ene of the most exdusive shopping streets of Brussels, Boulevard de
‘Waterloo, a féw finiutes away from the main attiactions of the.cify: the famous Avenue Louise, the historic-Grand Place and

the Eufopean Pattiament buildings. I ¢ouldn't keep:my eyes of the incrédible boutiges both inside and outside the hotéls! grand-

‘entrance, it was such a vibrant. modern hotel, I couldnt wait to see my room.

The Hotel towets high dbove thé Brussels.skyling and as I.openéd the door to my room with iy very own customised Godiva
room kéy-card, I Was afmazed at the beautiful view that I had of the city. The room was large and Spacious and I had a plasma
TVian mcredrb[e bathroom and best of allrhad a box-of Godiva truffles waiting for me-on my bed.asa welcome grﬂ:. I d:dn’t '

have iong to get ready’ but already eager for chocolate T -opened the box. The 9 delicate truffles stared up at me,. mu!k, dark,
caramel, they were ‘3li there. I éyed the box, looked at my watch; ‘eyed the box some inore-and then:decided to save then for
Aater...T had the feeling that I would bé eating a lot of chocolate in‘the hours to-come... and boy was I right!
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Frontier Magazine invite trois acheteurs seniors a évaluer les produits qui sont maintenant
disponibles pour le client hors taxes. Les acheteurs proviennent de différents secteurs de l'industrie
et le panel change toutes les trois questions. Les juges de ce mois-ci sont :

Antonio Dias

Antonio Dias a plus de 16 ans d’expérience en tant qu'acheteur dans l'industrie de la vente au
détail de voyages. En 2010, il a pris les rénes de Delhi Duty Free Services (DDFS), le plus grand
espace duty free de IInde. Chez DDFS, il supervise et gére lachat de marques d’alcool, de
confiserie et de tabac.

Il est un chef de file du développement des affaires dans les secteurs de la vente au détail de
voyages et de I'hétellerie, fer de lance du succés des entreprises hors taxes sur les marchés
d’affaires mondiaux. Avant de rejoindre DDFS, Antonio a travaillé pour The Nuance Group India, ol
il était responsable de I'alcool, du tabac, de la confiserie et de I'alimentation; et Muscat Duty Free, a
la téte de I'achat d’activités a travers I'alcool, le tabac et la confiserie.

Shirrin R Sarkaree

Entré a Dubai Duty Free en 1991, Shirrin Sarkaree a 22 ans d'expérience d’achat dans la vente au
détail de voyages et est responsable des parfums, cosmétiques, or, diamants et perles, bijoux
fantaisie et cadeaux. Son rdle comprend les négociations, les prévisions, la gestion des stocks, la
budgétisation et I'entente de remboursement. Elle cite I'excitation de voir de nouvelles innovations
dans toutes les catégories, mais surtout dans les soins de la peau et les cosmétiques, comme sa
passion professionnelle. Ses intéréts extérieurs incluent passer du temps avec sa famille qui sont
des golfeurs passionnés.

Frank Hoogma

Frank Hoogma, acheteur de KLM Inflight Retail & Media, travaille pour KLM a l'aéroport de
Schiphol @ Amsterdam depuis 27 ans. A partir du vendeur d’alcool et de tabac, son poste est
ensuite passé au poste de superviseur d'atelier, ce qui a ensuite évolué vers la gestion de la
logistique de la catégorie. A partir de 1999, Frank a eu la responsabilité globale de ratelier du
personnel de KLM, acquérant de I'expérience dans I'achat de différents assortiments de vente au
détail. Dans son poste actuel, il est responsable de la vente au détail d'électronique, d’alcool et de
tabac, d'accessoires pour hommes, de confiseries pour enfants, de produits de santé et de vente
au détail de projets KLM.
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Godiva
Collection Truffes, €17 - €30.75

-INFO PRODUIT
CIBLE
Amateurs de chocolat a la recherche d’un cadeau sophistiqué
CONCEPT
La Collection de Truffes de Godiva offre aux consommateurs une expérience luxueuse de chocolat

avec une gamme d’assortiments incluant 9 et 16 piéces et I'édition limitée de Truffes Premiéres,
reflétant 'artisanat, I'élégance et le prestige de I'histoire des chocolatiers depuis 1926.




VERDICT DES JUGES
DIAS

La qualité du produit est trés bonne et incitera beaucoup de gens a acheter, de sorte que le prix
doit étre un peu attractif. L'emballage est trés bon et a I'attrait d’un produit haut de gamme. Une
bonne innovation qui attirera les connaisseurs de chocolat et les incitera a tirer une autre legon de
P'artisanat du chocolat. Le potentiel de vente de ce produit est trés élevé.

QUALITE 10

PRIX 9

EMBALLAGE 10
INNOVATION 9
VENTES/POTENTIEL 10

SARKAREE

Les truffes au chocolat sont riches et réalisées a partir des ingrédients les plus fins, la qualité
impliquée est évidente directement de la coque extérieure croustillante au remplissage crémeux.
Le prix est un peu élevé, mais acceptable puisque ces truffes sont des produits haut de gamme qui
évoque indubitablement un sens du luxe. Cette nouvelle collection offre un assortiment excellent de
boites cadeaux variées pour le marché de la vente au détail de voyages et est trés présentable.
Bon potentiel de vente.

QUALITE 10

PRIX 8

EMBALLAGE 9
INNOVATION 9
VENTES/POTENTIEL 9

HOOGMA

Godiva est une société trés connue, reconnue pour ses produits de qualité. Bien que le prix soit
plutdt cher, ce délicieux chocolat vaut le coup. Les boites cadeaux élégamment congues reflétent
son luxe et sa qualité supérieure. Au final, elle générera un profit élevé de valeur par centimétre
carré et a un bon potentiel de vente dans l'univers du luxe.

QUALITE 8

PRIX 7

EMBALLAGE 8
INNOVATION 7
VENTES/POTENTIEL 8

Total sur 150 : 131
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Fvery (ruffe tells a story

Discover the new Godiva “Collection Trutles

Crodiva Collection Tratfos are now availabie

ot boutiques, o due frec and onling,




rontier Magazine invites three senior buyers to assess products
that are now available to the duty free shopper. The buyers
are drawn from different sectors of the industry and the panel

e e L LT R T

i changes every three issues. This month's judges are:

THIS MONTH - Antonio Dias pefi Duty Free services .
Estella Bartiett : He is a business development lsadeér in
: . sacing the success of duty free
-Coflection Truffes : Prior to joining DDFS, Antonio worked
‘ . z with The Nuance Group kicka, where
Heinz Foodservice he was responsible for fiquor, tobacco,
Squeeze & Stir soups i dutyfree space, i 2010, At DDFS, he confectionery and food; and Muscat Duty
o ~ :  oversees and manages the buying of Free, heading buying activites across
ICG Ventures/FIO Accessories | Tiquer, confectionery and tobacco brands.  fiquor, tobaccs and confectionery.

Celebrity LED Mirror

2

Shirrin R Sarkaree puwaouyfee

: : in 1991, Shirrin Sarkaree  inventory management, budgeting

; : boasts 22 years of and rebate agreement. She cites the

: t buying experience excitemeént of seeing new innavations
: PR in travel retail and across all categories, but especiaily

; RECENT WINNERS is responsible for in skincare and cosmetics, as her job
: fune/July 2013 ‘ perfumes, cosmetics, passion, Her outside interests include
: . X o gokd, diamonds and pearts, costume spending time with her family who are
: Mondelsz World Travel Retail jewellery and giftware. Her role keen golfers.

" May 2013 - Frank Hoogma KiM infight Retail & Media

 Storck Travel Retai et nedts et et .
: Werther's Original Caramel Selection KLM inflight Retall & the logistics for the category. From

! Maedia buyer Frank 1999, Frank had overall regponsiblity -

: April 2013 Hoogma has worked for the KLM staff shop, gaining

! L'Oréal Luxe Travel Retal | tor KLM at Schiphol experience in buying different retail

» Lancbme Absol Voyage alrport, Amsterdam assortments. In his current position,

; {or the past 27 years. he has responsibiity for the retail of

: March 2013 Starting as the seller electronics, liquor and tobacco, men's

of liquor and tobacco, his position

accessories, kids confectionory,

Brookside Range then changed to shop supervisor snacks, healthcare products and KLM
: Mo Jim and this then evolved into handling project retail.
: Waimea Canyon

SCORING SYSTEM

The kedges award each
product up 1 ten poits in sach of the
categories: gualily, pri KAging,

innovation ang salés polential. Ponds are
awarde] on thesa linas:

HOWTO ENTER
i yous have a product which you think wou'ld
be su for inclusion in the Buyers'
Fomm o woudd bike 1o reply 1o the ponts
raised, contact Luke Baras-Hill on +44 20
8253 8394. .

FRONTIER « AUGUST/SEPTEMBER 2013 « 41



BUYERS' FO

RUM

- .-ise

Godiva
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42 » AUGUST/SEPTEMBER 2013 - FRONTIER

STATUS New o TR DIAS SARKAREE HOOGMA

TARGETY Chocotate fovers FR o T R L L R R R B T it eheiaa e
looking for 2 The quality of the productis  : The chocolate truffles are rich  ~ Godiva is 3 well known
sophisticated gt very good and it will attract - and crafted from the finest compary, famous for its high

CONCEPT Godwa's Collection a lot of people to buy so  ingredierts, the quality involved | quality products. Although
Trulles offer the price needs to be a bit " sevidentright fromthecrisp | the price is rather expensive,
consumerns a atractive, Packaging is very . outer shelf to the creamy filling. - this delitious chocolate is
kocrious chocokite £00d and has the appeat of The price pomnt is skghtly high. - worth the money. The elegantly
experience with a premium product. A good . but acceprable as these truffles - designed gik boxes reflect its
presented ranges innovation that will attract " are premium products that . hocry and high quality. At
inchuding the 9 the chocolate connoissers to  definitely evoke a sense of hwarry. | the end, it will generate a
and16 pes Assorties, create yet another lesson in * This new collection offersan high profit value per square
and the Limited chocolate craftsmanship. The excellent assortment of various  centimetre and has good sales
Edcion Trufles sales potential of this product gt boxes for the travel reail | potential in a huxurious setting,
Premiéres, reflecting is very high. market and is very presentable.
the craksmanship, Good sales potential.
of the chocolatiers’ QUALITY 10 QUALITY 10 QUALITY ]
tistory since 1926, PRICE y PRICE 8§ . PRICE ?

PACKAGING 10 . PACKAGING 9 . PACKAGING ]

LAUNCH  August 2013 INNOVATION 9 . INNOVATION 9 | INNOVATION ?

CONTALT Leen Bacten SALES/POTENTIAL 10 SALES/POTENTIAL 9  SALES/POTENTIAL 3

EMAIL LeenBaeten@ e R
godiva.com Total Marks out of 150 = 131
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Who was talking about Godnva
after the awards..,

The Daily Mail online featured
the awards, detailing the
celebrity guests and included
Godiva in their goody bag
round up

Mail Online: unique users -
63,753,237

© XPOSUREPHOTOS COM

Bumper bage The incredible Glamour Woman Of The Year goodio bags given to sach guest '

1
= m . Stars were staggering home with the weight of each carier containing a bumper bonanza of freebies. T

(\/ { " Tha haul included Dawn French's acclaimed book A Tiny Bit Marvelious, Godiva chocolates, a tube
of Dove Damage Therapy intensive Repair conditioner, a bottie of Wellaflex Heat Creations blow dry |

G : |VA spray. a pot of Nicola Roberts's Dainty Doll biusher and St Tropez bronzing mousse. |

Chocolatier

S S
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GQ Men of the Year Awards

Tuesday 6 September 2011
NorumeYIAR 2011 rT 'i

© N ASSOCIATION Wity

ALFRED DUNHILL

GOD!VA

Chocolatier

FOCUS™

©The contents of this document are c¢- ™ “eéntial and the copynght property of Focus PR Li  ~d 2011 until assigned in writing




297

i

1 RRKADL ML IR w1 TN

ALFRED DUNHILL

GQAVIEN - YFAR ZOIlm

X‘x@ Background on the Event

&;.‘The GQ Men of the Year Awards is a glamorous, high
?{oﬁle annual event

o The awards, in their fourteenth year, are attended by
aclors & actresses, politicians, TV presenters, models and
mugicians. It receives widespread coverage in GQ as well

@ther national magazines and newspapers

h  took place at the Royal Opera House in
pdonisiiCovent Garden. Guests enjoyed a three-course
meal an usician Miles Kane entertained the crowd prior

299

the awalds ceremony. Afterwards, at the drinks
. jeception,#Godiva chocolates were served by two Godiva
- gfhostesses

<@ A %reat variety of A-listers attended the event, including

= Johnny Depp, Keith Richards, U2, Duran Duran, Bradley
Cooper, Charlize Theron, Matt Smith, Benedict
Cumberbatch, Hugh Laurie, Lara Stone, Emma Watson,
Tommy Hilfiger and many more!

Page:573-227/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdPIi:862355232
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Godiva’s Involvement

o An assortment of 1,200 Gold Collection
chocolates were served to guests by two
sparkling Godiva hostesses for the
duration of the after-party

o Mini-ballotins were included in the 700
goodie bags given to guests on their
departure and the 54 celebrity presenters

and winners each received a 20-piece

Gold Collection box

o FPR also negotiated for Godiva to be
included in the editorial review of the
event in the November 2011 issue of GQ

will Young [
v 3¢
. . ¢ S =
‘ ' ' Jamie + Louise F~ "knapp



Will Young

Jameela Jalil

| | One Direction (boyband)
‘Emma Watson The Saturdays (girlband)

¢
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GQ Award Winners

(all received a 20-piece Gold Collection box)

| Man - Bradley CQOPer

iﬁ%red Dunhill Cultural Icon —

o
3 b
i
W h

ies:gner - Tommy Hillfiger

%’3 ctor — Benedict Cumberbatch

&(6

$olo Artist — Tinie Tempah

.} .

- Music — Hugh Laurie

Wiriter — Keith Richards

TV Personality — Professor Brian Cox
Comedian — Rob Brydon

Chef — Heston Blumenthal

Editor’s Special — Bill Nighy

Tanqueray Most Stylish Man — Matt Smith
Help for Heroes — The Armed Forces
Inspiration — Mario Testino

Surprise Award: Man of Next Year - Lord

Sebastian Coe

QO rocus=



Celebrities on the red carpet...

The Saturdays

Hugh Laurie

7 Tommy Hiffiger
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Blogger activity at GQ Men of the Year Awards

Objective: To generate coverage to amplify Godiva’s presence at GQ Men of the
\ Year Awards
%x Idea: Focus PR hosted blogger, This Little Lady Went to London (unique users:
% 500,000) at the after-party. JJ, the editor of the blog, had the opportunity to see the
| lovely Godiva hostesses in action, sample the chocolates, rub shoulders with A-list
lebrities and soak up the atmosphere of the party. This extra-special invitation gave

the opportunity to develop a solid relationship with This Little.Lady Went to

Page:579-233/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdPIi:862355232
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GQ Men of the Year Awards
Tast werk, T was Tocky envugh totse tavited along'to the GG 3en of thi Yerr Awards, thanks o hose lively
peopleat Godiva - whe were handing out their dsdicivur chives th the oolebrity MMWWVW
like,

The avent war quite shmply Amaring. yoo hisve probably seen the photi’s by now - but we've dhasen a
souplet our theourites below, and you can'eve the rest hiere.

Highlights of ciir night includsd hanging out with Jiles-Kabe, chntiing to. the cvar benutifild Jasle
ek e b goriootis wile Lowise, miceting One irectsons Marry Gtyles, and schmooting with tiph
Bl Artor, Sonedict Curberbiteh. On topof that, we spefitt soriis thme with some of the infured sesvite
men from from Help for Hetoes —  trus inspiration-and a lovely bunch..

The Bayal Altiert Hall was transtorsied fo7 the evenings svent and looked even more gorgerus than usinl:

Whild many of the partygoers hesded off into the night to carfy o wt-€he Groudho Chib: we were goid
gifis and headed off wround ssm; armed with the mwost amiazing goodie bagy - Which indiuded
Tangoersy Gin, Gift Toxed Godive Chorsinter. gorgenns Jotisns and potions G teth Men and Weirien, Aldn
Bugavs Biography and muth, much more.

An smazing sight bed by evervons Yoo tpoben 1o Toank o Gotivn 40d 00 By ineitiag o5 slang - snd
v douk Brvand v s By wext yeary

thislittieladywenttolondon.com blog coverage
Unique Users: 500,000

FOCUS™
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Our guest blogger on Twitter

TLLWTL This Liftle Lady.

New loveliness from #TLLW"TL GQ Men of the Year Awards: . Read

it now at thislittleladywenttolondon.com{?p=12043

21 hours ago

This Little Lady Went To London Twitter feed
Twitter followers: 1,518

| Love_London . Miller
Most amazing night. Thank you Godiva, and thank you GQ x
X 7 Sep |

Love_London JJ Miler
Amazing night. Stuffed to rafters onbubbles and Gudiva chocolates

B - good times :)

7 Sep

;a Love_London.J Miller
| My face might fall off due to tiredness. Thanks to all at GQ, Dunhall

Godiva, Tangqueray + more tonight for a simply incre dible evening.
7 Sep

Jd Miller (blogger) Twitter feed
¢~ Twitter followers: 3,495

Page:581-235/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 |dPli:862355232
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Godiva in the press...

Daily Star
Circulation: 706,757




Daily Star Showbiz Columnist;
sonjastephen.blogspot.com
Unique Users: 5,106
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Godiva’s return on investment:

Godiva sampled chocolates to 700 guests, over
75 of which were top celebrities |

or every consumer reached Godiva spent
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Asian Awards 2014

Some Highlights
4.4.2014

Z

Page:585-239/612 Pii:2 Anx:aucun Spa:10118165 1dPIi:862355232



GODUI’

Chocolatier
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ODIVA

Chocolatier
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Pad — showing Menu, auction lots, sponsors

GODIVA
Chocolatier
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SODIVA-

Chocolatier




Show-time — Preeya Kalidas

GODIVA—

Chocolatier
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Guests

Chacolatier

A

117



The Menu Highlight

GODIVA

Chocolatier
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The Asian Awards

GODIVA

aﬁ""’d[ﬁtfex

RS

10



Karen Millen - David Tang (Founder Shanghai Tang)
Outstanding Achievement in Art and Design

GODIVA

Chocolatier 11
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Chocolatier

The Asian Awards - Audience

12



Gold Bags - ready to give

GODIVA

Chocolatier 13

52

bl
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First Guest leave after Asian Awards Ceremony

- GODIVA

Chocolatier ,

14
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Asian Awards 2014 Godiva Gold Bags

GODIVA
Chacolatier { 7
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Page 4

Information WHOIS pour godiva.com
i
Date de creation :

Nom du titulaire :

Organisation du titulaire :

Rue du titulaire :

Ville du titulaire :

Etat/Province du titulaire :

Code postal du titulaire :

Pays du titulaire :

Téléphone du titulaire :
Téléphone ext. du titulaire :

Fax du titulaire :

Fax ext. du titulaire :

E-mail du titulaire :

ID administratif du registre :
Nom de I'administrateur :
Organisation de I'administrateur :
Rue de 'administrateur :

Ville de I'administrateur :
Etat/Province de I'administrateur :
Code postal de I'administrateur :
Pays de I'administrateur :
Téléphone de I'administrateur :
Téléphone ext. de 'administrateur :
Fax de 'administrateur :

Fax ext. de 'administrateur :
E-mail de 'administrateur :

ID technique du registre :

Nom du technicien :
Organisation du technicien:

Rue du technicien :

Ville du technicien :
Etat/Province du technicien :
Code postal du technicien :
Pays du technicien :

Téléphone du technicien :
Téléphone ext. du technicien :
Fax du technicien :

Fax ext. du technicien :

E-mail du technicien :

Pages 6-8

Pays
Nom du client : Godiva - www.godiva.com §(90256617)

_|Date : FY 2012: (1/1/2012 - 29/12/2012)
Segment : Tous les visiteurs

" PAYS Sessions  Nombre de visites

A——P PRSP O




ctats-unis
Canada
Chine
Corée (Sud)
Royaume-Uni
inde

Brésil
Japon
Hong Kong
Taiwan
Porto Rico
Australie
Mexique
Singapour
Turquie
Arabie Saoudite
Allemagne
Fédération
France
Espagne
Italie
Philippines
Malaisie
Inconnu
Belgique
Pays-Bas

Emirates Arabes Unis
Thailande
Indonésie
Colombie
Israél
Argentine
Portugal
Pakistan
Ukraine
Vietnam
Roumanie
Pologne
Gréce
Egypte
Nouvelle-Zélande
Suisse
Koweit
Irlande>
Suéde
Pérou

Iran

0,900,707
182,050
156,903
135,139

84,983
39,570
36,788
33,341
32,431
29,573
29,003
28,480
22,450
19,547
18,499
18,030
17,611
16,881
16,354
16,259
14,275
14,152
13,640
13,559
12,241
10,225

9,360
9,222
7,999
7,591
7,465
6,305
6,250
5,253
4,810
4,758
4,642
4,275
4,225
3,931
3,817
3,652
3,474
3,428
3,359
3,315
3,189

I, I, IO
946,715
992,419
1,216,437
297,940
150,852
152,240
156,361
165,132
159,926
143,695
125,026
105,842
86,654
76,224
99,626
75,486
78,507
60,766
62,237
63,424
55,751
58,817
54,801
42,096
36,062

47,124
41,131
36,233
31,285
42,736
28,025
25,042
18,812
23,872
23,908
25,229
16,554
23,372
22,082
17,564
15,829
21,302
13,197
14862
16,811
15,492

Traduction libre
NC8
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Afrique du Sud 3,110 12,824
Venezuela 2,914 15,920
République Dominicaine 2,726 15,907
Danemark 2,709 11,436
Chili 2,647 12,384
Liban 2,629 12,767
Hongrie 2,318 11,016
Qatar 2,254 12,066
Bahamas 2,166 8,401
Norvége 2,155 11,414
Equateur 2,136 11,197
Bulgarie 2,062 9,309
Serbie 2,005 8,711
Costa Rica 1,992 10,383
Trinité-et-Tobago 1,932 9,821
Finlande 1,844 8,504
Autriche 1,781 7,346
République tchéque 1,742 7,473
Afghanistan 1,657 13,996
Jordanie 1,590 8,186
Brunei Darussalam 1,566 6,388
Croatie 1,542 7,196
Bahrein 1,530 9,662
Guatemala 1,502 9,063
Chypre 1,410 5,516
Slovénie 1,295 6,211
Panama 1,236 6,792
Ghana 1,134 7,590
Slovaquie 1,116 4,515
Macédoine 1,110 4,362
Nigeria 1,078 5,857
Sri Lanka 1,068 4,158
Bangladesh 1,033 3,679
Macao 959 4,879
Guam 922 5,110
Maroc 880 3,819
Jamaique 863 4,005
Malte 777 3,838
Islande 771 2,675
Lituanie 767 2,864
Honduras 751 4,449
La Génie 715 2,911
Géorgie (Géorgie) 677 3,807
Salvador 676 3,500
Oman 673 3,303
Kazakhstan 665 2,548
Albanie 652 2,085
Arménie 637 3,855
Tunisie 594 2,226
Kenya " 589 2,782
fles Vierges (Etats-Unis) 564 4,752
Lettonie 543 2,320
Luxembourg 534 2,083
Bosnie et

Herzégovine (en) 513 2,260

— AT TSRS




Azerbaidjan
Bolivie
Algérie
Estonie
Paraguay
Uruguay
Libye
Berudes
Barbade
Maurice
Népal
Moldavie
fles Caimans

Nicaragua

Palestinien Occupe
Territoire

Syrie

L’lrak

Cambodge
Mongolie

Antilles Néerlandaises
Ouzbékistan

Aruba

Myanmar

Saint Kitts et Nevis
Yémen

Haiti Haiti
Monténégro

Antigua et Barbuda
Guyana
Grenade

fles Vierges britanniques

Maldives
Ouganda
Dominique
Polynésie Frangaise
Angola

Belize

Suriname
Tanzanie

Cote D'ivoire
Jersey

Marianne du Nord
Tles

Turcs et Caiques
lles

Tle de Man

Fidiji

Saint Vincent et Le
Grenadines
Ethiopie
Kirghizistan

509
494
478
470
454
440
438
425
413
409
390
374
365
352

331
329
310

277
248

247
244
223
223
223
204

188
178

175

175
172

170
" 158
157
143
135
124
119
118
118
113
111

109

107 Ans

105
103

103
101

99

Hraducuvuiliiivic

NC8

3,042
2,580
1463
2,680
2474
2,047
2,638
2,604
1815
1459
1172
1,821
2476
1,639

1,652
1,333
1,901
1,355
1,102

1,394
1,661
1,357
736
1,343
746
1,276
868

984

996
1,023

865
548
650
1,022
892
805
573
618
388

871
345

799

714

297
346

443
321
655
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Pages 11-13

Pays

Nom du client : Godiva - www.godiva.com (90256611)
Date : FY 2013 (30/12/2012 - 28/12/2013)

Segment : Tous les visiteurs

PAYS Sessions Nombre de visiles
Etats-Unis 6,564,126 33,958,582
Canada 212,871 1,076,322
Chine 208,639 1,292,074
Corée (Sud) 175 378 1323 080
Royaume-Uni 98,652 324,843
Inconnu 51,716 233,476
Inde . 44,329 170,529
Brésil 38,799 136,812
Japon 34,646 151,610
Hong Kong 31,481 150,924
Taiwan ) 30,177 148,204
Arabie Saoudite 29,777 157,028
Porto Rico 29,386 122,062
Australie 26,935 114,534
Mexique 24,298 101,150
Israél 23,570 95,551
France 19,219 66,076
Allemagne 18,681 69,325
Singapour ' 18,342 74,532
Malaisie 17 921 69,182
Espagne 17,600 64,566
Fédération Russe 15,345 65,880
Italie 14,770 53,823
Philippines 14,197 52,769
Turquie 13,148 48,090
Belgique © 11,309 41,124
Emirats Arabes Unis (Unis) 10,443 44,026
Indonésie 9,734 37,818
Pays-Bas 9,639 33,410
Thailande 9,011 138,731
Colombie 8,443 32,098
Portugal 6,347 23,083
Argentine 5,552 26,920
Pakistan 5,043 20,076
Roumanie 4,963 20,339
Vietnam 4,650 19,492
Ukraine 4,368 18,559
Gréce 4,330 20,334
Pologne : 4,281 16,570
Egypte 3,866 17,876
Koweit 3,860 19,881
Nouvelle-Zélande 3,691 15,903
Suisse 3,673 14257
Suéde 3,654 14,059
" Ilande 3,570 12,610
Pérou 3,187 13,417
M- - 2 n72 1N RARQ

—HIAT T LRSS TS PO




Venezuela
Chili

Liban

Norvege
Afrique du Sud
République Dominicaine
Bulgarie
Hongrie

Qatar
Bahamas
Serbie
Equateur
Costa Rica
Finlande

Trinité-et-Tobago

Autriche
République Tchéque
Jordanie
Croatie
Afghanistan
Guatemala
Nigeria
Maroc
Panama
Bahrein
Chypre

Sri Lanka
Slovénie
Guam
Macao
Slovaquie
Islande
Ghana
Bangladesh
Macédoine
Jamaique
Honduras
Lituanie
Géorgie

E! Salvador
Biélorussie
Oman
Tunisie
Malte
Kazakhstan
Lettonie
Uruguay
fles Vierges (Etats-Unis)
Azerbaidjan
Arménie
Brunei Darussalam
Algérie
Bosnie et
Herzégovine
Paraguay
Libye
Kenya

_. UKMATTERS:59478776.1

2984
2,886
2,707
2,576
2,484
2,352
2,296
2,257
2,184
2,165
2,132
21 05
20 70
2,062

1994

1,875
1,86 0
1,584
1,536
1,420
1,418
1,417
1,413
1,359
1.2 46
1,174
1,171
1,164
1,086
102 6
1,016
1,012
959
957
954
924
881
843
842
830
827
789
721
684
667
648
606
604
580
544
528
518

502

498

488
479

Irauuosuuit hwwic

13,701
13,396
12,265
11,343
8,135

11,797 -

8,412

9,226

10,756
8,0 51
10,540
89 71
88 23
7,230

10,290

6,784
779 5
6,757
5,478
11,814
7,609
6,416
5,152
6,656
6,775
3,549
5,045
4,971
5,494
4,731
3,685
3,074
4,897
3,463
3,414
4,367
4698
2,989
4,171
4,439
2559
3,063
2,989
2,625
2,521
2,522
2420
4,187
3,880
2,717
1976
1,512

1,988
1874

2,636
1995

NC8
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Pays

Nom du client : Godiva - www.godiva.com (90256617)

Date : T1, FY 2014 (29/12/2013 - 29/03/2014)
Segment : Tous les visiteurs

PAYS

Etats-Unis
Coree (Sud)

Chine
Canada
Royaume-Uni
Hong Kong
Inde

Japon
Taiwan

Porto Rico
Australie
Arabie Saoudite
Brésil
Mexique
Singapour
Fédération
Malaisie
Allemagne
France
Inconnu
Espagne
Philippines

Italie
Turquie

Indonésie
Belgique

Emirats Arabes Unis
Pays-Bas

Israél

Thailande

Portugal

Vietnam
Colombie
Pakistan
Roumanie

Grece

Koweit

Ukraine

Egypte

Suéde

Argentine
Pologne
"Nouvelle-Zélande

Sessions Nombre de vigites

2,213,188
128,077
109,002

84,097
32,532
14,659
12,526
12,256
9,876
8,847
8,108
8,089
7,951
6,701
5,656
5,097
5,026
4,757
4,744
4,342
3,995
3,946
3,756
3,158
3,046
3,000
2,991
2,742
2,358
2,256
1,873
1,774
1,703
1,444
1,366
1,319
1,285
1,281
1,266
1,247
1,215
1,203
1,160

10,282,532
870,354
579,288
358,542

99,937
73,928
41,629
52,446
47,870
33,380
32,469
43,471
29,667
26,285
21,545
20,413
17,557
17,752
16,615
le 11mai2018
14,606
12,432

14,212
10,636
11,361

9,932
12,774
9,675
10,415
9,529
6,310
6,763
5,947
5,163
5,063
5,724
6,498
4,642
5,533
4,804
5,340
4,741
4,522

:’n

Page:607-261/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdP1i:862355232

— TP ER ST O



LR AR LA A BB L

NC8

Irlande 1,101 3,620
Suisse 992 3,966
Norvége 983 3,972
Iran 890 3,869
Danemark ’ 863 3,493
Liban 770 3,616
Afrique du Sud 758 2,426
Venezuela 748 3,016
Pérou . 696 2,898
Qatar 694 3,082
Islande 692 1,487
Chili 669 2,408
République dominicaine 639 3,245
Bulgarie 636 2,491
Finlande 631 1,961
Hongrie 614 2,315
Bahamas 596 2,124
Costa Rica 572 2,031
Trinité-et-Tobago 571 2,596
Autriche 560 2,037
Equateur 516 1,935
Macao 483 2,165
Nigeria 473 1,866
Panama 444 2,156
Jordanie 439 2,069
Guatemala 432 2,130
République tchéque . 431 1,717
Serbie 423 : 1,801
Bahrein 413 1,745
Maroc 406 1,307
Croatie 400 1,450
Afghanistan 392 2,835
Bangladesh 349 1,163
Biélorussie 344 919
Lituanie 333 928
Guam 308 1,191
Brunei Darussalam 295 747
Slovénie 294 1,060
Jamaique 291 1,219
Sri Lanka 287 1,001
Slovaquie 283 866
Malte 281 1,445
Ghana 254 1,052
Oman 241 909
Honduras 236 1,230
Lettonie 235 835
Bosnie-Herzégovine 205 755
Chypre ] 195 804
Kenya 194 626

—TA TR ST PAMOY




Salvador

lles Vierges (Etats-Unis)
Estonie

Géorgie

Macédoine

Kazakhstan

Bermudes

L.uxembourg

Irak

Tunisie

180
178
174
174
173
171
169
164
155
155

Hauuvuwuvll v o

NC8

788
990
602
533
669
689
840
670
647
447
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e ReCherChe WHOIS (/fr/) frangais (fr)
Allez sur eurid.eu (http://eurid.eu/fr/)

v

godivachocolates.eu Rechercher
€ DONNEES WHOIS
Nom de domaine : godivachocolates.eu
Statut Enregistré ©
Enregistré , A 04 mai 2006
Bureau d'enregistrement Corporation Service Company (https://www.cscdigitalbrand.services/)
= SERVEURS DE NOMS A

dns1.cscdns.net

dns2.cscdns.net

O TITULAIRE ET CONTACTS

Godiva Chocolatier ~

Type de contact : Titulaire
Organisation . ‘ ' Godiva Chocolatier
Langue Anglais
Adresse , Brussels
BE
Email » admin@internationaladmin.com
# Outils : Choisissez votre action ~

‘ Ce site web utilise des cookies.
-ey

1 Les ++. | 1: ] +. o | DALY 4 oo |
CCO CUURTTCLOTTIVUS Pcllllcllclll Uc PCI)UIIIIGII)UI T COTTETTAEUTTS Al o ieTS, " U UtimimrmUaTco

fonctionnalités relatives aux médias sociaux et d'analyser notre trafic. Nous partageons également

des informations sur I'utilisation de notre site avec nos partenaires de médias sociaux, de publicité
l—' NOMS - mmﬁgn mimasdvec d'autres informations que vous leur avez fournies
D ' tees | re'ut on de leurs services.

Ci-dessous, vous foureseanigadinintesyesariciencesssde|ddmaine simiairensargadiiaghacolates.eu, |
classés par ressemblance visuelle @: |

Autoriser tous les cookies J
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Noms de domaine .eu, .eto et .eu ~

1 godivachocolate.eu (https://whois.eurid.eu/fr/search?domain=godivachocolate.eu)

2 godivachocolatier.eu (https://whois.eurid.eu/fr/search?domain=godivachocolatier.eu)
2 godiva-chocolatier.eu (https://whois.eurid.eu/fr/search?domain=godiva-chocolatier.eu)
Obtenir la liste compléte Quiest ce que cela signifie?

(https://trust.eurid.eu/fr/)

GODIVACHOCOLATES est aussi disponible en tant que marque européenne
(https:/leuipo.europa.eu/ohimportal/en/trade-marks-in-the-european-union).

Vérifiez la disponibilité d'une marque européenne dans TMView (https://www.tmdn.org/tmview/welcome)

Consultez I'Office de I'Union Européenne pour la Propriété Intellectuelle (https://euipo.europa.eu/ohimportal/en/trade-marks-in-
the-european-union) pour en savoir plus sur la protection de votre marque.

Q RECHERCHE WHOIS

o EURIS Les cookies nous permettent de personnaliser le contenu et les annonces, d'offrir des
fonctionnalités relatives aux médias sociaux et d'analyser notre trafic. Nous partageons également
des informations sur I'utilisation de notre site avec nos partenaires de médias sociaux, de publicité
et d'analyse, qui peuvent comb‘]rErG@fﬁf'eqagqﬁeﬁges informations que vous leur avez fournies
ou qu'ils ont collectées lors de votre utilisation de leurs services. :

[ Utiliser uniquement les cookie21é®55J | Autoriser la sélection |
|

Autoriser tous les cookies |

ité - Conditions

¥

TN

Nécessaires——Préférences.—Statistiques———Marketing
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Consultez notre Politique WHOIS (https://eurid.eu/fr/propos-de-nous/documents/) | EMAS (https://eurid.eu/fr/mise-

au-vert/) | ISO (https://eurid.eu/fr/propos-de-nous/securisation-des-informations/) | Mentions légales

(https://eurid.euffr/other-information/legal-notice/) | Accessibilité (https://eurid.eu/fr/other-information/accessibilite/)

| Glossaire (https://eurid.eu/fr/other-information/glossaire/) | 2005 - 2020 EURId. Tous droits réservés

Ce site web utilise des cookies.
~SU

J— Les cookies nous permettent de personnaliser le contenu et les annonces, d'offrir des
fonctionnalités relatives aux médias sociaux et d'analyser notre trafic. Nous partageons également
des informations sur |'utilisation de notre site avec nos partenaires de médias sociaux, de publicité
et d'analyse, qui peuvent combiner celles-ci avec d'autres informations que vous leur avez fournies
ou qu'ils ont collectées lors de votre utilisation de leurs services.

I Utiliser uniquement les cookies nécessairesl [ Autoriser la sélection ]

I Autoriser tous les cookies I

[ Nécessaires Préférences Statistiques Marketing

ité - Conditions




godiva.com Whois: Lookup & IP'| Whois.net Page 1 of 2 ¢ IE;E;E .

Your Domam Starting Place.:. 7

Type here: fcr whols, dornaln and keyword results

i

7 'Wﬁois Lookup
godiva.com is already registered *

Buy a similar domain OR ‘Buy this domain from its current owner.

E Loadirig Damains ..

WHOIS irformation for godiva.com:*

TQueryirig whidis.verisign-grs: cofn]

[Redirect:ed to whols.corporatedommaths. icom]
[Querying whols.corporatedomains.com)

[whoss corporatedomains.com]

in Name: godiva.com

gistry Domain ID: 2673892_DOMAIN_COM-VRSN.
Registrar WHOIS Server: whois.corpbratedomairis.com

Regxsh'ar URL: www‘.cscprotectsbrands com

Registrar Abuse Connct Email: admiri@internationaladminicom

Registrar. :Abuse Contact Phone: 8887802723 #: sv:zmjas Ciouth Portal does ;;t -inchude any %mmw%m;g,
fPth vams«a—servxe, ar -on services. The on
Domain Status d:entTransfe iblted :ncluds Bccess:to the Clouch Portal itsell. THiS Offer allows any new.or.
. Registyy Regtstrant 1 ‘existing customers and partners (you® or *Customers, collectively) to
Registrant:Name: :Dorhaln Administrator reate & Clouth Portal accounty and ""3 and acoess the Cloudh Portal.

egrstmnt Otgsrization: Godiva Checolatier
i i

Reg :

Reglstra ax: +1 2129845900

Registrant Fax Ext:

Registrent Email: 'domainadmlmsu'amr@godiva com
Registry-Admin
Admin Name Domain Adrinistrator
‘Adrmin Organization: Godive Chotolatier
Admin Street: 355 Lexington Avenue
Adiin:City: New York-

Admiry: Smte/vaince -NY

Admm Fax: +1. 2129845900
Admm Fax Ext:
Adriiin Email: domainadnilristrator@godiva.con.

Registyy Tech 10
Tech: Name':_ Domain Admln)su'amr

Tech- State/Prownce NY-

Tech Postal Code: 10017

Fech-Country: US

Tech'Phone: +1.2126845900.

Tech Phofie BxXE*

Tech Fax:. +1,2129845900

Tech Fax Ext:

Tech Ema do amadmm(suator@godwa com

-DNSSEC:
URL:of the 1CANN WHOIS Data Probhem Repomng System http //wdprs internic. net/

hitp://whois.net/whois/godiva.com 04/06/2014
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| Count_r_ies

clien a'ine; God‘wa z

Z www.godwa LCOM (902566173“

UNITED STATES
CANADA
CHINA

KOREA {SOUTH)
UNITED KINGDOM
INDIA

BRAZIL

JAPAN

HONG KONG
TAIWAN
PUERTO RICO
AUSTRALIA
MEXICO
SINGAPORE
TURKEY

SAUDI ARABIA |
'GERMANY
RUSSIAN FEDERATION
\FRANCE

‘SPAIN

lmacy
PHILIPPINES
MALAYSIA
UNKNOWN_
BELGIUM
INETHERLANDS

UNITED ARAB EMIRATES:

"THAILAND

INDONESIA
COLOMBIA
ISRAEL
ARGENTINA
BORTUGAL
PAKISTAN
UKRAINE
VIET NAM
'ROMANIA
POLAND
iGREECE _
EGYPT
NEW ZEALAND
SWITZERLAND
KUWAIT
IRELAND
SWeDEN
PERU '
IRAN

5,983,767
182,050
156,903
135,139

84,563
39,570
36,788
33,341
32,431
29,573
29,003
28,480
22,450
19,547
18,499
18,030
17,611
16,881
16,354
16,259

}4:275_

14,152
13,640
13,559
12,241
10;225

9,360
9,222
7,999
7,591
7,465
6,305
' 6,250
5,253
4,810
4,758
4,642
4,275

4,225

3,931
3,817
3,652
3,474

3,428

3,359

3,315
3,189

e \fl’—‘\ﬂt
33,743,954
946,715
992,419
1,216,437
297,940
150,852
152,240
156,361
155,132
159,926
143,695
125,026
105,842
86,654
76,224
99,626
75,486
78,507
| 60,766
62,‘237.
63,424
55,751
58,817
54,801
42,096
36,062

47,124
41,131
36,233
31,285
42,736
28, 025

23,908
25,229.
16,554
23372
22,082
17,564
15,829
21,302
13,197,
14,862
16,811
15,492
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m

SOUTH.AFRICA
VENEZUELA
DOMINICAN REPUBLIC
DENMARK
CHILE
LEBANON
'HUNGARY
QATAR
BAHAMAS
NORWAY
ECUADOR
BULGARIA
SERBIA

COSTA RICA

TRINIDAD AND TOBAGO

FINLAND
AUSTRIA

JCZECH REPUBLIC
AFGHANISTAN
JORDAN

BRUNE! DARUSSALAM
ICROATIA
BAHRAIN
GUATEMALA
‘CYBRUS:
SLOVENIA
PANAMA
GHANA
SLOVAK REPUBLIC
MACEDONIA
NIGERIA

SRI LANKA.
BANGLADESH
MACAU

GUAM
MOROCCO
JAMAICA
'MALTA

ICELAND
LITHUANIA
HONDURAS
BELARUS
GEORGIA.

EL SALVADOR
OMAN
KAZAKHSTAN
ALBANIA
ARMENIA
TUNISIA

KENYA

VIRGIN ISLANDS (U.S.)
LATVIA -
LUXEMBOURG
BOSNIA AND
HERZEGOVINA

3,110

2,914
2,726
2,709
2,647
2,629
2318
2,254
2,166
2,155
2,136
2,062
2,005
1,992

1,932

1,844

1,781
1742

1,657
1,590
1,566
1,542
1,530

1,502

1,410
1,295
1,236
1,134
1,116
1,110
1,078
1,068
1,033
959
922
880
863
777
771
767
751
715
677
676
673
665
652
637
594
589
564
543
534

513

12,824
15,920
15,907
11,436
12,384
12,767

11,016

12,066

8,401
11,414
11,197

9,309
8,711
10,383

9,821
8,504'
7,346
7,473
13,996
8,186

- 5388

7,196
9,662
9,063
5,516
6,211
6,792
7,590
4,515
4,362
5,857
4,158
3,679
4,879
5,110
3,819
4,005
3,838
2,675
2,864
4,449
2,911
3,807
3,500
3,303.
2,548
2,085
3,855
2,226
2,782
4,752
2,320
2,083

2,260

263




AZERBAUAN
BOLIVIA

ALGERIA
ESTONIA "
PARAGUAY.
URUGUAY’

LIBYA

BERMUDA
BARBADOS
MAURITIUS.
NEPAL

MOLDOVA
CAYMAN ISLANDS
NICARAGUA

OCCUPIED PALESTINIAN
TERRITORY:

SYRIA

. IRAQ

" CAMBODIA.
MONGOLIA

NETHERLANDS ANTILLES
UZBEKISTAN

ARUBA.

MYANMAR

SAINT KITTS AND NEVIS
YEMEN

HAITI

MONTENEGRO.

ANTIGUAAND BARBUDA
"‘GUYANA
GRENADA

VIRGIN ISLANDS (BRITISH)

MALDIVES

UGANDA.

DOMINICA

'FRENCH POLYNESIA
ANGOLA

BELIZE

SURINAME
‘TANZANIA

COTE D'IVOIRE’
JERSEY

‘NORTHERN MARIANA.
ISLANDS

TURKS AND.CAICOS
ISLANDS.

ISLE OF MAN

Fil
SAINTVINCENT-AND THE
GRENADINES
ETHIOPIA
KYRGYZSTAN

509
494
478

454

438

425

413
409
390

374
1365

352

331
329
310

277
248

247
244
223
223
223
204
188
178

175
175
172

170
158

157

143
135
124
119
118
118
113
111

108

107

105,
103,

103
101
99

1652
1,333

1,901

1,102

1,394

1,357
736

1,343
746

1,276

868

984
996

1,023

865
548
650
1,022

892

805

573
618
388

871

345

799

714
297
346

443
321
655
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SAINTLUCIA
ZIMBABWE
SUDAN
SENEGAL
DJIBOUTI
MONACO
ZAMBIA.
BOTSWANA
ANGUILLA.
GUERNSEY
CURACAG
GUADELOUPE
REUNION
CAMEROON
SEYCHELLES.
ANDORRA
LAOS
‘GIBRALTAR
SAINT MARTIN
TAJIKISTAN
NAMIBIA.
MALAWI
SINT MAARTEN

MADAGASCAR

MOZAMBIQUE
RWANDA
MARTINIQUE

BRITiSH INDIAN:OCEAN

“TERRITORY

AMERICAN SAMOA

CUBA

PAPUA NEW:GUINEA

96

80

87
79

70
70

60
58

58
57

55
50

49
48

47

47

46
43

42.
40
38
36

34
31
29

27

26

25

25
24

455
275
258
277
589
346
153

296
253
177
183
177
119

118

292
226’
266
129
187
183
115
125
225
157
186
134

65

147
122
246

85




DEMOCRATIC REPUBLIC
OF THE CONGO
NEW CALEDONIA,
ANTARCTICA
GUINEA-BISSAU
VANUATU
CAPEVERDE:
‘LIBERIA
UECHTENSTEIN
PALAU
TURKMENISTAN
BENIN.

CARIBBEAN: NETHERLANDS:

BHUTAN
MARSHALL ISLANDS
FAROE ISLANDS.
GABON
‘MAURITANIA:

" JGAMBIA,

'SWAZILAND:
TOGO

BURKINA FASO
FRENCH GUIANA:
ALAND ISLANDS
SAN MARINO:

SAO TOME AND PRINCIPE
GREENLAND

LESOTHO

MALI

NIGER

MICRONESIA.
MONTSERRAT

SIERRA LEONE.

GUINEA

SAMOA

SOUTH SUDAN

ERITREA '

HOLY SEE (VATICAN CITY
STATE) :
NORFOLK ISLAND
SOLOMON ISLANDS
TIMOR-LESTE,

[KOREA (NORTHY
SAINT HELENA
‘CHRISTMAS ISLAND
EQUATORIAL GUINEA
FALKLAND ISLANDS
{MALVINAS)

‘SAINT PIERRE-AND
MIQUELON

SOMALIA

TONGA.

23
21

20

20
19

18

18
17
16
16
13

13

12.

12
11
11
11

10

10
10

o0 00 WD W

PR N NN W W W

86
61
187
56

51

42

105
80

72

18

56

43
51

27
49
47

35
31
99
23
29

64
. 40
10
18
22
17

70.

42
14

124.
10

o

14

N

2

21
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LI

Countries
Clicht Name: ¢ Godwa mnw.god‘wa.mm (9025661?3
Bate. 2013 (121?,:9/21332 42128123@

ient: Afl Visitors e

Eouniy Seaghens  Pon Viewe

UNITED STATES 6,564,126 33,958,582
CANADA 212,871 1,076,322
CHINA 208,639 1,292,074
KOREA (SOUTH) 175,378 1,323,080
UNITEDKINGDOM 98,652 324,843
UNKNOWN 51,716 233,476
INDIA 44,329 170,529
BRAZIL 38,799 136,812
JAPAN: 34,646 151,610
HONG KONG : 31,481 150,924
TAIWAN 30,177 148,204
SAUDI ARABIA 29,777 157,028
PUERTO RICO 29,386 122,052
AUSTRALIA 26,935 114,534
MEXICO 24,298 101,150
ISRAEL. 23,570 95,551
FRANCE 19,219 66,076
GERMANY 18,681 69,325
SINGAPORE 18,342 74,532
MALAYSIA 17,921 69,182
'SPAIN 17,600 64,566
RUSSIAN FEDERATION 15,345 65,880
TTALY 14770 53,823
PHILIPPINES 14,197 52,769
TURKEY 13,148 48,090
'BELGIUM , 11,309 41,124
UNITED ARAB EMIRATES 10,443 44,026
INDONESIA 9,734 37,818
" NETHERLANDS 9,539 33,410
THAILAND 9,011 38,731
COLOMBIA 8,443 32,098
PORTUGAL 6347 23,083
ARGENTINA 5,552 26,920
PAKISTAN 5,043 20,076
'ROMANIA ' 4963 20339
VIET NAM 4,650 19,492
UKRAINE 4,368 18,559
GREECE. 4,330 20,334
POLAND 4,281 16,570
EGYPT 3,866 17,876
KUWAIT 3,860 19,881
NEW ZEALAND 3,691 15,903
SWITZERLAND 3,673 14,257
‘SWEDEN 3,654 14,059
IRELAND - 3570 12,610
PERU 3,187 134317
DENMARK , 3073 10,669

IRAN . 3,067 15,214




VENEZUELA 2,984
CHILE 2,886
LEBANON 2,707
NORWAY. 2,576
SOUTH AFRICA 2,484
DOMINICAN REPUBLIC 2352
1BULGARIA 2296
HUNGARY = . .. 2,257
QATAR 2,184
BAHAMAS 2,165
SERBIA . 2,132
ECUADOR 2,105,
COSTARICA 2,070
FNUANG_ T T 208t
TRINIDAD AND TOBAGO 1,994
RUSTRIA T g T
CZECH REPUBLIC 1,860
JORDAN 1584
CROARTIA " T 77T 17T Tiisde
AFGHANISTAN 1,420
GUATEMALA 1,418
NIGERIA 1,417
MOROCCO 1,413
PANAMA 1,359
BAHRAIN 1,246
gweus T T T ITTian
SRILANKA 1,171
SigveNA T TTTTT TLiea
GUAM 1,086
MACAU 1,026
SIOVAKREPUSLC. T 1008 LT
ICELAND 1,012
‘GHANA 959
BANGLADESH 957
MACEDONIA 954
JAMAICA 924
HONDURAS 881
‘GEORGIA 842
EL SALVADOR 830
BELARUS 827
OMAN 789
TUNISIA 721
MALTA 684
KAZAKHSTAN 667
DA L LT easT
URUGUAY ' 606
VIRGIN ISLANDS (U.S.) 604
AZERBAIAN 580
ARMENIA: 544
BRUNEI DARUSSALAM 528
ALGERIA 518
‘BOSNIA AND

HERZEGOVINA 502
PARAGUAY 498
LIBYA 488
KENYA 479

13,701
13,396

12,265

11,343
8,135
11,797

T 8412

9,226
10,756
8,051
10,540
8,971
8,823

=)

10 290
6 784
7, 795
6,757

518
11,814

7,609
6,416
5,152
6,656
6,775

. .vs 549

5045

T 497T

5,494
4,731

3685

3,074
4,897
3,463
3,414
4,367
4,698

" 3,989

4 171
4,439
2,559
3,063
2,989
2,625
2,521

2522

2,420
4,187
3,880
2,717
1,976
1,512

1,088
1,874
2,636
1,995

Page:621-275/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdPIi:862355232




;ﬁﬁ"ﬁ(éﬁé’@uﬁ@ ‘
ESTONIA! .
BERMUDA
UZBEKISTAN.
ALBANIA

IRAQY

OCCUPIED PALESTINIAN
“TERRITORY

BOLIVIA

BARBADOS

MAURITIUS
NICARAGUA

CAYMAN ISLANDS
MYANMAR
MONGOLIA
CAMBODIA

‘MOLDOVA

NEPAL

HAITI

SAINT KITTS AND:NEVIS
ARUBA

‘GUYANA

MONACO

'VIRGIN ISLANDS {BRITISH)
YEMEN

ANTIGUA AND BARBUDA
CURACAO

FRENCH POLYNESIA
TANZANIA

SAINT LUCIA
-SYRIA

GRENADA

BELIZE

UGANDA
MONTENEGRO
MALDIVES
DOMINICA
TURKS-AND-CAICOS
ISLANDS

ANGOLA
NORTHERN MARIANA
ISLANDS
KYRGYZSTAN

SINT MAARTEN
ZIMBABWE
SURINAME

SUDAN

REUNION

1SLE'OF MAN
JERSEY:

SAO TOME AND PRINCIPE
ETHIOPIA

FlUl

:COTE D'IVOIRE

453
449:

422
417

399

397
385

374
364
339
EEH
323
321
317
290
254
252
247
234
211

199
194

193

188
173
169

163

163
155

151

150

-147

144

140

129
127

125
124
122
113
106
84
93
90
90

90
87
83
80

1,872
2,062
1,232
1,761

1,616

1,506
1,251
983

1,238

885
1,121
1,210
1,195
1,086

924

1,051
693

1,111
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SAINT VINCENT AND THE
GRENADINES
SENEGAL
MOZAMBIQUE
ZAMBIA
DHBOUTI
GUERNSEY
ANGUILLA
BOTSWANA.
NAMIBIA
MARTINIQUE
GUADELOUPE
GIBRALTAR
LIBERIA

LAOS:
ANDORRA.

CARIBBEAN NETHERLANDS
MALAWI

SIERRA LEONE
CAMEROON

DEMDCRATIC REPUBLIC
{OF THE CONGO.
‘MADAGASCAR!
SEYCHELLES

‘CAPEVERDE'

76
66

64

63

63

60
59
57
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49
47

39

34
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31

28.
26
26
25
25

288
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198
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467"
189
589
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113

173

135
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145,

151
101
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79
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139
74
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ANTARCTICA
FRENCH GUIANA
MICRONESIA
NEW CALEDONIA
TAJIKISTAN.
GAMBIA
CuBA
TOGO
MAURITANIA.
SOUTH SUDAN
AMERICAN SAMOA:
MALI
TURKMENISTAN'
FAROE ISLANDS _
BRITISH INDIAN OCEAN
TERRITORY
‘BHUTAN
~ PALAY ‘
SAINT MARTIN
. SWAZILAND

BENIN
'PAPUA NEW-GUINEA
‘BURKINA FASO
MARSHALL ISLANDS
MONTSERRAT
‘GABON
VANUATU
GUINEA:
LESOTHO:
LIECHTENSTEIN
SAN MARING
ALANDISLANDS'
GREENLAND.
MAYOTTE
SOLOMON ISLANDS
BURUNDI
NIGER
SOUTH GEORGIA AND THE
SOUTH.SANDWICH
ISLANDS
TIMOR-LESTE:
CHAD
CONGO.
FALKLAND ISLANDS
(MALVINAS)
NORFOLK'ISLAND
SAMOA :
CENTRAL AFRICAN
REPUBLIC:
‘CHRISTMAS I1SLAND
COMOROS
COOK ISLANDS
GUINEA-BISSAU
HOLY-SEE {VATICAN CITY:
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TONGA
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UNITED STATES 2,213,188
KOREA (SOUTH) 128,077
CHINA 109,002
CANADA 84,097
'UNITED KINGDOM 32,532
HONG KONG 14,659
INDIA 12,526
JAPAN 12,256
TAIWAN ‘ 9,876
PUERTO RICO 8,847
AUSTRALIA 8,108
SAUDI ARABIA 8,089
BRAZIL 7,951
MEXICO 6,701
SINGAPORE 5,656
RUSSIAN FEDERATION 5,097
MALAYSIA 5,026
‘GERMANY ' 4,757
IFRANCE 4,714
UNKNOWN 4,342
SPAIN ’ 3,995
PHILIPPINES , 3,946
ITALY ’ 3,756
TURKEY 3,158
INDONESIA 3,046
BELGIUM _ 3,000
UNITED ARAB EMIRATES 2,991
NETHERLANDS , 2,742
ISRAEL 2,358
THAILAND 2,256
'PORTUGAL 1,873
VIET NAM 1,774
COLOMBIA 1,703
PAKISTAN | 1,444
ROMANIA T ' 1,366
GREECE .o L318
KUWAIT 1,285
UKRAINE 1,281
EGYPT 1,266
SWEDEN 1,247
ARGENTINA o 1,215
foano 120

NEW ZEALAND 1,160

; 1282 53

870,354
579,288
358,542
99,937
73,928
41,629
52,446
47,870
33,380
32,469
43,471
29,667
26,285
1,545
20,413
17,557
17,752
16,615.
11,018
14,606
12,432
14 ,2 12
10,636
11,361
" 9,932’
12,774
9,675
10,415
9,529
6,310
6,763
5,947
5,163
5,063
5,724
6,498
4,642
5,533

4,894

5,340
4,741
4,522
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IRELAND
SWITZERLAND
NORWAY
IRAN
DENMARK
LEBANON
SOUTH AFRICA
VENEZUELA
PERU
QATAR
ICELAND
CHILE
DOMINICAN REPUBLIC
BULGARIA '
IFINLAND

IHUNGARY

BAHAMAS

COSTA RICA

TRINIDAD AND TOBAGO
AUSTRIA

ECUADOR

MACAU

NIGERIA

PANAMA

JORDAN

GUATEMALA

CZECH REPUBLIC’
SERBIA

BAHRAIN

MOROCCO

CROATIA

AFGHANISTAN
BANGLADESH

BELARUS

LITHUANIA

GUAM

BRUNEI DARUSSALAM
SLOVENIA

JAMAICA

SRI LANKA

SLOVAK REPUBLIC
MALTA

GHANA

OMAN

HONDURAS

LATVIA i
BOSNIA AND HERZEGOVINA
'CYPRUS

KENYA

1,101
992
983
890
863
770
758
748
696
694
692
669

639
636

631

614

596
572
571
560
516

483

473

439
432

431

423
413
406
400
392
349
344
333
308
295

284

291

287

283
281
254
241
236
235

205
195
194

1,445

3,620
3,966
3,972
3,869
3,493
3,616
2,426
3,016
2,898
3,082
1,487
2,408
3,245

2,491

1,961
2,315
2,124
2,031
2,596
2,037
1,935
2,165
1,866
2,156
2,069
2,130
1,717
1,801
1,745
1,307
1,450
2,835
1,163

919

928
1,191

747

1,060

1,219
1,0Qi
866_‘

1,052
909
1,230
835

755'.
804
626
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ELSALVADOR

VIRGIN ISLANDS (U.S.)
ESTONIA - =
GEORGIA

MACEDONIA
KAZAKHSTAN
BERMUDA

IRAQ

TUNISIA

ALGERIA

AZERBAIJAN
MYANMAR
BARBADOS

ALBANIA

URUGUAY
PARAGUAY
OCCUPIED PALESTINIAN
TERRITORY

ARMENIA

MOLDOVA
NICARAGUA
MONGOLIA

GUYANA

FRENCH POLYNESIA
UZBEKISTAN

CAYMAN ISLANDS
HAITI

BOLIVIA

YEMEN

CURACAO.
MAURITIUS

ANGOLA

CAMBODIA

LIBYA

TANZANIA

ANTIGUA AND BARBUDA
SYRIA

ARUBA

SAINT KITTS AND NEVIS
NEPAL

SINT MAARTEN
BELIZE

MALDIVES
NORTHERN MARIANA.
ISLANDS

DOMINICA

ZAMBIA

SURINAME

VIRGIN ISLANDS (BRITISH)

180
178

174
173
171
169

155

155
153
150
147
141
134
134
133

130
128
114
111
105
103
100
100
99
98
90
89
88
88
85
85
75
75
74
71
69
62
59
54
53

51
47
47
45
45

788

. 3%
602

533
665

689

670

647
447
381
724
532
609
574

623
667

522
639
366
502

272

538
403
396
407
710
272
276

323

392
305
366
420

228

511
213
395
422
159

323

173

179

251
230
227
281
189
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TURKS.AND CAICOS ISLANDS'

SAINT ;V.lNCENFI';AN'D::TH E
GRENADINES
UGANDA
MONTENEGRO
KYRGYZSTAN
GRENADA
ZIMBABWE
SAINT LUCIA.
ISLE OF MAN
ETHIOPIA
SIERRA LEONE.
DJIBOUTI
ANGUILLA
BOTSWANA

CARIBBEAN NETHERLANDS
Fiil

LIBERIA

CAMEROON

COTE D'IVOIRE

SUDAN

‘GIBRALTAR

MONACO
SENEGAL

MOZAMBIQUE
MADAGASCAR

JERSEY

‘GUERNSEY

LAOS
GUADELOUPE:
MALAWI
REUNION

SAINT MARTIN

BRITISH INDIAN OCEAN
TERRITORY
DEMOCRATIC REPUBLIC OF

‘THE CONGO
ANDORRA

CUBA
MARTINIQUE
NEW CALEDONIA
SOMALIA
GABON

“TAJIKISTAN:

BHUTAN:

SEYCHELLES
BENIN

43

40

39
37
34
33
3
31
29
27
27
25

24
24

23

23
23

20
20.
20
18
18

18

16
15
14
13

i1
11
10
10

192

201

107
117
257
158

99
113

107
240
153
92
72

101
84
174
122
56
45
70
79

141

43
46
34

69"

41
51
57
42

a7

54
31

76

24
22
15
14

22

13

18
22
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GREENLAND:
NAMIBIA

BPAPUA NEW GUINEA
ALAND ISLANDS
AMERICAN SAMOA
TIMOR-LESTE
TURKMENISTAN
FAROE ISLANDS.
GAMBIA-

LESOTHO
VANUATU

FRENCH GUIANA
GUINEA

MALI

‘MARSHALL ISLANDS

“MAYOTTE
MICRONESIA

NIGER:
RWANDA
SAMOA

'SAN MARINO:

TOGO
BURKINA FASO
CAPE VERDE
CHRISTMAS ISLAND:
LIECHTENSTEIN
PALAU
SOLOMON:ISLANDS
SOUTH SUDAN
SWAZILAND
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23 Feb 2014 - 31 Mar 2016 2013 2014 2016 ¥ About this caplum
COUUIVA ’
Belsiam 1926
EN NL DE
HOME GODIVA CHOCOLATS CADEAUX D'AFFAIRES BOUTIQUES BOUTIQUE EN LIGNE
E¥bin sidebar
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homepage
Fititle en

-butt_home_store_fr
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exeuises dans 1

remitres pré

truffes sublimes dans six délicicuses recettes différentes, chacune ayant

sa propre histoire riche et exotique § raconter. Et ces histol

sécdudsantes ef irrésistibles commencent au moment o vous ouw

botite...
[B2om discover f [Bibtn shop fr

S:TES INTERNATIONAUX CONTACT
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[http:/Avww.godivachocolates.eusfr/boutique/chocolat-en-ligne htm ) j DEC JaN APR @O
53 captures ‘ 2 5 ’ U
13 Doc 2013 - 25 Nov 2017 2014 2015 2016 v Apout this caplre
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A NL FR DE

HOME GODIVA CHOCOLATES Betgim 1026 ) BUSINESS GIFTS STORES SHOP ONLINE

Par Produit t Par Occasion { Par Prix

Découvrez .

Collgction Noél (htips: //web archive.org/web/20150125112949/http://www. godwachocolates.eu/ﬁ'/bounque/godwa-pralmes-
W& lge-fuktte)Chocolat
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chocolat/chocolat-belge-fr.htm)
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Cadeaux d'entreprise Carte cadeaux Questions fréquemment posées La recette secréte de Godiva

godivachhoelyteeozggfeditapdgdhtepptisenimddivachacalyt pfetirapdgyhttp: //www.godivachbocebptee gy fobintrgfisd gty /www.godivachocolates.eu/,

. secrete-godiva.htm)

cartes-cadeau.htm}

Inscrivez-vous a nofre newsletter : Votre adresse e-mail

GODIVA INTERNATIONAL (HTTPS:/WEB.ARCHIVE ORG/WEB/20150125112849/HTTP:/MWWW.GODIVA.COM/) | CADEAUX D'ENTREPRISE

{/WEB/20150125112949/HTTP:/MWW.GODIVACHOCOLATES. EU/FR/BRAND/ENTREPRISES.HTM) | CONTACTEZ-NOUS (WEB/201501251 12049/HTTP:/MMWW.GODIVACHOCOLATES EU/FR/INFO/ICONTACTEZ-NOQUS. HTM) |
PRIVACY (/WEB/20150125112849/HTTP:/MWW.GODIVACHOCOLATES EU/FR/INFO/PRIVACY-ET-SECURITE.HTM} | CONDITIONS DE VENTE

{IWEB/20150125112849/HTTP/MMWW.GODIVACHOCOLATES. EU/FR/INFO/CONDITIONS-DE-VENTE.HTM) | INSTRUCTIONS DE LIVRAISON

{/WEB/20150125112949/HTTP://MWWW.GODIVACHOCOLATES . EU/FR/INFO/INSTRUCTIONS-D-EXPEDITION.HTM)

© 2015 Godiva Chocolatier Inc, All Rights Reserved
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GO

) Belgiam 1926
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. EN NL DE
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Par Par I Par
Produit Occasion Prix

Nos chocolats (/web/20170127195936/htep://www.godivachocolates.eu/fr/nos-chocolats.htm) | Godiva

St.Valentin (https://web.archive.org/web/20170127195936/http://www.godivachocolates.eu/fr/chocolats-saint-valen tin/chocolat-

belge-fr.htm) I
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DECOUVREZ NOTRE

OLLECTION SAINT VALENTIN

Achetez

i L e
(https://web.archive.org/web/20170127195936/http.//www.godivachocolates. eu/fr/chocolats-saint-valentin/chocolat-belge-fr.htm)

Cadeaux d'affaires Carte cadeaux Questions fréquemment posées La recette secréte de Godiva

(/web/30170127195036/hitp/iwww. godivactiomtiabes 201078 AS a8 pptsamgTHivactiom A2 FOTR T BSRBE/ (D //www. godivactiaatia?ed BOTATIES 3t/ htp)/www.godivacho colates.eu/s
cartes-cadeau.htm) .. secrete-godiva.htm)

l V{ﬂ’l] g&;s !Waf Inscri ous & notre r I 1 Votre adresse e-mail l

GODIVA INTERNATIONAL (HTTPS:/WEB.ARCHIVE.ORG/WEB/20170127185936/HTTP://WWW.GODIVA.COM/) | CADEAUX D'ENTREPRISE
(WEB/20170127195936/H TTP://MWWW.GODIVACHOCOLATES.EU/FR/BRAND/ENTREPRISES.HTM) | CONTACTEZ-NOUS
(/WEB/20170127195936/HTTP.//AWWW.GODIVACHOCOLATES.EU/FR/INFO/CONTACTEZ-NOUS.HTM) | PRIVACY
(/WEB/20170127195936/HTTP.//IWWW.GODIVACHOCOLATES.EU/FR/INFO/PRIVACY-ET-SECURITE.HTM) | CONDITIONS DE VENTE
(IWEB/20170127195936/HTTP://MWWW.GODIVACHOCOLATES.EU/FR/INFO/CONDITIONS-DE-VENTE . HTM) | INSTRUCTIONS DE LIVRAISON
(/WEB/20170127195936/HTTP://AWWW.GODIVACHOCOLATES.EU/FR/INFO/INSTRUCTIONS-D-EXPEDITION.HTM)

© 2017 Godiva Chocolatier Inc, All Rights Reserved

We use cookies to give you the best possible service on our site. By continuing to use the site you consent to our use of cookies
({/web/20160815170722/http.//www.godivs fati /en/i ies-policy.htm).

1ACCEPT
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The Official Godiva Europe Online Shop
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We use cookies to give you the best possible service on our site. By continuing to use the site you consent to our use of

cookies (/web/20160815170722/http://www.godivachocolates.eu/en/info/cookies-policy.htm).
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Orient Express Moustache
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La vie est une praline
50 recettes inspirées de Godiva

Page 7

Pourquoi était-Pierre enchantée au Draps la figure légendaire de Lady Godiva comme source
d'inspiration pour ses créations ? Etait-ce sa passion, un penchant pour l'intrigue ou simplement la
beauté physique de cette dame anglaise du 11eme siecle alors qu'elle chevauchait nue a cheval a
travers Coventry, afin de forcer son mari tyran a réduire les imp6ts exorbitants et injustes imposés
a ses citoyens ? Comme toute histoire mémorable du passé, la raison derriére cela doit avoir inclus
un peu de tout.

La prochaine fois que vous vous surprendrez a déchirer une boite de pralines Godiva avec une
impatience gourmande et compréhensible, pensez a Pierre Draps, car c'est lui que vous devez
remercier pour cette délicieuse indulgence. Dés 1926, |'enfant passionné, fils d'un chocolatier, était
captivé par les possibilités infinies appétissantes du chocolat. Il a passé sa vie dans la poursuite
incessante de la perfection pralinée et pas une seule fois son inspiration n'a faibli, ni il n'a jamais
perdu le nez pour la plus délectable des saveurs. Il a posé ses fameuses pralines en rangées sur
des oreillers d'or avant de les envoyer pour faire plaisir & beaucoup lors de fétes et de célébrations.
Pierre Drops est décédé en mars 2012, mais son héritage perdure ; car son vrai cadeau au monde
était son véritable amour pour l'art de la fabrication du chocolat. C'était un homme généreux et
enthousiaste, donc piutdt que de garder jalousement ses doux secrets et ses délicieuses
découvertes, il les partageait avec ses artisans - ses enfants spirituels - qui continuent sans relache
a poursuivre sa passion inimitable, faisant preuve du méme dévouement que leur maitre.
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Quand j'avais cing ans, comme tous les enfants de cet 4ge, mes connaissances littéraires se
limitaient a des chefs-d'ceuvre tels que les Trois Petits Cochons, Tom Thumb et le Petit Chaperon
Rouge. Cependant, mes horizons culturels se sont rapidement élargis avec l'arrivée d'une boite
mystérieusement emballée, apportée-par un invité au golt extrémement bon. Alors que je déchirais
le petit paquet de magie et révélais son contenu enivrant en chocolat, ma mére m'a raconté
I'histoire de Lady Godiva qui, nue et a cheval, tenait la téte haute avec une détermination nue alors
qu'elle traversait les rues, et jeune nez était synonyme d'arbme de chocolat.

Et puis il y avait son fidéle destrier qui a suscité en moi au moins autant de fascination que la dame
elle-méme. Je l'imaginais caracolant et tapotant le sol, frémissant sous la détermination d'acier de
son audacieux cavalier, en totale solidarité avec sa croisade contre la justice. J'ai toujours été un
adorateur de 'amie & quatre pattes de Lady Godiva, et j'ai passé de nombreuses réveries a me
demander de quelle couleur aurait été son pelage. Et pour cause, je devrais bizarre : I'histoire nous
a appris que la Bucéphale d'Alexandre le Grand était noire comme du charbon et que la monture
de Napoléon était aussi blanche qu'un nuage duveteux sur un ciel bleu clair. Pourtant, la couleur du
cheval de la belle dame reste encore un mystere. Eh bien, c'était une question qu'un enfant de cinq
ans était déterminé a résoudre. Et j'ai donc décidé que la couleur du manteau ne pouvait étre que
laurier, composée de subtiles nuances de brique et d'acajou, et frangée d'une criniére noire et
d'une queue encore plus noire. Une fois que vous avez compté la peau blanche laiteuse de son
cavalier au dos nu, les trois nuances de chocolat ont été prises en compte - noir, lait et blanc -
constituant le contenu d'une boite de délicieuses pralines. Voila ! Mystére résolu !

Cet enchantement d'enfance a survécu a peu prés intact. Je profite encore de I'excitation joyeuse
de débalier les plis dorés du papier avant d'apercevoir délicieusement les couches supérieures de
magnifiques pralines - les manons et les pralines a la créeme fraiche qui sont ajoutées a la boite en
dernier tant qu'elles deviennent si fragiles. Ensuite, méme si je sais que je ne devrais pas,
j'apercois les couches inférieures, épluchant le papier pour révéler les ganaches et les massepains
crémeux nichés en dessous, avant d'aller cogner et d'en creuser un autre ... et ainsi de suite
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jusqu'a ce que j'aie essayé, testé, goaté, mordu, cueilli et examiné l'intérieur de chaque délicieuse
coque en chocolat. Avec mes papilles tantalisées, mes sens enveloppés, et mes souvenirs en
mode ... enfin et sans vergogne je laisse la boite seule, retournée et en état de déshabillage
complet. Un état qui vaut le souvenir.
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DE VRAIS PRALINES A
FAITES PAR UN VRAI PROFESSIONNEL :
VOUS !

Aprés avoir lu le titre de ce livre, vous vous étes peut-étre demandé si vous étiez sur le point d'étre
au courant d'un tutorat top secret sur la composition et la confection de pralines authentiques. Eh
bien, vous auriez raison Les maitres chocolatiers artisanaux de Godiva vont utiliser ce premier
chapitre pour vous apprendre & faire des pralines maison tout seul, avec des instructions étape par
étape ainsi qu'une sélection de recettes moins compliquées que vous pourriez vous attendre. Vous
étes sur le point de créer le genre de friandises que vous n'avez jamais imaginé dans vos
fantasmes culinaires les plus fous - avec des outils professionnels de base qui peuvent facilement
étre trouvés dans les magasins et qui ne feront pas sauter la banque - ainsi que quelques
incontournables épicuriens tels que la passion, précision et, bien sdr, de bons produits.
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LLe chocolat noir, blanc ou au lait ... est un plaisir pour le palais, mais surtout lorsqu'il se présente
sous la forme de la délicate friandise appelée praliné. Pierre Drops, devenu le premier maitre
chocolatier de la légendaire marque Godiva en 1926, créa certaines des plus célébres d'entre elles
et constitua une brillante équipe d'artisans qui perpétuent sa fiére tradition. Maintenant, ils ont
décidé de partager certains de leurs secrets de fabrication du chocolat avec vous.

Avec l'aide des chefs de Godiva, vous apprendrez d'abord a faire des pralines « maison »
classiques. Ensuite, Juliette Nothomb, chef et blogueuse de renom, vous montrera comment
intégrer des pralines dans vos desserts ; comment jouer avec des saveurs a la fois contrastées et
complémentaires ; avec quelles pralines gamnir vos desserts ; et enfin, comment réinventer le
praliné pour qu'il ressemble plus a votre dessert prefére.

Alors que vous soyez dehors pour impressionner vos amis ou simplement pour vous adonner au
fier plaisir des pralines DIY, ce livre est fait pour vous.

Page:649-303/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdP1i:862355232



Juliette Nothomb
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50 Godiva-inspired recipes
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juliette Nothomiz is a children's author and cockery
writer who contributes a regular column on baking
to Belgian magazine Le VfLExpress Weekend, She is
the sister of the novelist Amélie Mathomb, to whom
she dedicated the 2008 book Lo Cuisine dAmélie —
80 recaties de dedre fes fogots (Amélie’s Kichen
- B0 favourite recipes) publishied by Albin Michel. In
_ 2017, as part of the same collection, she refeased
0 Carrément biscuits, 50 recettes & lo mode de Delacre
(Totally Biscuits. 50 Delacre-inspired redpes).
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Black f irifle - Cerisetie
Frozen ond roasted olmond mousse - Truffe Amande Miel
Cooconut sticky Thai rice bolts -1s'r(\£e(loco
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12 angd Ganoisa sponge with nutly coffee icing, like o Manon
. RBI7 Eofes ey, He o Sigachre Lot Lafe
R . \x{o( aram¥sed créme brilée, like a Truffe Crame Brifée
B | 118/ Red brownies with vanilla and fleur de sef caramel slivers,
i m Moslleux Caramel Pecan
120 with swest and sally roasted almonds, fike a Midlodie

ite chooolate chip ice creom
1 ish shortbread nv;ith n:‘;gm ond wh’nﬁachosogufgége a Croustine
Canadian pecan and ma is, like o Serti Pécan

Jovoncise cake, ke o Methide | |
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Why was Pierre Draps so enchanted by the legendory figure of
lady Godliva.a$ a source of inspiration tor his creations?. Was it his
pdssioh; a penchant for intfigue, or simply the sheer physical beduty
ofvthis 11thcentury English lady os she rode noked on horseback
through Coveniry; in order to force her tyrant husband to lower the
exorbitant-6hd unjust foxes imposed on its citizens? like any memo-
rable story from the past, the reason behind it must have included g
litle of everything.

P ‘, with greedy and understandable impatience, think-of Pierre Draps,

P i for it-is him you have to thank for this delightful indulgence. As eatly
i as 1926 the passionate child, son of a chocolatier, was captivated.
by chocolate's infinitely palatable possibilities.. He spent his life in

ration falter, nor-did he ever lose his nose for the most délectable of
flavours. He nestled his famous pralines in rows on pillows of gold
before sending them off to give pleasure to many ot parties .ond
celebrations. Pierre Draps passed away in March 2012, but his
legacy lives on; for his real gift to the world was his true love for the
ait of chocolate making. He was o generous and enthusiastic-man,
so rather than jealously guarding his sweet secrets and delectable
discoveries, he shared them with his arfisans — his spifitual children
~ who continue tirelessly in their. pursuit of his inimitable passion,
showing the some devotion os their master.

The next ime you find yourself tearing open-a box.of Godiva pralines.

the ceaseless pursuit of praline perfection and not-once did his inspi-
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When | was five years old, like all children that age, my literary
knowledge wos restricted to such masterpieces as the Three litle
Pigs, Tom Thumb and Litle Red Riding Hood. My cultural horizons
were soon expanded, however, upon the arrival of a mysteriously
wrapped box, brought by o guest with extremely good fasie. As |
fore the lile package of magic and revdoled its inloxicating
chocokite corifents, my mother told me the siory of lady Godiva
who, skitk naked and on horseback, held heri head high in bare-
faced defetmination as.she rode through the stregts, and.to my young
nose was synonymous with the aroma of dlate.

And then there was her frusty steed who roused i me at least as much
fascination as the lady herself. | imagined it proncing around and
pawing the ground, quivering under the steely: delermination of its
bold rider, in complete solidarity with her crusade against injustice. | -
have forever been a worshipper of Lady Godivdls fourlegged friend,
and | spent many a daydream wondering whatgolour its coat would
have been. And with good reason, | should add: history has taught
us that Alexander the Great's Bucéphale wast black as cool and
Napoleon's mount was as white as a fluffy cloud against a clear blve
sky. Yet the colour of the fair lady’s horse still remaing a mystery. Well
it was one that a particular fiveyearold was Jefermined to solve,
And so | decided that the colour of the coat culd only have been -
bay, made up of subtle shades of brick and mahogany, ond fringed
with o black-mane ond an even blacker tail. Onee you covnled the -
milky white skin of il lierally barebacked ridet, alf th
chocolate were aczounted for — black, milk arg

the contents of a hox of scrumptioys praline

This childhood enchantment has survived pr
~“bask in the joyous excilement of unwiopping
paper before delighitfully catching o glimpses g .
magnificent pralines — the: Manons and the frash crean pralines that -
“are odded fo the box last as they ore so fragilé. Then, even though
| know | shouldn't, Iglimpse at the lower layéts, peeling back the. <
paper o reveal the ganaches and creomy maripans nestled under”
neath, before going back in and digging oul another one... and
so on until | have tried, lested, tasted, bitten, picked and examined
the insides of each scrumptious chocolate shell. With my taste buds
tontalised, my senses enveloped, and memories made... finally and
shamelessly | leave the box alone, uptumed ond in a state of com-
plefe undress. A siate worth the memory.
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In the fooddavers' lexicon, praline g;en clmosi%s\‘jmq[ay/j
dliases as there are hazelnuts on a branch=The x%/ng"Wt’ié" (/:
originally used to signify an almond coated in coromelised  [*.
sugar and was first coined in the 17th century by the paltissier | ™
of Maréchdl de PlessisPraslin, a man called Clément Jaluzot.
It was, of course, Jaluzot's master whose name is now given to
this-exquisite diigqver?‘/ua‘cwe‘Lsnub that left its rightful inventor
forgonen‘lc‘; hisfory.... though in fact itis probably a good thing.

A

I
by
agine being presented-with o-box of jaluzottese
d IRy S :
aromelised nut, whether
uim, praline has come
ecovered morsels we

olif. On top of that,
aliné that can
-chocoldtes, and
' nougat de Montélimar
ch, however, cerlain chocolates, sorry, |:mean pralines,

¥ ES

sometimes filled with), nor does it bear any relation fo

2 are

natigatine, even thoughit is made of almonds and caramelised
boZé!pu’ts, just like praliné ond pralin. Quite @ concoction of
culinary confusion! The devilish praline:seems to.det a kick out |
of dragging us around by the taste buds and throwing us off |, -
the scent with its singular semantics/But it doesn't really matter, |
does if2. There's no point obsessing. If there's one ¢onclusion

to' be drawn from this linguistic ‘puzzle, i's that the pretly fitle |4
word, prafine, whatever it means. in your cornér of the world, s
stands for something exquisite, tefined dnd divinely seductive |

to the palate. And thot's-something | think we can all agree on.
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REAL
PRALINES
MADE BY A REAL
PROFESSIONAL:
YOU!

Hoving reod the tifle of this bock, you might hove wondered f you
ware about 1o be prvy 1o some loprsecret tonng on the coniposihon
and confechon of outhenbe prolines Well, yau'd be nghtt Godro's
aisonnl chocolate masier cheh are gong 1 vse thiz hra chopler
1o tewch you how 15 moke homenode pratines all by yourssl, with
stepby-step nsinichon, a; wel as a selecton of recipes that ore les:
complroted than vou might @ pect You are obout 1o creale the kind of
reots you only ever imogined in ywr wildes) cuhnary fonaves = with
bosuc ssoom.llbolslhacaneou be found m the shops ond thol

the bank = s well 05 @ ew epicwean essenhals such as
po,s-on precision ond, of course, gnod producty
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polate, but especially when it comes in the form of the
delicate ireat known as the praline. Pierre Diaps, who
became the first master chocolatier of the legendary
Godiva brond in 1926, created some of the most fomous
among them and put together o brifliant team of artisans
who confinue his proud tradition. Now, they’ve decided
. toshare some of their chocolate-making secrets with you.

3
~With e Tl of Godiva chefs, you'll first learn how to

‘moke lassic “hBuse” pralines. Then, Juliette Nothomb,

chef and renowined blogger, will show you how you can
;;Jndudg.prgfin 5 in your desserts; how to play with both
. Cofirasting ang com ry flavours; which prolines
~;ﬁbm%shydu Jesserts with; and finally, how fo reinvent
4 aline soﬁ.a\ it's more like yet{r favourite dessert.

"&%{}%Oim ‘ Y PR e
51'rg Dufto impress your. friends or simply
ﬁ bleasure of DIY ‘pralines, this is

i ! TfEE renaisgance
i | | du livre)
9¥%82507%051761 wwwr.renaissancedulivre.be

Dark, white of milk... chocoldte is o pleasure for the
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Life After the City: Mohamed Elsarky

28 ¥ay 2012

Consumer goods specialist Mohamed Elsarky worked at private equity firm Lion Capital befors leaving to

join luxury chocolatier Godiva, whioh has a flagship cale at the Harrods departmant store in London

Then: consumaer seclor
operating pariner, Lion
Capital

Now: genemi managar,
Godiva intemational
Chocolatior

"When Godiva approached
me in eardy 2010, Hound 4
axtremaly hard to resist an.
| apportuniy that woukl

aliow me to bring 1o bear

my 35 years’ axpetience in

finance, business
development and genaral management wilhin the consumar goods induslry in one
ol spanning & global company.

Mohamed Elsarky
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“Godiva has been making the finest chocolates since 19286, its brand has

tremendous cachet and the ke hes given me an opportundy in the retail sector
that involves. interacling direclly with our customers. Nol only is that hugely
rewarding, but | gat lo work with chocolate. How can thet not be good? Hcant get
beller than thal.

1 had worked for the Ketlogg Company for many years bafore moving fo the UK
roughly 10 years ago to run Jacob's Bakaty i the UK and Irsland. Aflar three
ysars, we foll # was time fo se¥ the business and it became par of United Biscuils,
which was a privale equity-owned company at the time. Lion had been interesied
in the Jacoh's business, 3o | had known lhe firm for a long time before jpining in
2007, shorty sfter leaving Uniled Biscuits.

*At Lion, | halped source aocquisitions in the consumar saclor and ovanee
companies in ihe fim's portiotio, Lion has a treamendous {ocus on growing
businasses, and the work was exiremely enjoyable and, at the same time, very
diffarent trom anything | had dane before, as it catled for swarenass of the bigger
picture across the consumer seclor.

It was an unusual time to work at Lion as privale-equity activity was thin on the
ground during the crisis. But the frm's consuimer specialisation afiowed us to retain
ourfocus and ok for the night opportunitios.

“Howevet, | found mysed missing both the contacts | had buill up around the workd
in my previous jobs and the closer praximily and deeperinvoivament that come
wilh working wilhin a business day to day mther than being invoived with one of
sevemi companias in a portfolio. Godiva certainly gives me thal,

"My briaf is to grow Gadiva's businass globally and to give consumers in selact
places around the workd the chance lo experiencs our goods in the rght vanuas,
The Hatrads stow in Landon, whem we have just opened our new Godiva
Choootate Cafe, ia 8 parfoct example of that sirategy, and Godiva, which has a
presance in 77 countties amung the world, wil socn alse be opening our nexd
fiagship cafe in Jeddah.

“While | irave! extansively oach month, | siways enjoy spending time in ihe cafe.
whan | can, watching customers try our products. Whan thay enjoy them, 4 gives
me and the whole taam a great fasting, as we are all passionate about the brind
and the work we pul in. | would honostly say this has probadly been the most
rewarding expenance of my cateer”

Chocolatier
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GODIVA AT HARRODS

On 24 May Godiva, Belgiums premium
chocolauer, celehrated the opening of s
first Godiva Chocolate Cadd i Furope. In

the cnce of Ambavador of Belgivm

Tohan Verbieke, the cafe was opened on dhe
. }

second flaor of Farrods, Mohamed Blaarky.
General Manager of Godiva International,
stated: "Godiva Chovolae Cateat Harrods
willbeata z'x?_‘:'ii'rh‘ window into the world of
Godiva and will be w unigue destinadion
tor chovolare Jovers, Huarrods v worlds
renowned for ity unsurpassed standards

of excellence and vourmer oredentials,
=

as iy Godiva, making this the portect

partnership’ e godiva be

GODIVA

Chocolatier

902



‘Date: 01.06112 ¢ Chetseam
Zﬁcﬁfﬁf: 55,3339 on S esen TR Care Goplva
RENSINGTON
& CHELSEN

VAL ANZEN G

5

Chocolatier Godiva hias opened is
first ¢até in Europe. Rencwned for its
gouririet creCentials, Harrods will b housing
the innovative menu, consisting:of premium
Belgium chocolstes-and chocolata.drinks,.
not 1o mention an:al-encompassing
chooolale counter where you can-choose
fram 80 different chocolale concoctions,
Wwilh its-world-wide reputation.and‘a
presence in mare than 70 countries,
a taste of this sumbtuous chocolate
v e beautiful setting Is ideal for those

with a sweet tooth and an.cye for perfecticn.

Godiva Chocolale. Cafe at Harrods
87-135 Brompton Road, SWIX 7XL
wivharrods.com; Www.godiva.com

GODIVA
Chocolatiter
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Godiva Chiscalates, founded in [‘Suggested Topics
Beussels in 1926, Is known for its

upmarket milk chowlate, Since 1988, W
Thierey Mured, a trained chomist a2 Patate

wall a8 chocolaticr, has been its Brussels

developrent chef, Thelatest Godive  g—""" "~

bontique opeas today in Harrods in Dbt S
. Londoen. Crasmn

What sre your most and least

used picees of kitchen kit?

‘fhat’s casy. We have o fow blue stone Biking

marble tables we nse to temper the Cook

chocolate on, They sre Jarge things, DG
&t Song and 4ft wide. You heat pukhitint
chocolate to 50 degrees then cool it by pulting it on the marble
and spreading it You then rehest it 1o about 28 degrees. This
gives the chocolite & shoen. 1t's liketempering glass, il creates
little erystals and gives the snappable texture. Hyon don't do iy,
you gét something geey and soft. You know, § don't have a losst.
ased bit ol kit, I'm quite frugal.

1f you had only £10 to spend un food, where would you
spend it and on what?

1 would go to the farmers’ smarket in Brussels, I probably wouldn't
plek up any meat, just vegetablos and fruit, the more exotic the
better. Prickly pears, maybe, they have & wonderful taste profile.
Gusivas, too; or acai ~ { like to try them snd thinkabout what
flavours 1 could marey them with.

Whast do you cal for comforl?

ﬂmmaymndsmagcusimk%nmg daybui chovslale
my rt foed. Sometines at the wockend, when the
day is over, § like to sit down in the garden and have a glass of port
or red wine with &7 or 72 percent cocoa ehocolate. That to me is
comfort. You drift into the complexity of the food, the flaveurs. §t
i8 nice to view the produet you work with cvery day inanother
tight.
1f you could cat only bread or potatocs for the rest of
your life, which would you choose?

Defistitely bread, There is more complexity in bread, more variely.
Potat i just starch, You can process potatoes and make different
textures that way, but bread gives so much more nteinsically:
softness to the crunchiness. And the making of it is a plodsure, as
well. My family atways know P stressed when [ bike bread, R
& great calmer. You get a serise of peace when you bake.

GODIVA

Date: 25.05.12
Publication: Independent.co.uk
Circulation: 14,528,315

What's your deserd island recipe?

Choeolate ganiche is my dosert island tecipe. It's a combination of
heavy cream and chocolate. First you bring the heavy cream
ntarly to the boil, taking @ from the hieat just before it bubbles too
much. And then you pour it onto the small blocks of chocolate
solid and mix, Depending on the ratio of cocoa solid to cream, you
can have & white, dark or milk ganache. Withiout chosolate
ganache 1 couldn't work or indeed relax.

What's your favoorite restaurant?

1 have just found a place in Brussels called the Rouge Tomate, Itis
very modern, fresh and perfoctly prepared food. They dre vety big
on Jocal ingredicnts, too, and bave the odd bit of molecular
gastronomy insight — but not too much. The amblence is also very
pleasant, its slmost cafe-Tike with big wooden tabiles,

What's your faveurite cookbook?

1t is called Livee du Chocolat, It is concerned with chocolate, from
its very béginnings In the fields to the processing snd the finished
product, It is not the most technical of books but sormehow it gets
to the hoart of checolate.

Who taught you about food?

My chocolate master, who taught me for three years in Antwerp,
Rene Gonssens, He brought me into food, bie opened up the full
seope of tane and favour 1 . He used 10 say, "laste this
strawberry ~ now explain what those flavours are.” Tlear a lot.

gt a]  [Eonen |1
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This new cofé is a place to go gooey
over

Smooth, dark, rich and utterly enticing...
Read more
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" ANDONTHE STHDAY, GOD
CREATED CHOCOLATE

Rich, smooth, dark and tempting. Yes, on the face of it, it sounds very much like
the Editor of Blue Tomato (sic). However, it is actually a very accurate description
of another favourite hare at Tomato Towers, Godiva chocolate. Not a week goes
by without a box mysteriously appearing and the petty cash box equally as
mystericusly dwindling. Oh well, who needs staples anyway. But what is the
reason for these chocolate-based quips | hear you cry!

Well, get yourself dowr to Harrods from Thursday May 24™ anid you'll find out.
Executive chef chocolatier Thisrry Muret and.global chef chocolatier David Funaro
in conjunction with Harrods" own renowned pastry chef Markus Bohr have been
locked away designing the: new menu in preparation for the grand opening of
‘Europe's first Godiva Chocolate Café.

For those.choccossieurs amongst you, get ready for a treat as you will marvel at
marbie counters, choc-full with more truffles, camés, marzipans, pralines,
-ganaches and caramaels than you can shake a toblerone at.

So, for.a walcome break from lining Mr. Al-Fayed's: pockets, give yourself a
.cocoa-based treat and recline on the leather banquettes and try the signature.
Chocolate Sin Cake, hazelnut delics, chocolate fondue and Chocolixir ice cream
‘with ganache. You won't be sory.

Remember, there might be more important things in life than chocolate. Just not
this week.

Goadiva Chocolate Café, Harrods, Brompton Road, SW1X 7XL
Open Mon-Sat t11am-8pm & Sun 11.30am-6pm

P N L ‘ﬁ K L
X ot ¥
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Godiva Chocofate Café At Harrods

Comments ¢ Sharg O Forsbook { Bn it Posted by Dy o faplires on 75 May 2032

‘the quality ie no surprise wien they’ve hired top pastey chefs; induding Raquel,
formerly of Melt, whia was responsible for the amuzing sea st nigd. pio that 1
reviewed last year,

Last night T invited myself along to the opening party for Godiva's new Chorolate
Caift at Harrods. It was o star-studded event with ambassadors aird -celebrities and
rmore imporiantly, plenty of chocolate.

I'm not a fan of Godiva's truffies; so If you're plansing & visit, I'd recommend
slipping those snd going straight fur the fresh patissérie; ' certainly be going back
totry mors when { gat the chance, I'm told the Sin Cale is particalarly good.

The café, on the second floor of Harrods' famous Knightsbridie stofe has a styfish,
but fairly minimal theme, and looks like: it could be a pleasant place to spend en
afternoon, when not packed with party goers and jouraalists. Godiva describe the
decoras a biend of modern nnd Belgian art nouveau and who am I to argue.

Cufé Godiva, Sccond Floor, Harrords
Open: Monday to Saturday stam - 8pm, Sunday 12.30am ~ §pm
Phond: 020 1730 1234

The centrepiece of the café is the lurge marble bar, where you can sit and watch the
chefs prepare desserts asid dip strawbérries while ybu nibble on your patisserie.

And that patisseric is something speciol. We were given bitesize versions of o
couple of the pieces on offer, incuding an amaring chocalate hazelnut delice made
with whole hazelnuts, chncolste ganache and a crunchy, chewy base. I think 1
managed to down five of these little beauties, and could probably have managed a
few more,

GODIVA

Chocolatier
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25 Way 2812
Godiva Chocolate Café opens at Harrods
mARY feam;e ;festyla

zh(isf {/{ff

Last night saw Be!gian choco%aher Godnva cetebrata the opening of its
first Godiva Chocolate Café in Europe, at London department store
Harrods. The café features a chocolate bar with over 80 chocolate
creations including pralines, ganaches, caramels, fresh creams,

marzipans, truffles and camés, as well as a wide selection of gift boxes.

There will also be a marble bar displaying Godiva patisseries, taps of
molten chocolate for dipping and Godiva's chocolate-covered
strawberries.

www. harrods.com

Click on the pink links below for full details in DIARY directory:
Godiva Chocolate Café in food & drink products'

GODIVA

Chocolatier
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Mischa Barton at Godiva Chocolate Cafe Opening in
London |

8Y HAMARAMOVIE ~ MAY 25§, 2012
POSTED IN: HOLLYWOOD

Mischa Barton at Godiva Chocolate Cafe Opening in London. She is hot and showing her nice cleavage.

Chocolatier
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chocolate destination in London, ‘way'to axperenice chocolate.
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Addross: 1>

§7-135 Brompton: Road
Town: Lonidon

Postcode: swiX' XL I
Add Eventto' Calendar {83 SHARE,

Vags: London- Food event
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EXCEPTIONAL LONDOK

Godiva Chocolate Cafe at Harrods, Brompton Road

Dissset by By David Brownlie-Marshall 5¢ 28 sy a1 13 58 P & pnt

Preew.0l  Rujo e
With the temperature hitting afl-time highs in London on the 25th May, Godiva arrived at Harrods like a
mirage, but luckily for us this was the real thing. If you've been iucky endugh 1o taste their chocolate
befora, youll know that thay have the Midas touch when it comes to chocolate. So news that they
would be opening their first Godiva Cafe in Europe at the worid famous Harrods, came 8s groat news
for chocorat acrass Londorn.

The café offers a unigue axperiance to chotolate fans, with thrae ‘maltre chocolatiers’ coming together
1o craft @ menu of deserts and drinks, including Gadiva’s signature Chocolate Sin Cake.

Date: 28.05.12
Publication: LDNISTA com
Circulation: n/a

The Godiva café sets out to celebrate the legend of Lady Godive, refiecting her passion, genarosity,
tioldness and pioneering spirt. Modern day Lady Godiva Mischa Barton was on hand 1o mark the
1aunch event, where guasts enjoyed chocolate martini cocktalls topped with gold leat.

Guests enjoyad chocolates and pastries prepared by Godiva's Executive Chef Chocolatier, Thierry
Muret, Global Chef Chocolatier, David Funaro and Harrods' Executive Pastry Chef, Markus Bohr,
Other guests in attendance included Nicky Haslant, Brix Smith-Start and Amy Molynegux.

The spacious café features a luxurious marble bar to display patisserie Hems as well 85 laps flowing
with molten ciocolate for deficious frult dippings. The interiors blend modern and Baigian Art Nouveau
influences to create a warm and welcoming atmosphere, while soft chairs and leathar banqueties
make it an kiea) piace to unwind after a long shopping spree.

$o tha pairing of ons of the worids best chacolate brands & top departments siores, you know it's a
recipe Tor succass. And a very tasty & fuxurious one at that!

For more details, visit the website here: http:/Awww.harrods.com/content/visiting-the-
storw/restaurants/vate-godiva/

Open Monday - Saturday: t11am-8pm, and Sundsy: 11.30am-6pm

GODIVA

Chocolatier
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Godiva's Chocolate Café - the' ﬂm ofits kind in Europé‘, . ;"t :
sY pitess nnuunmy 1m0 : S

T PSS }
PR )

l.aum:hlnq on May. 24th st London’s; most Ioonic dcpnmnent mnc, Harfodw wﬂl piaykr;ost
to this truly unique chocolate’ destlnatlon In l.ondon, tin ultimate’ way to experlance f

-chocolate. . i T ‘} 5
4§

taunching on May 24th at.London’s most Iconic department store,* Harrods wlll play host to

this truly unfque chocolate destination in’ I.ondon. the ultlmate wav to experlenog;h ! {

chocolate. i

5‘\.

.i .

The spacious café will feature a iuxuﬂous mardle bar o dlsplay the" sumpeuous nlecﬂonz
of Godiva Fine patisserie as wall as taps flowing with mo‘ten chocolate’ for, deNciods l‘“
dippings, including Godiva beloved chocolate covered. strawbemes. ¥ha intertors. will blcms'
modérn and Belgian-Art Nouveau Influences to.creste. s warm and, walcoming. atmosphere‘i
while soft chairs and leather, banquettes will make ﬁn caté’ Godvia an. ideal place to} §.
unwind and treat oneself aftera long shopplnq spfec N }

Godiva Chocolate Cafe is [6catad on tho 2nd fidor: of, Harro!ds‘ D
To book a tablecall +44 (0)20 7730 1234 BXX 3299 " ¢ .'i

GODIVA
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CAFE GODIVAOPENSATHARRODS

‘On May 24th Harrods wlll play host to this truly unique chocolate destination in London the ultimate way to
experience chocolate‘ :

The spacious café will feature a luxurious marblé bar to dispia'y\the sumptuous selection of Gadiva Fine patisserie as
well as taps flowing with molten chocolate for delicious dippings, including Godiva beloved chocolate covered
strawberries. The interiors will blend modern and Belgian Art Nouveau influences to create a warm and welcoming

atmosphere, while soft chairs and leather banquettes will make the Café Godvia an ideal place to unwind and treat
~oneself. after a long shopping spree ' -

GODIVA

Chocolatier
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CHRONICLES: CAFE GODIVA
ARRIVES AT HARRODS

Everyone knows the story of Lady Godiva, the noble woman wha rode
naked on horseback through the streets of Coventry with ber long
hair flowing down her back.

But who could have guessed that this Anglo/Saxon legend wonld have
also provided theinspiration for one of the world's most luxurious
.and established Belgian-Chocolatiers?

‘Ttiis is precisely why I found miyself staring at a giant and claborately
carved chocolate statue of Lady Godiva, which proved to be quitea
talking point at the launch.of the Godiva Chocolate Café at Harrods.

Precariously perched in the middle of the Café, Godiva’s Executive
Chef ‘Thierry Muret was eyeing hiis creation riervously and letstip to
Insider that she was one.of three specially carved for the evént and
thconly one that made it gifely to Lotidofi.

Date: 08.06.12 N
Publication: Quintessentially.com
Citculation: 100,000

‘The café itself is a chocoholic’s fantasy...

Decked outinmolten chacolate tones, the stuniiing tiles that adorm
the walls look like they could be made of the saine stuff as the
delicious treats residing behind the white marble bar that dominates
thie roam,

On the night, we wer treated to bespoke chocolate mattini's flocked
with gold, succulent strawberries dipped in molten Godiva chocolate
{which flows freely from taps behind the bar, yés you read that.
torrectly, taps!), and a selection of Godiva’ssigua!mchwtﬂatm and
pastries prepared by Chef Muret, Global Chef Chocolatier David
Fanaro arid Harrod’s own Exécutive Pastry Chef Markus Bobr.

Our favourites? The milk caramel embrace; orie of a'selection of
chocplates that residéed in gold leaf dusted chiocolate globes dotted
around the room, and of course the infamous Gediva Chocolate Sin
Cake {the chie isin the fame).

So the next time you find yourself flagging after a tiring mornings
shiopping, make sure you stop off ut the Gediva:Chocolate Café fora
decadently sweet pick me up:

However a word-of warning, just make sure you have finished your
shopping before you sit down as you moy find you never éver want to

leave — we'll seeiyou by the strawberries,

Godiva Chooolate Café is locsted on the 2nd Floor of Harrods and is
open Mondsy ~Saturday: 11am-8pm, and Sunday: 11.30am-6pm.

e
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Chocolatier

o7z



There seoms W be a
chocotate thomo ¢merg
this by,

e, byt L Goes
ook as i | spend mote bours
thar mest scoffing the
beautiful stuff undor the
guing of work,

This tire, off to Herods wa
v, whiere they were

colebrating the opening of a
e Gowdrea Chixeotate Cafe.

15 @ first for Europe, ardd
where botter Lo host such a
hixe plothora of defights
thar the supar-dupr-parsh
K shrdge store

Gexdva's a world leader in
promium Belgan chocolates
arvd L just 50 happens that !
tee Lo tunkof mysef as a

world keader among chocaholics. This is where it af gets a tts bt beaubiful

My trusty sidekicks and Farrved Lo gasses of champagne and savoury canapes (Savoury?) of
coronation chickan berb cones and aani choose and horseradish pastnes, But what roaly caught
our artention was the giant chocoate scupture of Lady Gexdiva on her horse placed in

mickile of the cafe {we smalied it to make sure it was real - true story} and the two taps of
running chocoite, Ch yas, Melted chacolate on tap. “Faints with desire”

We don't want wbrag

But as celeb jounalists, we got invited Lo o hell of a lot of showbiz ovents,

And we feel the bme has come to to share all the behindk-the-5cenos Eosup. chaos antd geneeml
merrimant of therm with you,

Lt us introduce to you Cur stany, stary blog.

Chacolatier
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Chocolate. Or. Tap.

Before long the champagne had changed to chocolate-flavoured martinis flecked with gold and

the canapes replaced with Godiva chocolate samples. There were choc-dipped strowberries,
white chocolate prafines and Godiva's signature truffles galore.

Safe to sav, we ate our fill in record time and were just sbout to drag our sated selves home
when Mscha Barton turned up, Happily, she just looked like your average girl next door, so ke
o think she tucked in fike a good'un.

{ have a new favourite haunt in London, And it's covered in chocolate

By Vit
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‘Gourmet Belgian chocolaticr

" London's luxury department store,

classes at the café, which are taken by head pastry chef Raquel Lowrey. Classes last 9o
.minutes, ar¢ arc limited to six people and cover tmﬂle-making, chocolate decorations and

, . )- A Date: 29.05.12
‘“E g g ; : { Publication: Sweettalk.com

Circulation: N/A
me-;&:&m &mmm 1IONETYNOWASTONES L .m:@mmmmw
www.moololiyhar.cots.on o

Godiva opens first European chocoiate
cafe at Harrods

Godiva has recently anfiounced the
opening of its first Godiva
Chocolate Café in Europe at

Harrods..

A tenipting destination for all
lovers of quality chotolate the cafe
provides them with the ultimate
chocolate experiencedn an
excellent setting. 1ts menu which
has Been created jointly by Hartods
executive pastry chef Markus Bohr, Godiva's cxecutive chef chocolatier Thierry Muret
and Godiva global clief chocolatier David Funaro contains a range of exquisite
patisserie and delicious chocolate drinks.

Some of the signature items include the delightful sounding milk and dark chogolate

$in Cake; Hazelnut Délice, a Chocolate Fondue which comes straight from the café’s
continususly flowing taps of molien chocolate and the Chocolixir, a superb

combination of ice cream, ganache and chocolate.

“The Godiva Chocolate Café also boasts a counter showeasing a wide sclection of

Godiva's best pralines; bonbons; truffles and carrés.

For those wishing to perfect their chocoldte-making skills, Godiva also ) lat Artidg,postcd by Spencer Samaroo, Managing Director, Moo-Lolly-Bar. A true
r those wishing o pe oodlte-making skills, Godiva also offers choculate chocohalie, he also is chief editor of 1 Love USA Candy. |
Source arid Photo: The Upéoming.

mastering the iconic Godiva- choeoiate-dxppcd strawbemes ‘ ¢

GODIVA —

Chocolatier
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KNIGHTSBRIDGE
Opening party of Godiva Chocolate
Cafe at Harrods

Chocolate hazelnut delice with chocolate ganache. A chewy
cacoa sweet we're now in love with. And champagne (of
course). Lots and lots of champagne. The canapés at the
opening party of Godiva Cafcin Harrods were probably the
yumimiest, most morc-ish treats ever and it's Tucky there.
were an endless stream of trays floatingiout of the kitchen
beeause everyone was clicerfully tucking in all night. In
between nibbles, Nicky Haslam chatted to Amanda Eliasch
and Mischa Barton said hello to Thicrry Muret. Amy
Molynceaux-and Percy Parker trotted in, closely followed by
Noclle Reno and Scott Young, and then everyone applauded
the Godiva team (it's the first cife they've opened in Europe
and it's dreamy) before getting back to cating more
chocolate: Yum.

See this month's Tatler for more Bystander images

Event gallery »

GODIVA

Date: 25.05:12
Publication: Tatler.com
Circulation: N/A

Chocolatier

Page:689-343/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 IdPli:862355232



Top chocolatier Godiva opens its first
European chocolate café at Harrods

World-renowned Belgian chocolatier Godiva has opened #s first Godiva
Chocolate Café in Europe at London's luxury department store, Harrods. The
café is a unique destination for all lovers of chocolate wishing to enjoy the
ultimate chocolate experience in an exquisite setting.

Chocoholics can topk forward to a
tempting menu, including elegant
patisserie and decadent chocolate
drinks, which has been created
jointly by Harrods executive pastry
chef Marlkus Bohr, Godiva's exacutive
chel chocolatier Thierry Muret and
Godiva giobal chef chocolatier David Funaro. Some of the signature tems to
try are the milk and dark chocolate Sin Cake, Hazelnut Délice, Chocolate
Fondue ({straight from the café's ccntnnuousiv flowing taps of molten
chocolate) and the Chocolixir (an induigant combination of ice cream, ganache
and chocolate).

Godiva Chocolate Café also boasts an
extensive chocolate counter filled
with a selection of Godiva's finest
creoations  of pralines, bonbons,
truffles and carrés,

For those wishing to perfect their
chocolate-making skills, Godiva also
offers chocolate classes at the café,
which are taken by head pastry chef
Raquel Lowrey. Classes last 90
minutes, are limited to six people and cover truffle-making, chocolate
decorations and mastering the iconic Godiva chocolate-dipped strawberries.

Gloria Chan

Date: 28.05.12
Publication; TheUpcoming.co.uk
Circulation: n/a

For further details, please cantact Godiva Chocalate Café, 29 Floor, Harrods
an 02D 7730 1234 or enquire here,

Opening hours:!
Monday-Saturday: 1 1am-8pm
Sunday: 13:30am-6pm

GODIVA

Chocolatier

¢



Date: 06.06.12
Publication: Vogue.co.uk/blog
Circulation: 1,017,461

08 June, 2012 0 commanis

Godiva Indulgence |

Hame + Blogs > Viginks Bais

. BrixSmithStart

For sheer naughtiness, the Godiva chocolnte café in Harrods isthe
ultimate chocolate experience. The café is super cool. What could
be more decadent than sipping Champagne and munching
chocolate-covered strawberries in this discreet café?

GODIVA

Chocolatier
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forld Chocolaté Guide

Mapping the world, one ganache at a time...

Godiva’s first European chocolate cafe
Posted on May 28, 2012 by Jenniter Eatle

-

Last week the first Godiva café in Europe “officially” opened In Harrods. It's been operating since
the end of last year, but | guess. this was the first date that the Belgian ambassador, the CEO of
Godiva and the Managing Director of Harrods could coordinate their diaries to put on a proper
.cefebration.

Date: 29.05.12
‘Publication: Worldchocolateguide.com
Circulation: N/A

This is the 4th Godiva cafe in the world and, according to the Godiva representative, the best. itis
dctually quite gorgeous Inside. Expansiva materials that are high quality rather than flashy;
comfortable suede-cushioned bencties, dark wood panelling, flowers in vases, plus a funky neon
silhouette of a lady on a horse against & chocolate brown-painted brick wall, as you enter. It woutd
be easy to sit here for Hours. Apparently. people do. | have bean wamed the queue from late.
aftémoon is long and it stays ful until closing.

The cafe was full of “it" paople and | wasn't in uber-keen to hang around, conscious.that'd corie far
on a train, from work in the heat and my halr really needed washing. Greed overcame pride and |
decided to finger fong enough to taste the bils size morsels of two of the desserts-that | could see
being prepared behind the counter. It was worth it. The Hazalnut Delice s, truly; delice. The
mariage of flavours and textures just as David described: smooth milk chocolate ganache,
crunchy; whole catamelised hazelnuts and:a thin, chewy spange base, topped with a thin square of
crisp dark chocolate. it was like a déssart varsion of a Ferrero Rocher, only delicious and not
greasy. idid wonder if it was an intentional nod to the presence of the ambassador, | may have

.eaten four (they were smalll) béfore deciding | would leave Mischa Barton and co. to the cafe and

come back anather day to see Raquef again aind check out whether any.of the other pastries also
lived up to David's promise (or maybe just get the Delice again...).

Your¢an also buy the full range of Godiva trufffes In the cafe and there are vats of hat chocolate in
milk, dark and white, pius taps of running chiocolate (how do | get one of these in my flat?), | do
quite.ahjoy their frozen Chocolixir drink but ! would definitety make the dessert my priority if you
make it there. If you do, let me know what your think!

GODIVA

Chocolatier

92%



Date: 29.05.12 ()
Publication: Youtube.com
Circulation: N/A
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GODIVA

Belgium 1926

Godiva Chocolate Cafe opens at Harrods
Indulge in the ultimate chocolate experience

Godiva Chocolatier, a world leader in premium Belgian chocolates, opens its first Cafe Godiva in
Europe at London's most iconic store. Harrods will play host to this truly unique.chocolate destination
in London, the ultimate way to experience chocolate. Godiva Chocolate Cafe marks a milestone in
Godiva's illustrious history of creating exceptional Belgian chocolates since 1926.

‘Godiva Chocolate Cafe at Harrods will be a tangible window into the world of Godiva and will be a
unique destination for chocolate lovers. Harrods is world-renowned for its unsurpassed standards of
excellence and gourmet credentials, as is Godiva; making this the perfect partnership. We are
delighted to join together in offering consumers an exceptional experience in a splendid setting’, says
Mohamed Elsarky, General Manager of Godiva International.

Three Maitre Chocolatiers, Harrods’ Executive Pastry Chef Markus Bohr, Godiva's Executive Chef
Chocolatier, Thierry Muret-and Global Chef Chocolatier David Funaro, came together to craft a dream
menu for Godiva Chocolate Cafe, with an array of delectable chocolate desserts and drinks on offer
such as Godiva's signature Chocolate Sin Cake — perfect for chocolate connoisseurs!

Godiva Chocolate Cafe celebrates the legend of Lady Godiva,
reflecting her passion, generosity, boldness and pioneering spirit. The
spacious cafe will feature a luxurious marble bar to display the
sumptuous selection of Godiva Fine Patisserie as well as taps flowing
with molten chocolate for delicious dippings, including Godiva’s
beloved chocolate-covered strawberries. The interiors will blend
" modern and Belgian Art Nouveau influences to create a warm and
. welcoming atmosphere, while soft chairs and leather banquettes will
i make the Godiva Chocolate Cafe an ideal place to unwind and treat
oneself after a long shopping spree.

‘Godiva has enjoyed a key presence within Harrods Food Halls for
many years and we are delighted to be extending this relationship with
the launch of Godiva Chocolate Cafe at Harrods. Offering an innovative

~ ; menu and beautifully-designed interior, the restaurant will be a great
-addltlon to this iconic store’, says Michael Ward, Managing Director, Harrods.

Café Godiva will be located on the 2™ floor of Harrods
To book a table at Cafe Godiva call 020 7730 1234
www.godiva.be




Notes To Edhtors

Godwva Chocolate Café signature menu items include:
Milk / Dark Chocolate Sin Cake - the favourite found in all Godiva Chocolate Café’s (Shanghas, London

and conung soon in Beying) .
The Hazelnut Delice = the sweet caramehzed hazelnut taste created by the Godiva and Harrods

partnership
The Chocolate Fondue - the dipping extravaganza for chocolate lovers v
The Chocolnur ~ chilled ice-cream, chocolate ganache and real preces of chocolate

Godiva Chocolate Café will also include a chocolate counter with more than 80 different fine

chocolate creations including:
Pralines, ganaches, caramels, fresh creams, marzipans, truffles and carrés, and a wide selection of

beautiful gift boxes

Godiva Chocolate Café opering hours'
Monday - Saturday 11am - 8pm
Sunday 11 30am - 6pm

Godiva
Starting 1n Belgwum 1n 1926, Godiva has developed a world-wide reputation for excellence with a

presence in over 70 countnes offering 2 wide range of chocolate creations Inspired by the values of
Lady Godwa, Godva Chocolatier stnves to create the ultmate chocolate expenence Perfectly
combining its craftsmanship and heritage, Godiva's chocolate has become synonymous with fuxury
and mnovation in Belgwm tradition, bringing the best of Belgum to the world

For further information please contact
Katse Rappaport at Mission on 020 7845 7800 or Katie@thisismission.com
Jess Armstrong at Harrods on 020 7893 8155 or jess.armstrong@harrods com
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Set-up at 2" floor Gaieries Lafayette Berlin (Jdipping in the evening) s
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Dipping in the evening
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Cafe Godiva at Harrods London V \ . Pagel8of21

INTERNET n:nm‘”‘ the Store: [http:/AumAv. harrods.comiconténtithe-Storelestaurants/cafe-godiva || Go | OCT FEB WAR Close

m@ag“mgn } Juide Weatues | | © ¢ 0 - , . i <18 » Close

— “Jrantsﬁ dniz-Shnte | : f | ' llllil i _ 20142015 2016 Helo

. In—store Calendar
* News & Events

Home

s The: Store

3 Restaurants
3y Cafe Godiva

. & * 5;

Cafe Godiva

Second Floor

Opening hours: Monday to Saturday 1lam - 8pm
Sunday 11.30am -6:00pm

Contact: +44 20 7730 1234
View Menu
Restaurant Location

Second Flsor

Qo httpi/iweb.archive.org/web/20150218214315/http://www.harrods.com/content/the-store/restaurants/cafe-godiva 05/07/2016 @%
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Cafe Godiva at Harrods London

P . ‘ Page 19 of 21
TR »ncmv! [http//wwwharrodscom/content/the—sto?elrestaurants/cafe—god|\fa T H Go ] OCT FEB WMAR Close.
Mﬁﬂﬁl{[ﬂ%ﬂ@]ﬂ 36..6ap_'tu?'és R I . 418 P
rafted by a1 ahlishedsHiitasdinBehocolate artisans. Gadiva has become sviignvinous with refineniitls M “ ‘Li ; 2014 2015 2016 Helo.

innovation, bringing the best of Belgium to the world. Inspned by Lady Godlva § passion arnid boldness, Godlva
Chocolatier brings this pioneering spirit and sensuality to the art of chocolate, creating enticing expetiences to
;complement any occasion. Combuung 1ntox1cat1ng ﬂavours, dehcate te!' tu "?es and elegant decoratlon Cafe Godiva

\guaranteed taste of heaven ThlS catcry also offers sandwmhes and savouries for a pre or post chocolate fix. Situated
on the Second Floor, this is a sweet oasis for unwinding and indulging your every chocolate desire.

« Back to list

. Shoppmg onlme ‘

o Size: Guldes
o Slte Ma
6 CookJePohc;

The Store
o Visitingthe Store
o Store Guide
o Restaurants
o In-store Services
o In-store Calendar
Customer Services
¢ Harrods Rewards
s Gift Card Balance
 FAQs
o Contact Us
o The Gift Bureau
About Us
s Careers
s Harrods Group
¢ Publications
Follow Us:

~= http://web.archive.org/web/2015021821431 5/http://www.harrods.com/content/the-store/restaurants/cafe-godiva 05/07/2016
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AT HARRODS

Harrods and Godiva are delighted to offer the ultimate

chocolate experience at Godiva Chocolate Cafe. This unique
collaboration is the result of our shared respect for quality,
heritage and innovation.

Needless to-say, we feel that this is a match made in culinary

heaven. We. have combined our skills to ¢reate this mend, in

which classic flavours and chocolate traditions are reinvented

through cutting-edge recipes.

We hope you enjoy your Godiva experience at Harrods
today: Moreover, you can continue to indulge and savour this:
experience even after you have left the Godiva Chocolate

Cafe, simply by taking home a selection of our chocolates,

individually available from our chocolate counter or gifting

selection located in the Ground Floor Food Hall.

Chef Thierry Muret

Godiva Exeétivie Chef Chocolatier

Chef Markus Bohr

‘Harrods Executive Pastry-Chef

The majority-of these products containniits, plesse inform your waiter if you have a food allergy:
A discretiohary $ervice charge of 12.5% will beaddéd toyour! Bill.
VAT is charged at the.applicable rate. Harrods monitors suppliers and dbes not knowingly:seive
dishes coniairing genetically modified ingredients.

115
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GODIVA Chocolate Cafe
AT HARRODS

PATISSERIE
Godiva Milk Chocolate Sin Cake £9.00
2 decedently glazed chocolate caka layered with rich chiocolate ganache and silky milk chibeoléte
mdusse praliné and crunchy pieces, accompanied by & wirm Godiva chocolate sauge

Godiva Dark Chocolate Sin Cake | £9.00
2 -decadently glazed chocolate cake Jayered with rich chocolate ganache and silky dark

chocolate mousse and crunchy pleces, atcompanied by 2 warm Godiva chocalate sauce

Godiva Tourbillon Warm Chocolate Fondant £10.00

a tocoa rich cake with a Godiva Tourbillon 85 chocolate baked inside for a
melt-in-the mouth experience, served with a'vanilla bearn ice cream

Macaroon £8.50
Harrads n* 14 téd and alond macaroon raligieuse filled with creamy mousse perfumed

with Hatrods n 14 tea, fragrent Jesmine and Gardenia scent decorated with flower bits of
magnolia, cornflower, hibiiscus and lavender, Served with raspbeiry coulis,

Créme Brulée £7.50
accompanied by chocolate covered orange zest

Black Velvet cake ) £7.50
an indulgent chocolate buttarmilk spenge layered with chocolate coffee.cream,

topped with a chocolate glaze and served with whipped ¢ream

Crépe with Godiva Milk Chocolate ) £15.00
a soft crepe filled with Godiva inilk chocolate, atcomparied by frashly whipped cieam

Crépe with Bananas ahd Hazelnut Praline Cream £15.00

& soft erépé filled with fresh bainanas, hazelnut pralina cream, topped with freshly

whipped cieam

Crépe Mikado with Vanilla Ice Cream and Warm £15.00
Chocolate Sauce )

a soft crépe filled with vanillz ice cream topped with Godiva milk chocolate ganache

Citrus and Passion fruit dome £9.00
citrus and acidic fruit from all sround the world. Flulfy yuzu marskimallow, lemioh mougse, passion
fruit and range jelly, entased Godiva milk chordlate and served with Mango compote

All chocolate Patisserie iteins are made with Godiva. premium Belgian chocolats,

Top up your crépes selection
Please choose from the.following to camplement your chaice of crépe:

Home«madé prefmium vanilla ice créam £ 5.00

Manga compote £ 5.00

Forast'berry compote £5.,00
BAKERY

Pain au chocolat £5.00

buttery pastry fillad with prentium: dark chocolate

Croissant £5.00

flaky, buttery, crispy delight

Triple Chocolate Muffin £5.50

a dark chocolate muffin packed with dark, milk and white chocolate chips

Chocolate Honey cake £9.00

tahine honey sponge layéred with ehocolate cream, served with whipped créam and

caramel, vanifla and chocolate satce

Godiva Chacolate Gianduja cake ) £8.00
flourless chocolate almond cake, layered with soft melfing chocolate gianduja,

topped with caramelised hazelnuts, Served with ¢hétolate and caiaine! sauce

Godiva Chocolate Brownie £6.50
indulgent brownie baked with milk, dark and white chocolate, servad warm with vanilla ice crean
Godiva Chocolate bananas £8.00

thocolate dipped bananas with crunchy biseuit flakes

All chocolste Bakery iterms are made with Godiva premium Belgian chocolate.
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. I G ODIVA Chocolate Cafe

: ' : AT HARRODS

GODIVA CHOCOLATE FONDUES

Delicious melted chocolate ganache served ina fondue tower
sutrounded by 2n array of trents perfect for dipping

Strawberry Fondue £17.00
a smooth milk chocolate Godiva ganache servad with fresh strawberries for dipping
Classic Fondue £22.00

a choice of milk, dark or white chocalate Godiva ganache served with crolssant
pieces, fresh strawberries, bananas and marshmallows for dipping

Create your own Fondue £25.00
» choose two chocolata danachies: dack, milk or witite
+ choose 4 dipping options: trolssant pieces, lresh strawberries,

bananas, marshmaliows; meringue fingers (vanilla, rasplserry, pistachio or

leman verbena) or madeleines
Dark: Godiva intense dark chocolate genache; strong yet sweet
Milk: Godiva smooth filk chocolate ganache with a delicate caramel accont
4 . White: Godiva rich white chocolate ganache with hints of vanil
G_Od\va chocolat Va ric 1 g W nts ©F vanita

. © Z

GODIVA CHOCOLATE SELECTION

The heritage selection £8.95
ah array of Godiva's most icontic ehocolates:

Truffe Traditionelle, Signature Lait Café, Coeur Noir, Croustine, Rosace

The truffle selection £8.95
an agsortment of Godiva's most indulgent trifflcs:

Truffe Traditionelle, Amare, Pratine Bresiliene, Cappuctino, Champagne

The dark selection £8.95
a range of Godiva’s darkest chocolates:

Tourbillon BS, Lady Noir, Volupté 72, Moelleux Caramel Chotolat, Nippon

The milk selection £8.95

a collection of fine Gédiva ¢hocolates entobed in'milk ¢hocolate:
Eclat Feuilletine, Ecusson lait, Lune Praling, Volupté lait, Signatura lait

Your personal chocolate selection £8.95
choose 5 pieces at the chocolate counter

LUGHT LUNCHES
Grilled chicken and mushroom crépe £14.50
Tomato mozzarella Panini £14.50
Salmon and watercress sandwich £16.50

All chocolate items afe made using Godiva pramium Belgian chocolate

Page:717-371/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 1dP|i:862355232
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GODIVA Chocolatz Cafe

AT HARRODS

COLD BEVERAGES
Chilled Chocolixir

an icy blend of chacolate ganache, topped with layers of whipped cicadt

Choosé-from: milk, dark or white

Ice cream Chocolixir

4 richand creamy chacolate ganaché whipped with i¢é crédm for a cool
chocolate drink »

‘Chiose from: milk; ‘dark of white

‘Dark: Godiva intense dark chocolate.ganache; strong yet sweet

Milk: Godiva smisoth milk chocolata ganachio with a delicate carame! sccent
Whité: Godiva rich white chocolate ganachie with hints of vanilla

Top up your chilled drinks selection

Plaase choasefrom the follawing to complemant your choice. of chocolixir:
Mango cémpate

Forest berry compote

Soft Beverages

Fresh drange julce

Harigds Stll/Sparkling Water
Harrods Still/Sparkling Water
Colie

Diet Coke
‘Luscombe Qrganic drinks:

Applé and apricat
Raspberry lemonade
Sigilian lemanada
‘Cool ginger beer

St'Clements

330m|

750in]

240m|
320ml
320m!
320mi
320mi

All éhocolats items 376 thade using Godiva premitin Belgian chocolate

£7.00

£7.50

£5.00
£35.00

£5.50
£4.50
£6.25
£4.35
£4.35

£4.65
£4.95
£4.95
£4.95
£4.95




AT HARRODS

HOT BEVERAGES
ir o ) £7.00
yers: waim'chatolate ganache; steamed mitk. and il fo i
ase-fromimilk, dark or v

£6.50
Choose from:milk, dark.or white
Mocha £8.50
2 double espressp served with a-Suckao of-your <hpice to-stirin or enjoyon the side
‘Dark: Godiva intensé dark chocolate-ganache; strang yot sweet
Mil diva-smooth milk chocolate ganachie with 2 delicate caramel accent
Wh adiva fich-whité chocolste:ganache with Hints of vanilla
Espresso £4.00
Double espresso £4.50
Americano £4.25
Caffe fatte £4.50
Cappucécino £4.50
Loose leaf tea £4.00

choosi-from: English Breakfast - Eail Grey - Jasiine Chud Hib - Guapewder
Camomils - Morocean Mint - Rowibo:

All chocaolate jtems are made wsing Godiva premium Belgisn chocolate

Page:719-373/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 IdPIi:862355232
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G O DI VA Chocolate Cafe

AT HARRODS

THE CHOCOLATE SELECTION

Handcrafted in Belgium, discover Godiva’s chocolates at the chocolate coiinter.

ahd Create. your own persondlised seléction to take home today. Embark on'a

journey that will awaken your senses,. allowing you to experience a multitude -of

flavours: ard. textures.

Milk Chocolates Smsoth snd velvety, Godiva milk.chocolates
are accemed ever so shghtly by dehcate caramei

-Sig'nlmfo Lait c:fé ; Lune Prafing Rotace
fichcotfee inkused a moon:shapod thall athin shell of candied
‘chocofote ganache in Tilled with rich hazelnut: g -around a deficate,
8 smooth chicolate; praling X adlavorired
‘and adomed &ith & hmlnm pralind- i
hand decarsted dark
choeolato feaf
“Coour Lait- y  Noix Macadamia \ P.r!c  Amande
od radition smiocth chiscolote mehad: te
eart, with its sig ‘over ablend &f praliné (asted dlmonds it
hamnm ptaime -and noigatine srid3 #.smooth paarl
whole macadamia nat
Mosaique Macadamia Ecusson Lait Pépite Amande
roasted macadamia nut Godiva'shand mlu:’d ashell filled with
piecos and soft prefing liquid caramol in ‘hazelnut profiné and
with shortbread biscuit an slegant lion- -awhole elmond.
s srafl bites of ombossed shell
caramelisad havelnuts
Eclat Feuilletine Lingot Noisette Vohupts Lait
<rispy hazelmst pratiné 2 gold foil wrapper .on intonse creamy
‘with smafl; ‘pisces ‘reverling a.silky chocofate -ganache in a.£motth
-of faiillletine in 2 with Hazetrut praling B-ambiassed shefl
trigngular shefl strewn and small piccas of
with caramelised ‘roasted hazelnuts-
“haselnuts piotes

Dark Chocolatés Intense and divine, Godiva dark chocolates
enhance the more refined fillings.

Taurbiflon 85 = Coniir Noif

“Teuffles Generous, sach tiffle encapsulates a

AT HA‘RR‘ODS

To fully appréciate the chotolaté sélection here aie the tasting notes of the Chefs
Chscolatier:

Praliné A traditional Bélgian récige with a creamy centre of caramelised roasted hazelnut
Ganache A silky chocolate ¢ream

Marzipan A smooth blend of almonds:and fine sigar

Caramel A golden mix of cream and-sugar

and is rofled in dehcate flakes, nuts-or chocolate powder

TFeuffe Traditionnelie Truffe Amire Triffe- Amande au Miel
a smoethimilk chocolste” aninterse chistolete buttdr
acam :antve m amilk tream, covered-in o dark ¥ ¥ ind pietss
holl, wrapped ehocohte shell and rofled Ina mllk chocalatc shull
in déﬂt choccilam - in dark chocolate flakes rollediin caramelised.
-rolled in-cocos powder roastetd-dimand piscés
Truffe Prafiné Brésifienne Truffe Frambaoise. Jruffe:Speculoos
. Our signature hazelnut a raspberryfiavoured, Cinnamon Speciloos
prifiné costed:n dark chacola biscuit mousse:surrounded
smooth milk chocolsts f By smobth rmilk chocolste
-and rofled incrispy and ralled-in sugar icing anid coverdd with 3
caramolized hazelnuts and raspbierry powder- Speculoos blscuit crinich
Truffe Crame Brulée Tritfe Rhurm Tiuffe Cappuciine
blend of caramellzed datk d\bco!a!t creatii with esppuccing craam caiitre
vanifla-cream and dark thum, enrobed in mitk in.a dark chocolste
late, enrobed in chocolate and icing sugar shell, thinly enrobed
a white chocolate shéfl; in dark chocolate and
sprinkled with o brown sugar rolled iy srriall flakes
of white chocalats
Truffe Cham, Truffe Trutfe Mathilde
dual, aemm wh«e milk chocolate butter Saphisticied eoffoc
and mxlk créam with Cognac.in @ ganache-enrcbsed in derk
Shammipagné glnache milk choeelate skefl, rolled chocolate, hand frished
covered in 8 milk and ‘dark in dark cocoa powder Witk & regdl ‘M.
chocolate shefl, and relled
i ivory sugar P

White Chocola'tes Rich and creamy, Godiva white chocalates
suggest a hint of vanilla in their base.

", Cepur Blanc ine
‘Godia's traditional heart soft praling with
with & hatolnut praline shoitbread bisduit arid
cetitre ground Rougatiia;
‘enrcbediin chocolate;
dacoraxsd with sugar-

2 velvety 85% chocolate ‘Godiva's traditional
ginithe tiddenin ah Reart, flled with'sn k ginachs in‘a smodth
At r:{omau-vmplmd inténse gahachs serftsoszed shell
swil
Saint Germain Mosllaux Caramal Nippon-
aclassic Balgi:n specisly: Chocolat: ol signature hazelmut
asweet marzipon a fich phd smocth profin wi
center surrounded by ¢hacolate flavoured rice arrobed in dark
an intensé chotolate caramel emobed in. .chodolite and decorated
chocslate, with with-milk chorolate
ik chaicolnte flskes

Lady Noir: Eeusson Fondant

embassed illustration’ “Godives fiquid. carimel in.

Godiva-filled :}y: glegant lion-embomsed
ganachs od v ¢
vailla from Madagascair chocolato and dusted
) |with rasplierty picces

‘Noisettine ‘Orangette”
‘hazelst profiné sprinkled: ) the perfect sweet and
iwiith hazolnut pieces tangy balance! candied
3 round. hougating : -ehangd poels énrobed
mrcsgcd in rich chocolate Ainvintense chocolate’
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Belgium 1926

When Lady Godiva, wife. of Lord' Leofrie, protested agairist the taxation
of his subjects, she agreed.to ride through the streets of Coventry *clad
in naughtbut her long tresses”, and so long as the residents remained in
shutteredbuildings their tax burden would be lifted. The following morning.
she made herfamous ride and, despite being the ultimate temptation, the
citizens graciously rerhained indoors. Ledfric kept his word and rediced
the taxes to the delight of his subjécts, ensuring Godiva's legendary
statis thioughout'the centuiies. Nowhere is het passion, purity; sénsuality,
style and boldness mére symbolized than in an enticing box of Godiva
chotolates, created to win the hearts of all those who taste them.

[n 1926, Pierre Draps created his fifst ptalines in Brussels, Belgium. Inspired
by Lady Godivd’s passion and boldness, Godiva Chocolatier brings this:
pionéering spirit, generosity and sensuslity to the art of chocolate, éreating
enticing experiencés to complemenit any occasion.

With an -established heritage of chocolate artisans; Godiva has become:
synonyrmous with refinement and innovation; bringing the best of Belgium:
to the world. Combining enticing flavours, delicate textures and elegant
decoration, Godiva’s Chefs Chocolatier use their expertly honed skills to
create masterpieces out of the finest ingredients.

Page:721-375/612 Pli:2 Anx:aucun Spa: 10118165 |dPIi:862355232
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GODIVA CAFE CHOCOLAT: THE FIRST CHOCOLATE COFFEE IN BELGIUM!
After Harrod's the first Godiva coffee of Europe. It's Brussels' turn, the chocolate capital, to host its first Godiva Café Chocolat in Belgium, located
in the Hilton Grand-Place hotel right in front of the Central Station. Take the time to immerse yourself in the Godiva experience!

Focus: how was Godiva born?

"Godiva the story of a Belgian family”
Pierre sheets, chocolatier-confectioner born in 1892, married Louise Lebon on September 2, 1912. They leave Jette in 1920 to settle in Molenbeek
’ with their four children; Joseph, Francis, Peter and Catherine.

1929, Pierre Draps manufactures pralines and hollow and molded chocolate items, marketed in the 1930s under the name Confiserie Fina. The firm
provides department stores. In September 1937, the family moved to 40 rue Antoine Court, Joseph worked alongside his father at the age of 14, soon
joined by his two brothers, and will be hired for some time at Victoria to complete his experience.

On the eve of the Second World War, the confectionery Draps Joseph & Fréres appears. Confirmed at the head of the company, Joseph, is aware of
the possibilities of the confectionery market, and in 1945 he adopts an original brand. It was his wife Gabrielle who had the idea, inspired by the
famous legend of the city of Coventry in Britain: Lady Godiva, who is said to have crossed the city completely naked on horseback to convince her
husband , Leofric, Count of Mercia, to tax the population less.

The mark is jointly filed by the two brothers Joseph and Frangois Draps on May 22, 1945. Joseph, who will become honorary citizen of the city of
Coventry, will work to promote his brand Godiva, the "spearhead "Chocolaterie Draps. The first Godiva stores are quickly found in Brussels and in
1958, there are about 20 in Belgium. The first store moved to Paris, in the luxurious rue Saint-Honor¢, close to the Pace Vendome.

The firm lacks space in its facilities at rue Antoine Court and in 1960 has additional warehouses at 265 chaussée de Gand. It acquired the former
premises of the Chocolaterie Alliance SA, created shortly before 1914, which replaced in 1925 the no less ancient Chocolaterie Bruxelloise SA whose

activity will be maintained at this address until the early years 1930.

1966, the Draps family makes contact with the powerful American company Campbell Soup Company. It enters for a third in the capital of Godiva.
Soon a store was opened that year on 5th Avenue in New York.

http://theblogluxurybysavas.blogspot.com/20 18/01/godiva-cafe-chocolat-first-chocolate.html ' 117
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1968, Godiva receives his patent as a supplier of the Court of Belgium.

1971, Unibra signs a sales agreement with the Godiva Company, and sells the workshops between Deneck Street and Armistice Street (7600m2). The
price agreed is FB 27 million. The installation of the Godiva chocolate factory in the premises of the former Victoria chocolate factory will take
several months and the investments will be very heavy, the real return will be in September 1973.

At the end of the 60's, it was a small family business. The whole Fraps family worked there, we were about sixty and there was a lot of work in hand.
Then we moved from the Godiva house to the factory in 1972. We bought machines and we turned to the international, the United States, Japan ...
"says Mr. Verbreke, 38 years ago at the chocolatier.

In 1974, Campbell Soup Company acquired the entire capital of Godiva and in 1988, the American firm also bought Corné-Toison d'Or and will now
cohabit the two brands. The same year, Campbell will get his Godiva chocolate to be an official partner of the Seoul Olympics.

In addition to its Koekelberg plant, which is supplied with couverture chocolate by Barry-Callebaut and hazelnuts by Ulker, which produces and
distributes production for Belgium, Europe, Asia and airport shops, Campbell Soup Company has another production unit under the Godiva brand
in Reading, Pennsylvania, primarily targeting United States territory. Dozens of brands belong to the American company, following its acquisition of
Continental Foods in 1985, including Lamy-Lutti, Kwatta, Royco, Liebig, Heisse, V8 etc ...

2006, Godiva will have a showcase at number 6 Avenue de Jette. We welcome franchisees and the general public can come and discover the
productions of the nearby factory.

2007, Campbell Soup Company sells Godiva to Turkish agribusiness group Ulker.

Today, the name Godiva resonates in more than 100 countries, from Europe to North America, from the Middle East to the Far East is recognized
for its exquisite Belgian chocolates with its 600 shops. An unrivaled assortment of noble ingredients from around the world.

Godiva Café Chocolat - Hilton Grand Place

The first Godiva Café Chocolat from Belgium drops its suitcases at the Hilton Grand Place hotel, after London (Harrod's). I had the immense honor

of being invited to the inauguration in the presence of the Godiva team! Located right in front of the central station, this pretty chocolate boudoir
decorated with a contemporary style and Belgian art nouveau is full of a thousand and one flavors to satisfy your taste buds prepared in the shop's
workshop by master chocolatier Jean Apostolou. You will find among others the must-have Godiva chocolate-covered strawberries, macaroons, the

famous chocolixir (addict) hot or cold, Belgian Godiva drinks but also delicious pastries. The menu will be updated according to the season with
new recipes to escape to the country of chocolate ... Cherry on the cake? A terrace will soon be installed to enjoy both winter and summer
chocolates.

Some pictures of the inauguration party
"An olfactory emotion hovered in the Godiva chocolate coffee ..."

http:/lthebIogIuxurybysavaslblogspot.com/ZO18/01/godiva—cafe-chocolat—ﬁrst—chocolate.html
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Godiva Café Chocolat (Hotel Hilton Grand Place)
3, Carrefour de 'Europe
1000 Bruxelles

Plus d'infos sur www.godivachocolates.eu

Partager

" Libellés : Chocolats, Event Press
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Saisissez votre commentaire...
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FREE SHIPPING® ON ALL ORDERS OVER €65 Learnmore
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Canal & Numéro de Locations par Canal

Pays

Détail

Gros

Détail Voyage

Café Chocolat

Total

Autriche

Belgique

Bulgarie

Chypre

Danemark

Estonie

Finlande

France

Allemagne

Gréce

Hongrie

Irlande

Italie

Lettonie

Lituanie

Malte

Pays-Bas

Pologne

Portugal

Roumanie

Slovaquie

Slovénie

Espagne

Suéde

Royaume-Uni

Total




Godwa Europe Points of Sales
" |channe! & Number of Locatons per Channe!
[Country Retad Wholesale | Travel Ratall | Chocolate Café
Total

Austna 2 7 9

12 5 18 85
Cyprus 6 6
|Denmark 2 2
|Estonis 3 3
[Finiand 9 15 24
|frence 4 40 73 117
[Germany 2 S 41 48
[Geeece 9 9
[Hungary 1 1
treland 1 1
’aly 24 24
Latvia 2 2
[Aithuama 1 1
[matta 1 1
[Netherands 3 16 21
[Potand 2 2
Ig_oﬂ?_!' 3 2 2 7
Romams 18 18
Slovaki 3 3
Sloverns 1 1
Spain 1 46 21 68
Sweden 3 3
UK 8 3 S 1 109
Tota) 30 209 326 1 566

Page:729-383/612 Pli:2 Anx:aucun Spa:10118165 1dPli:862355232



Traduction libre
NC4

Page 5

MEDIA : Stylist

FREQUENCE : Quoti.dien v Hebdomadaire Mensuel Autre
CIRCULATION : 426 396

DATE : 8 février 2012 , PAGES(S): 1 TAILLE DE L’ARTICLE : 1/15

SHOULD COCO

La nouvelle gamme de chocolat de Godiva utilise des ingrédients du monde entier (£7 pour 100g,
020-7734-8113)

Page 7

STYLIST

SHOULD COCO

£7 POUR 100g

La nouvelle gamme de chocolat de Godiva utilise des ingrédients du monde entier
godiva.com

Page 9

Le Chocolat chaud

Le premier Café Godiva Chocolat en Europe a ouvert ses portes a Harrods, Londres. De derriére le
bar en marbre frappant, toutes sortes de friandises délicieuses sont servies, des crémes, des
caramels et le gateau signature de Godiva au chocolat péché (a droite), tandis que les robinets
coulent avec du chocolat liquide. Blottissez-vous dans l'une des banquettes confortables et
savourez. www.godiva.be, www.harrods.com

Page 17

MEDIA : Daily Mail Weekend

FREQUENCE : Quotidien v Hebdomadaire Mensuel Autre

UTILISATEURS UNIQUES : 20111 283

DATE : 11 février 2012 PAGES(S) : 1 TAILLE DE L’ARTICLE: 1/6

Plat d'accompagnement de John et Gregg
Qu'est-ce qui est populaire pour les gourmets ? John Torode et Gregg de Masterchef servent leurs

conseils secrets...

Gregg dit — j'adore la belle présentation de ces chocolats Godiva dans leur boite a I'ancienne de
style victorien. Et les chocolats sont bons - pas trop sucrés, avec une bonne sélection de
garnitures.

£45, tel : 02077348113 pour revendeurs ou visite www.godiva.be
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Page 18

Le réseau d'innovation de nourriture et des boissons

Le chocolatier Godiva relance les truffes avec les Truffes Légendaires
28 juin >2013

A partir de septembre 2013, Godiva Chocolatier relancera sa collection en réintroduisant les truffes
légendaires du passé et en introduisant six nouvelles recettes.

Godiva présentera, dans le cadre de la collection iconique, le coffret cadeau de Truffes
Legendaires, comprenant une sélection historique de truffes, chacune représentant un moment fort
des 60 ans d'histoire de I'artisanat de la truffe de Godiva.

Datant d'aussi loin que la premiére truffe créée en 1946, chaque morceau raconte une histoire de
décennie en décennie jusqu'a nos jours.

Avec les Truffes Legendaires, Godiva célébrera la relance avec un assortiment de nouvelles
saveurs exclusives, les Truffes Signature.

Les Chefs Chocolatiers de Godiva ont créé une variété de saveurs, donnant a chaque truffe un
godt unique.

Ceux-ci incluent une Truffe Praliné Brésilienne, un Truffe Speculoos et Truffe Caramel Sale.

Ces gourmandises seront présentées dans deux coffrets cadeaux, la Truffes Signature et la Truffes
Liqueur, créées pour plaire aux amateurs de chocolat.

Présentées dans les coffrets, les différentes saveurs de chaque coffret restent fidéles a I'néritage et
au savoir-faire de Godiva.

Page 20
Un festin de chocolat

Certains des accros au chocolat les plus chics de Londres ont eu la chance de succomber a leur
gourmandise lorsque la marque de chocolat belge de luxe Godiva a ouvert son Café Godiva
Chocolat dans le célébre grand magasin Harrods. :

Les invités, y compris le mondain Nicky Haslam, la photographe Amanda Eliach et Noelle Reno,
ont bu des cocktails de champagne et de martini au chocolat surmontés de feuilles d'or. Une autre
tentation a été fournie sous la forme de canapés et de patisseries exotiques, qui comprenaient un
délice au chocolat et aux noisettes avec une ganache au chocolat.

Page 21
10 meilleurs calendriers de I'Avent

Les friandises au chocolat les plus délicieuses contribuent a rendre l'attente de Noél tellement plus
agréable pour les enfants et les adultes.

(7) Ce chocolatier belge vend ses chocolats haut de gamme dans le monde entier et son offre de
I'avent pour cette année, remplie de la signature et des chocolats de saison pour plaire a tous les
godts.

£22, godiva-online-store.eu
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Page 23
Godiva

(7) Ce chocolatier belge vend ses chocolats haut de gamme dans le monde entier et son offre de
I'avent pour cette année, remplie de la signature et des chocolats de saison pour plaire a tous les
godts. '

£22

Pages 28-29
La vengeance est douce

La Belgique était autrefois synonyme de chocolat. Ses marques dorées peuvent-elles
relever le défi des artisans chevronnés ? Rapports de Charlotte McDonald-Gibson

Les Belges font méme face a la concurrence britannique

Lorsque vous passez la journée dans une chocolaterie belge, il vaut mieux garder certains faits
pour vous. Avoir I'héritage suisse est I'un d'entre eux, surtout lorsque le chef cuisinier utilise des
mots comme « prévisible », « monotone » et « sans surprise » pour décrire ses rivaux dans le
secteur du chocolat de luxe. Incapable de contenir ma fierté nationale, j'ai laissé échapper que je
suis en fait lié a cette race de chocolatiers ennuyeux. Il y a un bref silence stupéfait, puis des rires
alors que le chef Thierry Muret insiste sur le fait qu'il n'y avait « rien de mal a étre prévisible » dans
le monde de la confiserie d'élite.

Je suis au siége de Godiva a Bruxelles, pour apprendre comment ils fabriquent les truffes - et
découvrir comment les grands chocolatiers traditionnels européens font face & un monde ou les
marqueurs géographiques comme « belge » ou « suisse » sont remplacés par « artisan » et « bio »
comme les cachets des consommateurs de qualité recherchent sur leurs boites de chocolat.

« Les gens sont beaucoup plus instruits » dit Catherine Willemart, le directeur du marketing a
Godiva. Il y a seulement quelques années, les clients se demandaient quelle était la différence
entre le chocolat blanc et le chocolat noir, me dit-elle. De nos jours, les amateurs de chocolat
débattent joyeusement des mérites du Vénézuélien par rapport aux haricots congolais et essaient
de se surpasser dans la mesure ou ils peuvent gérer leurs pourcentages de cacao. Et les
consommateurs ne sont plus confinés au café et a l'orange pour aromatiser leurs barres : le
piment, le thé vert, la bergamote et méme le bacon sont tous des ingrédients que nous avons été
ravis d'essayer.

Ce boom des artisans qui expérimentent des combinaisons de saveurs audacieuses s'est avéré a
la fois une inspiration et un défi pour l'industrie du chocolat belge vieille de plusieurs siécles. Les
premiéres tentatives d'innovation de Godiva ont eu lieu en 2003, lorsque des ingrédients tels que
l'aneth, le curry et les bonbons éclatants ont trouvé leur place dans les chocolats de l'entreprise
agée de 87 ans. "Certains clients ont adoré, mais certains ont dit" Que faites-vous?", Dit Catherine.

Thierry, qui est le meilleur chocolatier de Godiva, trouve les producteurs artisanaux émergents
inspirants, mais il est exaspéré par la mode des pourcentages de cacao toujours plus élevés. I|
pense que le chocolat devrait étre une gaterie gourmande plutét qu'un test d'endurance. "™ Ce n'est
pas de la médecine, c'est de la nourriture, ¢a doit étre agréable. "

Ce sentiment de plaisir et d'amusement imprégne l'usine Godiva, que Thierry décrit comme "le
terrain de jeu d'un chef'. Méme les couloirs stériles véhiculent I'odeur du chocolat fondu, tandis que
les plateaux bordant les allées de I'usine sont remplis d'expériences fascinantes de forme et de
forme. Le jour de ma visite, il y a des rangées de boyaux délicats en forme de citrouille au chocolat
blanc, peints en orange et préts a étre remplis d'un centre épicé en préparation pour Halloween.
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Mais mon défi est de créer la truffe la plus classique, un aliment de base des maisons de chocolat
de luxe a travers le monde, et j'ai d'abord besoin de savoir ce qui constitue exactement une truffe,
car elle varie d'un pays a l'autre. Pour les frangais, d'ou provient la truffe, c'est un mélange de
chocolat et de créme connu sous le nom de ganache enrobée de chocolat dur. En Suisse, plus de
lait est utilisé dans la garniture, tandis que le centre de la truffe belge est traditionnellement un
mélange de chocolat et de beurre.

La truffe ne doit pas étre confondue avec la praline belge, terme fourre-tout ici pour tout boyau dur
avec un centre mou. Cela ne doit pas étre mélangé avec le praliné, le savoureux mélange de noix
et de chocolat. La truffe, quant a elle, est facile a identifier en raison de sa forme ronde rugueuse,
qui a évolué en hommage a son homonyme fongique de forme similaire.

Il y a d'abord une legon de base sur le chocolat, avec Thierry présentant des bols en aluminium
remplis de poudres et d'huiles peu appétissantes qui finiront par devenir quelque chose

Les féves de cacao d'Afrique et d'’Amérique du Sud arrivent a l'usine fermentées et séchées. ils
sont broyés en une liqueur de chocolat, un liquide noir qui a I'air tout a fait délicieux. malgre les
avertissements de Thierry selon lesquels ¢a a le gott de « 10 expressos dans une tasse », je
plonge avec une cuillére. Il a raison : sans sucre ni produits laitiers ajoutés, I'amertume astringente

met I'eau a I'ceil.

Une partie de cette liqueur de chocolat est réservée, tandis que le reste est pressé et séparé en
poudre de cacao et beurre de cacao. Les diverses combinaisons de ces ingrédients - poudre,
beurre et liqueur - déterminent le type de chocolat avec lequel vous vous retrouvez. Le chocolat au
lait utilise les trois avec du lait en poudre et du sucre ajouté. Le chocolat noir n'a pas de lait en
poudre. Dans le chocolat blanc, seul le beurre de cacao est utilisé.

C'est du chocolat au lait que jlutilise pour enrober mes truffes et, mettant en scéne un moment dont
réve tout écolier, Thierry I&ve un récipient de chocolat fondu et se verse sur le comptoir en marbre,
formant une énorme flaque de chocolat si brillante que vous pouvez presque voir votre réflexion.

Il est maintenant prét pour le tempérage, ou le chocolat fondu est déplacé a l'aide de spatules
jusqu'a ce qu'il atteigne la température idéale - environ 31 degrés. Si un peu de chocolat laissé sur
une cuillére prend environ trois a cing minutes, vous avez une bonne température, dit-il.

Vient ensuite la garniture & la ganache : Thierry recommande un mélange 70% de chocolat, 30%
de beurre et utilise un mélangeur pour créer la consistance parfaite. D'autres recettes utilisent une
combinaison de créme, de beurre, de chocolat et de sucre supplémentaire. Les plus aventuriers
peuvent ajouter leur piment, leur alcool ou leurs bonbons a ce stade.

Une poche a douille est ensuite chargée de la ganache, et je me laisse aller pour essayer de créer
une forme de truffe parfaite. Les premiéres tentatives ont une ressemblance inquiétante avec des
excréments d'animaux, mais j'en crée finalement quelques-unes qui pourraient éventuellement
passer pour une sphére et elles sont sautées dans le réfrigérateur.

Lorsqu'ils ont pris, le chocolat fondu revient et le plaisir commence. Chaque garniture aux truffes
est trempée dans le bol pour qu'elle recouvre tout le tour. Il est ensuite froncé avec une petite
fourchette a fondue, secoué doucement pour enlever le chocolat qui coule, puis roulé dans du
cacao en poudre, des flocons de chocolat ou des noix moulues.

Mes produits finis ont une ressemblance passagére avec les chocolats qui se retrouvent nichés
dans des emballages de luxe en vente partout de Bruxelles & Pékin. S'en tenir a la recette
classique était un geste judicieux, dit Catherine. « Si vous devenez trop sauvage, vous perdez des
clients. Nous voulons les pousser - mais pas trop. »
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Il y a donc quelques changements subtils dans les recettes et fe marketing pour carillon avec les
mots a la mode des gourmets. Dans une nouvelle gamme lancée en septembre, on retrouve du sel
artisanal, du miel de fleurs sauvages. Vanille de Tahiti et bien sir 80% de cacao ougandais.

Outre les golts de plus en plus sophistiqués en Europe, un autre facteur est le marché croissant
des chocolats au Moyen-Orient et en Asie, ou l'on préfére les variétés plus foncées et certaines
saveurs plus familiéres aux palais locaux. Les ventes de produits chocolatés belges en Asie ont
double en trois ans et continuent d'augmenter, alors qu'elles stagnent en Belgique.

L'échange culinaire fonctionne dans les deux sens. L'artisan chocolatier belge Laurent Gerbaud, a
trouvé linspiration lors d'un voyage en Chine. « J'ai perdu le golt du sucre et du sucré », dit-il,
«mais quand je suis revenu en Belgique, ils ont trouvé (mes chocolats) trés étrange et il n'y avait
pas assez de sucre pour eux». '

Il pense que les entreprises chocolatiéres belges sont a la traine des petits fabricants innovants en
France, et que les producteurs de chocolat traditionnels sont également confrontés a la
concurrence de pays autrefois improbables tels que les Etats-Unis, I'Espagne et la Grande-
Bretagne. En effet, lors d'un voyage pour rendre visite a des proches prés de Zurich, ma mere a
sorti un sac de boutons en chocolat artisanaux britanniques : ma grand-meére suisse les a déclarés
parmi les meilleurs qu'elle ait jamais godtés.

OU ACHETER BELGE ?

Godiva
Mieux connu pour son ballotin en or (ou simplement «boite de chocolats»), Godiva vend de tout,
des paniers de luxe a la pate a tartiner au chocolat. 35 £ pour un ballotin de 350g ; godiva.com

Pages 30 et32
Thierry Muret

Chef-chocolatier exécutif chez Godiva, le légendaire chocolatier belge, et 'homme responséble de
ses plus grandes innovations. :

Interview a Bruxelles pour Onyx Premium par Chris Anderson

Il est difficile de ne pas envier le meétier de Thierry Muret, imaginant de nouvelles saveurs et
textures pour le chocolatier belge Godiva.

Le role doit s'accompagner d'un certain degré de pression, cependant, comme pour un héritage
d'entreprise qui remonte a 1926, la nécessité de garder une longueur d'avance sur la concurrence
dans un pays réputé pour son chocolat, et de maintenir de fortes ventes dans un réseau mondial
qui incorpore plus de 450 de ses propres boutiques et magasins, et un grand nombre d'autres
détaillants spécialisés, signifie qu'il est important que ses créations atteignent la cible.

En lui rendant visite a l'usine Godiva a Bruxelles, dans son atelier éloigné des principales lignes de
production, on voit ol ses recettes sont créées. Il est propre et vide, avec deux grandes tables en
marbre bleu en pierre au centre, utilisées pour le « tempérage »' - ou le chocolat fondu est versé et
plié en continu avec une spatule pendant qu'il refroidit, ce qui lui donne une texture et une
apparence plus attrayantes. Pendant un moment, il est difficile de croire que cette piéce simple est
I'endroit ol de nombreuses truffes, caramels et chocolats emblématiques de Godiva prennent
forme.

« Manger du chocolat est un voyage sensoriel. » Muret nous dit : « Les cing sens doivent donc étre

conscients. Mettez-le & vos lévres et appréciez l'odeur et la texture. Lorsque vous essayez le

caramel, par exemple, vous ressentirez de I'amertume, du sel, du sucré et de l'acide, avec une
* finition nette. Toutes les recettes Godiva sont comme ¢a, car nous pensons toujours au voyage. »
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Il semble que Muret ait lui-méme fait pas mal de voyages. Bien qu'il soit originaire de Belglque et
passe beaucoup de temps au siége de Godiva a Bruxelles, il vit en fait avec sa famille aux Etats-
Unis, voyageant constamment entre les deux. Alors que l'usine bruxelloise approvusnonne les
marchés européens, -du Moyen-Orient et d'Asie, il y en a une autre aux Etats-Unis qui
approvisionne les magasins américains, et le temps de Muret est passé dans les deux, interrompu
par des voyages occasionnels dans différentes plantations de cacao.

« Le Ghana est probablement le plus gros fournisseur de notre chocolat », révele-t-il. "Mais la
source de plusieurs pays, et les différentes origines signifient des saveurs différentes.”

Bien qu'il existe de nombreux chocolatiers en Belgique, rares sont ceux qui réussissent a la méme
échelle mondiale. Muret est consment de I'néritage de la marque en essayant d'expliquer la raison
derriére cela et décrit Godiva comme " tendance mais classique " - les clients comprennent qu'en
visitant 'une des boutiques, ils découvriront un produit intemporel, avec les mémes ingrédients de
qualité et le souci du détail que la marque a toujours privilégié. Muret connait des chocolatiers plus
expérimentaux, mais dit que ce n'est pas l'intention de Godiva. "Cela ne nous dérange pas de la
concurrence”, ajoute-t-il, "comme si une autre marque ouvrait une série de boutiques, cela
contribue & accroitre la notoriété et l'intérét des chocolatiers belges dans leur ensemble.”

« Manger du chocolat est un voyage sensoriel, les cing sens doivent donc étre éveilles.
mettez-le sur vos lévres et appréciez I'odeur et la texture »

Mais il faudrait & une marque rivale de nombreuses années et encore plus de boutiques pour
rattraper Godiva. C'est Pierre Fraps qui a fondé la société en 1926, approvisionnant les boutiques
de luxe et les grands magasins a Bruxelles, avec ses quatre enfants - Joseph, Frangois, Pierre Jnr
et Yvonne - prenant le relais aprés sa mort en 1937. La premiére boutique Godiva a ouvert ses
portes le boulevard Léopold Il, tandis que le premier a I'extérieur de la ville a ouvert ses portes a
Paris en 1958. En 1966, I'entreprise approvisionnait des magasins aux Etats-Unis et en 1972
ouvrait une boutique sur la Cinquiéme Avenue a New York, avec une autre a Tokyo.

Au fond, Godiva - du nom de Lady Godiva, pour canaliser sa passion et son audace - a toujours
été une entreprise familiale, ce que son acquisition en 2007 par la société turque Yildiz Holding,
dirigée par la famille Ulker, est censée soutenir. L'implication de Muret a commencé en 1988, aprés
avoir suivi une formation avec le légendaire chocolatier René Goossens a Anvers, en Belgique, et
utilisé son éducation pour aider sa sceur a gérer sa propre chocolaterie a Chicago. La direction de
Godiva a été impressionnée par ses créations lorsqulils I'ont rencontré lors d'un salon de
I'alimentation & New York et lui ont demandé s'il souhaitait les rejoindre. Muret était enthousiaste,
mais a déclaré qu'il aurait besoin des tables en marbre de ses cuisines - que Godiva a rapidement
transportées a Bruxelles pour étre utilisées dans son nouvel atelier.

Plus de 20 ans plus tard, Muret a derriére lui des créations trés mémorables, avec d'autres a venir,
et dirige une équipe mondiale de six chocolatiers, basés dans différents endroits a travers le
monde et avec un ceil sur d'autres marchés. C'est a travers ses collégues chefs que Muret espere
implanter fermement Godiva dans des pays comme la Chine, ou il a récemment ouvert sa premiére
boutique. « Pour la plupart des marchés, nous utilisons du chocolat noir », révéle-t-il, « car c'est le
plus complexe, avec juste un peu de vanille pour rehausser la saveur. Mais pour la Chine, la
palette n'est pas aussi développée, donc pour le moment nous en utilisons beaucoup de chocolat
au lait, car la saveur est plus douce. »

li est clair qu'il y a une stratégie ici, non seulement pour développer la gamme Godiva, mais aussi
pour accroitre sa présence sur différents marchés a travers le monde. Alors que Muret nous
montre sa collection de truffes signature qui sera lancée plus tard cette année, il est également
clair que son travail n'est pas encore terminé, et il y a plus de chocolat a réver et d'autres recettes a
dévoiler : « Je m'inspire des couleurs, des saisons, les vétements et la mode, mais aussi les
saveurs savoureuses », admet-il « Le processus est sans fin ».
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Page 32
Collection de truffes

Godiva lance une collection de truffes signature en septembre, mettant en vedette certaines des
meilleures truffes jamais commercialisées par la marque. cela inclut le premier exemple créé par
Pierre Draps en 1946, les Truffle Draps, avec plus d'échantillons de chaque décennie, tous
influencés d'une maniére ou d'une autre par 'époque a laquelle ils ont été introduits et avec une
histoire passionnante a raconter. Le Truggle Explorateur des années 1960 fait partie des
caractéristiques, tout comme le Truffe Cappuccino des années 1980, jusqu'a nos jours.
Naturellement, il y aura de toutes nouvelles saveurs et textures pour accompagner les classigues,
c'est donc un regard sur le passé, le présent et l'avenir de la ligne. La collection sera disponible
dans des coffrets cadeaux nouvellement congus, avec des textures riches, des couleurs chocolat et
des graphiques one-of-a-king, leur donnant une sensation de luxe.

www.dgodiva.com

Page 36

Thierry et la chocolaterie

Le chef exécutif de Godiva, Thierry Muret, émoustille vos papilles avec des contes de gourmandise
Page 37/54

Thierry Muret, chef exécutif belge de Godiva Chocolatier, a découvert sa passion pour le chocolat
en 1984 lorsqu'il a ouvert une boutique avec sa sceur a Chicago. En 1989, il part rejoindre Godiva
au sein de son équipe de recherche et développement. 23 ans plus tard, il est toujours 13, faisant
avancer la marque avec ses inventions exquises. Nous l'avons rencontré pour parler de sa
collection de Noél, de son inspiration personnelle et de l'utilisation du chocolat dans les plats salés.

Pourquoi les Belges en particuliér font-ils de si bons chocolats ?

Les Belges américains sont des spécialistes de la fabrication du chocolat. C'est dans notre style et
le style de notre cuisine - une fusion de l'allemand et du frangais. Nous utilisons de la variété -
ganache, créme fraiche, caramel et un mélange de saveurs et de combinaisons visuelles.

Quelles sont les grandes tendances du chocolat en ce moment ?

Premiérement, connaitre l'origine (chez Godiva, nous connaissons chaque producteur).
Deuxiémement, utiliser une recette qu'une culture particuliére comprend, puis y ajouter une touche
inhabituelle. Nos clients en Chine, par exemple, pensent que la Belgique est un pays exotique ! La
cuisine moléculaire est également trés populaire en ce moment.

D'ou vient votre chocolat ?

C'est un GRAND secret ! L'origine est ce qui fait la signature de la marque, c'est donc un secret
bien gardé. Je peux vous dire cependant que si vous regardez le globe, il vient principalement du
cbté droit.

Qu’est-ce qui a inspiré votre collection de Noél ?

Trois thémes principaux de Noél : aspiration, enchantement et chaleur, que nous avons assortis
avec différentes pralines. Pour « aspiration », nous avons mélangé un praliné aux amandes avec
du miel, pour « I'enchantement » nous avons utilisé du praliné de macademia et I'avons allégé avec
de l'orange, de la mandarine et une touche de cardamome. Et enfin pour « chaleur », nous avons
mélangé un praliné aux noisettes avec une pincée de cannelle et de gingembre pour le réchauffer.
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Comment trouvez-vous une combinaison de saveurs ?

Expérience. Plusieurs gens ont des souvenirs mathématiques, mais les chefs ont des souvenirs de
saveurs. Lorsque nous pensons a une combinaison de saveurs, nous pouvons la golter dans notre

imagination.

« Ma femme me déteste pour ¢a, mais je mange entre 15 et 20 morceaux de chocolat chaque
jour »

Page 38

Combien de chocolat mangez-vous réellement ?
Ma femme me déteste pour ¢a, mais j'en mange entre 15 et 20 morceaux par jour.

Comment restez-vous si mince ?
Un chocolat de bonne qualité vous permet de rester équilibré. Non, je plaisante, je ne sais pas

pourquoi.

Quel est ton chocolat préféré ?
Dans la gamme Godiva, nous avons une piéce qui a pris 14 mois a créer. Il s'appelle le Tourbillon
85 - c'est du chocolat noir avec de la ganache a l'intérieur, fait &8 85% de cacao.

Décris le ...
Vous sentez le chocolat et vous le mordez. Vous goutez la douceur avec un peu d'acidité. Viennent

ensuite les ardmes de cacao avec un peu d'astringence, une sécheresse de bouche. Ensuite,
suivez une touche d'amertume et vous terminez avec un chocolat lisse et propre.

La fabrication du chocolat est-elle un art ou une science ?
Tous les deux.

Mais vous avez commencé en chimie, n'est-ce pas ?

Oui, je suis le mouton noir de lindustrie ! J'ai commencé en chimie parce que j'adorais ¢a. Ma sceur
m'a suggéré d'ouvrir une chocolaterie - La Caraque - aux Etats-Unis, mais je n'avais aucune idée
de comment faire du chocolat. J'ai donc décidé d'interviewer tous les maitres chocolatiers et ce
faisant, j'ai rencontré le chocolatier le plus rude, le plus méchant et le plus talentueux, René
Goosene. Nous avons travaillé ensemble a partir de la.

Y a-t-il du chocolat que vous n'aimez pas ?
Je ne suis pas un grand fan de chocolat blanc, a cause du niveau de douceur, mais c'est bon pour

les jeunes palais.

Offrez-vous du chocolat & votre famille comme cadeau de Noél ?
Non, mais je cuisine avec. Bien que ma femme me dise souvent "Non, s'il te plait, NE LE FAIS PAS

Godiva Chocolate Café a Harrods
Godiva-online-store.eu.

Du chocolat dans les plats salés...

Une salade d'épinards tiéde

Prenez du bon vinaigre balsamique et ajoutez quelques éclats de coca (haricots de coco moulus).
Chauffer et réduire de 50%. Partez pour la nuit. Servir sur une salade d'épinards tiede
accompagnée de belles fraises. C'est balsamique, sirupeux et chocolaté.

Moules au chocolat blanc
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Préparez un bouillon de moules standard et terminez en les rasant dans du chocolat blanc. La
douceur du chocolat met en valeur les moules charnues et donne une saveur trés ronde. Mais n'en
rajoutez pas trop !

Saumon sauvage :

C'est un poisson maigre, alors faites-le frire avec de I'huile d'olive, puis ajoutez un peu de beurre de
cacao. Cela crée une sorte de « beurre noisette ». Le point de fumage du beurre de cacao est
presque le méme que celui de I'huile d'olive, alors saisissez le poisson, puis terminez par le
dessus. Servir simplement avec du citron.

Page 39

La cloche de Noél periée de Godiva est remplie des douceurs sucrées du chocolatier et encore
mieux, une fois que vous vous étes moqués du lot, il vous reste une élégante décoration de Noél.
godiva.com.

Page 44
DOUCE VENGEANCE

Dites bonjour au Café de Godiva Chocolat, le premier du genre en Europe, ouvert 3 Harrods. Le
bar en marbre du café présentera une somptueuse sélection de péatisseries ainsi que des robinets
coulant de chocolat fondu. Trois maitres chocolatiers de Godiva et Harrods se sont associés pour
créer un menu de réve. C'est 1a qu'Augustus Gloop aurait pris fin.

Ouverture cet été
2e étage, Harrods Ltd, 87-135 Brompton Road, Londres SW1X 7XL
harrods.com

Page 45

Marcolini n'est que I'un des nombreux fabricants qui ont rendu la Belgique célébre pour son
chocolat (les exemples les plus courants incluent Godiva et la Cote d'Or) et Bruxelles a capitalisé
sur cette renommée avec diverses attractions touristiques dont le Belgian Chocolate Village
(www.belgianchocolatevillage.be) avec ses expositions interactives, son théatre de démonstration
et sa boutique. Mais I'expérience de chocolat la plus immersive, amusante et franchement barmy
se trouve a 700 miles de la en Autriche.

Pages 46-47

The Sunday Telegraph (Londres)
17 décembre 2017

Edition 1

Edition nationale

Une vraie vie de Willy-Wonka dans la joyeuse vallée d’Autriche
Auteur : Andy Lynes

Section : voyage le dimanche ; nouvelles ; page 7

Longueur : 712 mots

Si vous voulez un endroit ol acheter du chocolat pour les fétes dans les régles de I'art, prenez
I'Eurostar pour Bruxelles et foncez vers la Place pavée du Grand Sablon. La, parmi les marchands
d'antiquités, vous trouverez les lapins Alfie de chocolats au lait décorés a la main de Pierre
Marcolini (www.aldi.co.uk), £6, Marks & Spencer (0333 014 8000, www.marksandspencer.com)

Type de publication : presse écrite
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The Grocer
31 -mars 2018

Sainsbury's présente sa stratégie informatique au Redhill Refit Tour
BYLINE: Marianne Calnan

SECTION: NOUVELLES; Pg.12

LONGUEUR: 980 mots

POINTS FORTS: Presque triplé en taille, Sainsbury's Redhill est une manifestation d'une nouvelle
stratégie qui prouve qu'il y a encore de la vie dans les supermarches.

Le magasin Sainsbury's Redhill a rouvert ses portes en octobre 2017 aprés une rénovation de trois
ans qui I'a vu presque tripler en taille, 8 61000 pieds carrés. Sires a le montrer, cette semaine, le
PDG Mike Coupe et le conseil d'administration de Sainsbury sont descendus sur le magasin pour
une visite a un groupe assemblé de journalistes.

Le magasin est une "manifestation de la stratégie de Sainsbury", dit Coupe. En plus de permettre
au magasin de traiter les commandes en ligne et d'offrir le click & collect (60% des commandes
proviennent en ligne, mais 80% sont collectées en magasin), I'espace supplémentaire s'est
concentré sur la création d'un magasin de destination moderne. Il dispose, entre autres, d'un
Argos, Sushi Daily, d'un centre de formation Explore Learning et de deux points de vente payants :
un comptoir a pizza a l'arriére (qui offre la livraison et, dans un autre changement radical, permet
aux clients de payer en utilisant une carte sans contact sans faire la queue aux caisses) et une
dosette de café en libre-service a l'avant.

Mise a jour de la stratégie

. Page 48

Mais il ne s'agit pas seulement de nouvelles concessions et d'une meilleure utilisation de I'espace.
Il'y a eu des mises & jour sur plusieurs aspects de la stratégie, les membres du conseil organisant
des mini-visites pour expliquer la stratégie et présenter les progres en détail.

Nourriture

Les deux tiers du nouveau magasin sont dédiés a I'alimentation. C'est la « pierre angulaire » de
I'entreprise, dit Coupe. Et la semaine derniére, il a baissé le prix de 930 lignes. Trés peu a été dit a
ce sujet. « Le commerce de détail est basé sur un équilibre entre de bons prix et des primes
justifiées », a déclaré Coupe. Et l'objectif de Paul Mills-Hicks, directeur commercial alimentaire,
était de mettre en évidence des exemples de « primes justifiées ».

Dans l'allée de la viande, par exemple, il a briévement évoqué le hachis - « la ligne la plus vendue
en épicerie » - et le fait qu'il avait fait baisser le prix de 30 pence sur un paquet de 400 g (a £2 £),
mais c'était un « facteur d’hygiéne » et il était plus désireux de signaler les nouveaux poulets
cuisinés dans le sac, présentés comme « les clients disaient qu'ils n'aimaient pas toucher la viande
crue », ainsi que les cotes faciles a préparer. Il a également tenu a montrer la gamme exclusive de
chocolats Godiva. La seule véritable mention du prix a été la mise en évidence des « socles de
mission » aux extrémités des télécabines - congus pour aider les consommateurs a faire leurs
achats pour le week-end de Paques. Le premier présentait une variété d'articles pour le petit-
“déjeuner, car c'était "une occasion familiale clé pendant les vacances » ; le deuxieme élément
sélectionné pour une soirée pizza pour des raisons similaires. Mais surtout, a déclaré Mills-Hicks,
Sainsbury avait évité la "sagesse pergue des consultants de vente au détail" en ne proposant pas
d'articles sur un multi-achat. Soulignant la variété de billets rouges (a prix réduit) et blancs (non a
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prix réduit), il a demandé : « Pourquoi les acheteurs devraient-ils étre obligés d'acheter des articles
dont ils ne veulent pas ? »

Partenaires et plans

Le magasin Redhill possede plusieurs des derniers accessoires et concessions, y compris les plus
récents: les produits Patisserie Valerie (intégrés a sa boulangerie), ont été introduits dans 45
magasins depuis décembre. Mais le changement clé, dit Graham Biggart, directeur des opérations
commerciales, est qu'il n'y a "pas de plan directeur".

«Nous avions I'habitude de proposer un concept, puis de le déployer dans tout le domaine, mais
maintenant, ce que nous recherchons, c'est de mettre a jour chaque magasin en fonction de la
demande locale et [des données démographiques), et de l'actualiser constamment mais a petite
échelle , plutot que d'attendre que le magasin se fatigue. »

Opérations en magasin

La réduction des colts étant un objectif stratégique clé, I'efficacité des magasins joue un réle clé.
Simon Roberts, directeur de la vente au détail et des opérations, souligne la réduction de sept
appareils utilisés pour les processus a un seul ainsi que « Top Stock », le stock étant désormais
hébergé dans les rayons supérieurs. Mais le plus grand défi consiste a rationaliser les opérations
des magasins - tout en améliorant le service client. Sainsbury's a des « décisions sensibles a
prendre », dit Roberts. La premiére consiste a rationaliser les équipes de direction des
départements : des milliers de personnes ont postulé pour des postes moins nombreux mais mieux
rémunérés avec des responsabilités supplémentaires.

Le deuxiéme devrait en théorie étre plus simple : consulter des collégues sur une nouvelle
augmentation de salaire de base horaire a 9,20 £. « Nous avons investi 100 millions de livres
sterling dans cette étape, nous nous attendons donc a une plus grande flexibilité de la part des
employés, travaillant peut-étre sur différents comptoirs en magasin, et & une augmentation de la
productivité », déclare Roberts. Alors que le taux fera du personnel de Sainsbury le mieux payé du
métier, affirme Coupe, "certains seront perdants”, principalement en raison de I'élimination des
salaires incohérents pour un travail trés similaire.

En ligne et vitesse

Internet et les nouvelles technologies ont été au cceur de nombreux changements récents de
Sainsbury, y compris SmartShop - le systéeme d'auto-scan est maintenant disponible dans 45
magasins, avec des supports mobiles dans des chariots dans quatre magasins, "que nous
pourrions déployer plus loin" - et Chop Chop, son service de livraison en une heure.

Le directeur en ligne Clo Moriarty insiste a nouveau sur l'impact des gains d'efficacité tels que des
vitesses de chargement plus rapides et des dépenses marketing réduites, autant que sur une «
intervention utile » telle que la personnalisation pour augmenter les ventes.

Argos

Depuis la prise de contréle d'Argos par Sainsbury pour 1,4 milliard de livres sterling en avril 2016,
200 points de vente Argos ont ouvert dans les magasins de Sainsbury, ce qui met le plan un an en
avance sur le calendrier et se traduit par une augmentation des ventes de 15% par an. Son service
accéléré, permettant aux clients d'acheter 20000 produits et de les faire livrer en deux a trois
heures, est une longueur d'avance sur les concurrents en ligne massifs, y compris Amazon, affirme
Sainsbury.

Le « modéle commercial distinct » Iui a permis de détenir entre 6% et 7% de part de marché,
déclare John Rogers, PDG d'Argos. Et dans un nouveau développement annoncé cette semaine,
Argos vendra toute la gamme de vétements Tu de Sainsbury via son site Web a partir du 25 avril.
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La mode

Les clients pourront commander des vétements en ligne avant 14 h pour une livraison le lendemain
ou cliquer et collecter gratuitement dans: 1 100 magasins.

Cette décision ne peut que s'appuyer sur les progrés de la marque, déclare Anne Clark,
responsable des achats de vétements pour femmes.
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Godiva remporte la liste de Sainsbury pour les chefs-d'ceuvre en chocolat

AUTEUR : Daniel Selwood
SECTION : NOUVELLES ; Pg.45
LONGUEUR : 74 mots

Le chocolat premium Godiva est disponible pour la premiére fois dans les supermarchés
britanniques, suite au lancement chez Sainsbury's de la nouvelle gamme Masterpieces de la

marque Pladis.

Six SKU présentent trois variantes: coeur de ganache au chocolat noir, lion au chocolat au lait et
caramel au lait et huitre au chocolat au lait aux noisettes. Disponibles sous forme de comprimeés et
de paquets de chocolats emballés individuellement, ils sont accompagnés de tablettes et
d'assortiments de cadeaux du reste de la gamme Godiva.

DATE DE CHARGEMENT : 8 septembre 2017
LANGUE : ANGLAIS
TYPE DE PUBLICATION : Magazine
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Célébration de 90 ans : Godiva organise une soirée multi-sensorielle a Bruxelles

Par Helen Pawson, rédactrice en chef des marques
helen@moodiedavittreport.com
Spirce: © Le rapport Moodie

24 février 2016

BELGIQUE. Hier soir, a Bruxelles, la ville natale de Godiva, la célébre marque de chocolat a
organisé une soirée chocolat immersive a I'Albert Hall pour célébrer son 90e anniversaire.

Environ 140 invités ont été guidés a travers une expérience multi-sensorielle qui leur a permis d'en
" découvrir plus sur la marque Godiva. En entrant dans le lieu art déco, un chemin de noisetiers
parfumés a dirigé les invités vers la premiére ** couche " de I'expérience - la salle du patrimoine.
Honorant I'héritage de la famille Draps, qui a fondé Godiva en 1926, la salle a englobé une
célébration de la passion, du savoir-faire et de l'ingéniosité sur lesquels Godiva a été construit.

[photo]

Les Chefs Chocolatiers Godiva ont exposé ses talents et ses créations a I'Albert Hall
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Les chefs chocolatiers de Godiva étaient postés au centre de la salle pour démontrer leur art
culinaire et leur savoir-faire artisanal a travers une série de démonstrations interactives en direct.
Un « orgue aromatique » a permis aux invités de découvrir, de maniére sensorielle, la variété des
ingrédients que Godiva Chef Chocolatiers mélange ensemble.

La deuxiéme « couche » de la soirée a été dévoilée dans la salle multi-sensorielle. Les invités ont
été guidés dans des dosettes de chocolat surdimensionnées pour découvrir le chocolat a travers
chacun de leurs cinq sens. Dirigée par la neuro-science mise au point par I'Université d'Oxford,
chaque dosette de chocolat a été mise en caisse pour composer les caractéristiques déterminantes
des chocolats sélectionnés. Les chocolats sélectionnés pour cette expérience appartiennent a la
nouvelle collection Gold Anniversary de Godiva.

Cliquez pour voir un apergu des célébrations du 90e anniversaire de Godiva a Bruxelles

Une expérience culinaire époustouflante a cléturé la soirée, permettant aux invités un apercu de
l'ingéniosité imaginative qui fagonnera 'avenir de la marque. Le théme de la salle était « Rose &
Raspberry » - la nouvelle saveur créée spécialement pour le 90e anniversaire de Godiva. Chaque
plat du diner, créé par le chef étoilé Christophe Hardiquest et Godiva, a été inspiré par la saveur
Rose & Framboise.

L'artiste belge Oli-B, qui a collaboré avec Godiva pour concevoir deux boites d'édition anniversaire,
a créé une peinture murale technicolor sur mesure dans la salle principale de I'Albert Hall. La
murale comprenait différentes petites ceuvres d'art que les invités devaient apporter a I'événement.

[photo] '

Les éditions anniversaire limitées ont été créées en partenariat avec l'artiste belge Oli-B.
‘[photo]
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La peinture murale colorée d'Oli-B a été créée a partir de plusieurs ceuvres d'art différentes,
apportées a I'événement par des invités

[photo]
Helen Pawson du rapport Moodie ajoute son ceuvre d'art a la peinture murale

Mohamed Elsarky, PDG de Godiva, a déclaré : « Nous avons patiemment perfectionné notre art
culinaire de fabrication de délicieux chocolats au cours des 90 derniéres années. A cette étape
importante, nous. voulions célébrer les compétences et l'expertise qui ont été transmises de
génération en génération et associées a l'innovation pionniére. Nous espérons que nos clients ont
vécu l'expérience ultime du chocolat. »

Recherchez un entretien avec le PDG de Godiva, Mohamed Elsarky, et plus de détails sur les deux
éditions d'anniversaire de Godiva dans les prochains jours.
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Qui, MIEUX QUE GODIVA, PEUT REINVENTER UEXPERIENCE CHOCOLAT ? PLACE STEPHANIE,
A BRUXELLES, LA NOUVELLE BOUTIQUE PROPOSE DESORMAIS UN CONCEPT NOVATEUR, UNE
EXPERIENCE DU CHOCOLAT PLUS GOURMANDE QUI RENOUE AVEC LADN DE LA MARQUE :

Poussez la porte de la boutique
Godiva. Aussitdt, une atmosphere
intimiste, éléganté ét chaleureuse
vous accueille. Le design, entidre-
fent repensé, vous invite 3 circu-

ler au milieu des -pralinés, truffes:

et autres spécialités de 12 Maison,
présentées 2 la fois dans des « ni-

ches-tiroits » transparentes, ainsi

CREATIVITE, GENEROSITE, SAVOIR-FAIRE.

que sur une table de marbre XXL,
qui occupe le milieu de la boutique.

« A travers ce nouveau concept,
nous soubaitons pousser plus lotn
Texpérience client en présentant nos
produsits de maniére plus conviviale.

Le consommatevr ne va pius vers le
vendeur ; cest le véndeur qui lac-
compagne ! », précise Guillaime deé

Foucault, Diréctor Retail & Franchise °

pourls zone EMEA (Burope, Moyen-
Orient, Afrique), basé 2 Bruxetles.
Au cceur de ce royaume, 14 réfé-
rence 4 'Art Nouvedu s'expfime dés
la vitrine, avec un jeu de courbes
délicates, rappélant que Bruxelles
fut le creuset de ce mouvement
artistique, précédant de quelques
années seulement la naissance de
12 maison Godiva, fondée en 1926
par e bruxellois Joseph Draps. Le
Maftre Chocolatier réaffirme éga-
lement la présence. de son em-
bleme - la céldbie Lady Godiva -,
tant dans le décor-de sa nouvelle
eniseigne que sur ses emballages.

«Nous atmons cette figire légendaire.

pour son avant-gardisme, son enga-
gement et sa générosité... Valeurs que
nous nous.efforgons de promouvoir
au sein de lentrepiises. Les pralines
sont désonmais exposées comme des
bijoux dans une joaillerie. Toujours
plus proches de {€motion. =

Fortdu {arge succhs des Truffes Dessert, Godiva renouvelle saviston unique du plaisir en proposant
une fnouvelle colléction de gourmandises exceptionnelles.; les “Parfait Chocolats”.




‘REE! FASHION TRAVEL PEOPLE IDEAS BEAL ff

Styfist investigates the
evolution of laughter (giant-mouthed
chimps included)
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Smythson'’s charm-
stmbellished losther heart
is perfect for your keys
(E75, 0845-873 2435).

v rusmrecen .

BURNING DESIRE
mn thic naughty & nice

¢, iwill sdd a sensual
vibe to your home (£8750,
charlesburnand.com).
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CULINARY MASTER
Lasrn to make truffles with
master chocolatiers st The
Chocolate Academy (£125
par person, harrods.com).

T T T S L P O T T A S A T R L IR I A L AL LA U SR NSDSI s RAAG PRt RE PSR ERIO AR RNARACaPOIRITEIIINORANBEITOTIRNIRIEARIRASS

PURPLE HAZE
Brighten your avening
with Bobbi Brown's Ultrs
Violet shadow (1550,
bobbibrown.couk)
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