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1 MELDER

1.1 Melder

UNNTATT OFFENTLIGHET

Navn Organisasjonsnummer
Orkla ASA 910 747 711
Adresse Postnummer Paoststed
Karenslyst Allé 6 0278 Oslo
Telefonnummer Telefaks E-post
22544000 22544590 camilla.robstad @orkla.no
Kontaktperson/representant
Navn Stilling
Harald Evensen Advokat
Adresse Postnummer Poststed
P.0. Box 1324 Vika 0112 Oslo
Telefonnummer Telefaks E-post
23116500 23116501 h.evensen@selmer.no
1.2 Annen melder
Ingen.
2 @VRIGE INNVOLVERTE FORETAK
2.1 Annet involvert foretak
Navn Organisasjonsnummer
Rieber & Sgn ASA 514 709 628
Adresse Postnummer Poststed
Npstegaten 58 5011 Bergen
Telefonnummer Telefaks E-post
55967000 76 06 65 89 arve.fresvik@rieberson.na
2.2 Annet involvert foretak
Ingen.
2
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3 BESKRIVELSE AV FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN

3.1 Gi en beskrivelse av den meldte foretakssammenslutningen og hvordan den kom i stand.
Beskrivelsen skal blant annet inneholde en redegjgrelse for den strategiske og
gkonomiske begrunnelsen for transaksjonen, en oversikt over eierforholdene etter
sammenslutningen og tidsplan for gjennomfgringen. Dersom det dreier seg om delvis
erverv skal det gis en oversikt over de eierandeler eller deler av virksomheten som
erverves. Sentrale styredokumenter der foretakssammenslutningen bebandles, herunder
protokoller/referater, bgr vedlegges meldingen

3.1.1 Generelt om foretakssammenslutningen

Meldingen gjelder Orkla ASAs erverv av enekantroll over Rieber & Sgn ASA (hver for seg "Orkla” og
“Rieber" og i fellesskap "Partene").

Den 19. august 2012 inngikk Orkla og AS Atlantis Vest, Zee Ploeg AS og Flu AS ("Selgerne"), som er
investeringsselskaper eid av Rieber-familien, en avtale ("Aksjekjppsavtalen”) om at Orkla kjgper
90,11 % av aksjene i Rieber ("Transaksjonen"). Transaksjonen vil utigse et pliktig tilbud overfor de
resterende aksjonzarene. Orklas har til hensikt & erverve alle aksjene i Rieber. Eierskapet kan av
konserninterne hensyn bli plassert hos ett av Orklas heleide datterselskaper.

3.1.2 Strategisk og gkonomisk begrunnelse for Transaksjonen

Orklas beslutning om & erverve Rieber er basert pa tre hovedelementer. Oppkjgpet er i trad med
Orklas strategi om a bevege seg fra et konglomerat bli et rendyrket merkevareselskap.

Nar det gjelder synergier forventer Partene omfattende gevinster som ogsa vil utgjgre
samfunnsgkonomiske, ervervsspesifikke effektivitetsgevinster i Norge knyttet til:

Oppkigpet av Rieber var behandlet i Orklas styre 7. august 2012. Det ble i den forbindelse lag til

grunn at forventet netto synergirealisering _ Norge og i andre land,

Se kapittel 3.1.5.
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Tabell 1

Disse effektivitetsgevinstene er beskrevet na@rmere i kapittel 9 under.

Ytterligere beskrivelse av Orklas strategi og begrunnelse for Transaksjonen er beskrevet i Vedlegg
3.1.2a.

For Selgerne er begrunnelsen for Transaksjonen en

3.1.3  Eierforhold

Orklas storste aksjonzerer er Canica AS (14,8 %, konsolidert 24,67 %), Norsk Pensjonskasse (7,9 %),
Tvist 5 AS (7,6 %), State Street Bank and Trust (7,3 %) og Clearstream Banking {4,8 %). Det er riktig 3
konsolidere Canica AS med Tvist 5 AS og visse andre mindre aksjonaerer, slik at Canica AS’ virkelige
eierinteresse er 24,67 %. Verken Canica AS eller andre aksjonazrer har de jure eller de facto kontroll
over Orkla. Aksjonzerene er alle investeringsselskaper og fond uten kjente overlappende aktiviteter
med verken Orkla eller Rieber.

For Transaksjonen eies Rieber av AS Atlantis Vest (44,38 %), Zee Ploeg AS (43,54 %), Flu AS (2,19 %),
DnB Livsforsikring ASA (1,18 %), samt andre mindre aksjonzerer. De tre forstnevnte aksjonzrene er
investeringsselskaper kontrollert av Rieber-familien. Per 30. juni 2012 eide Rieber 1,31 % egne aksjer.

Etter Transaksjonen og gjennomfgring av det pliktige tilbudet til de gvrige aksjonarene i Rieber vil
Orkla spke selskapet avnotert fra Oslo Bgrs og Orkla vil eie 100 % av aksjene i Rieber og dets
datterselskaper.
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3.1.4 Tidspian for giennomfaring

| henhold til Aksjekjaisavtalen vedlagt som Vedlegg 3.1.4 skal gjennomfﬂrini av Transa ks"onen sk'[e

Endelig gjennomfgaring av Transaksjonen er bl.a. betinget av klarering fra relevante
konkurransemyndigheter. Gjennomfgringen av Transaksjonen er betinget av ngdvendige
godkjennelse fra EU-kommisjonen, russiske konkurransemyndigheter og Konkurransetilsynet i Norge.
Transaksjonen ble klarert av russiske konkurransemyndigheter 12. desember 2012.

Det forventes at Transaksjonen vil gijennomfgres innen utlgpet av 1. kvartal 2013.

3.1.5 Styredokumenter

Transaksjonen har vart behandlet og godkjent av styret i Orkla. Et styrenotat datert 3. August 2012
er vedlagt som Vedlege 3.1.5 a og en kopi av styreprotokoll datert 7. august 2012 der
foretakssammenslutningen behandles er vedlagt som Vedlegg 3.1.5 b.

3.2 Gi en beskrivelse av faktiske og juridiske forhold som er av betydning for muligheten til &
utgve avgjgrende og varig innflytelse (kontroll) over foretakets virksomhet. Beskrivelsen
skal blant annet inneholde en redegjgrelse for eiendomsrett eller bruksrett til foretakets
aktiva, eller for rettigheter og avtaler som gir avgjgrende innflytelse over foretakets
organer {jf. konkurranseloven § 17 tredje og fierde ledd).

Orkla vil etter gjennomfaring av Transaksjonen og det pliktige tilbudet til de @vrige aksjonzrene i

Rieber eie 100 % av aksjene i Rieber og dermed ha full faktisk og juridisk kontroll over selskapet.

33 Dersom foretakssammenslutningen skjer ved opprettelsen av et fellesforetak (jf.
konkurranseloven § 17 annet ledd), skal det angis:

Foretakssammenslutningen skjer ikke ved opprettelse av et fellesforetak.

3.4 Gi opplysninger om eventuelle avtale- og selskapsrettslige forhold som er ngdvendige for

at avtalen om foretakssammenslutningen skal vaere endelig, og nér slike forhold og/eller
selskapsrettslige godkjennelser forventes 3 foreligge.

Endelig gjennomfe@ring av Transaksjonen er bl.a. betinget av klarering fra relevante
konkurranserettslige myndigheter.

Gjennomfgringen av Transaksjonen er betinget av ngdvendige godkjennelse fra EU-kommisjonen,
russiske konkurransemyndigheter og Konkurransetilsynet i Norge.

Seknad om godkjennelse av Transaksjonen til de russiske konkurransemyndigheter ble klarert 12.
desember 2012. Godkjennelsen er vedlagt som Vedlege 3.4.
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4 BESKRIVELSE AV DE INVOLVERTE FORETAKENE OG FORETAK 1 SAMME KONSERN

41 Gi en beskrivelse av de involverte foretakenes juridiske og organisatoriske struktur, og
deres virksomhetsomrader. Beskrivelsen skal inkludere foretak i samme konsern som det
eller de foretak som overtar kontroll.

4.1.1 Orkla

4.1.1.1 Generelt

Orkla er et norsk konsern med hovedkvarter i Oslo. Orkla har ca 350 datterselskaper med 30 000
ansatte i mer enn 40 land.

Vedlegg 4.1.1 a gir en oversikt over foretakene kontrollert direkte eller indirekte av Orkla.

{K} ORKLA

] | L
{£} ORKLA sapa: Investments
Brands
» Foods Hordst -$apa Profiles +Share Porlliclio
* Brands Nordi » Heat Transler - Hydro Power
« Brands internalionad * Buildmg System
» Food tngredients ?j] Borregaand
Openatingtevertses (NOX miton) 13,477 Dperaryg revevnes (HOK mian 17684 LJOTUN
EETA’ (NOX mehon): 1967 ERIA’ {NOK mion} El| REC
Hurber of rman-yrars: 13518 Murbes o maryeas 159

"Dpwating probl betore amorisakon and cihet income and expeases.

Konsernets aktiviteter er delt i tre ulike forretningsomrader:

+ Sapa driver med produksjon og salg av aluminiumsprofiler, profilbaserte byggesystemer og
varmevekslerlgsninger i aluminium. Sapa og Hydro Norge ASA har inngatt avtale om at Partenes
virksomhet innen aluminiumsprofiler og byggesystemer gar sammen i et felleskontrollert
fellesforetak,

* Investments forvalter konsernetss finansielle investeringer, herunder aksjeportefgljen og
eierandeler innen vannkraftvirksomhet, minoritetsandeler i Jotun ASA (maling), REC (solenergi
produkter) og Borregaard ASA (biokjemikalier), og

+ Orkla Branded Consumer Goods {"Orkla Brands") er leverandgr av merkevarer hovedsakelig til
dagligvarehandelen og storhusholdningssektoren, samt produksjon og salg av vaskemidler og

* Orkla selger ogs4 | andre kanaler, eks Axellus | apotek og helsekost, Lilleborg {eks personlig hygiene) i parfymerler etc.
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hygieneprodukter, kosttilskudd og helseprodukter og basistekstiler i dagligvarehandelen, og hygiene
og renholdsprodukter til bade dagligvarehandelen og storhusholdningsmarkedet. Videre omfatter
Orkla Brands ogsa Orkla Food Ingredients ("OFI") som selger ingredienser og halvfabrikerte varer for
matvareproduksjon. OFI's viktigste produktgrupper er margarin, marsipan, bakehjelpemidler og
mikser, samt gjaer. Orkla Brands har produksjon i Norge, Sverige, Finland, Danmark, Russland,
@sterrike, Polen, India og Baltikum, med eksport til flere land, men den viktigste tilstedevaarelsen er i
de nordiske landene. Orkla Brands er organisert i fire forretningsenheter’: Orkla Foods Nordic, Orkla
Brands Nordic, Orkla Food Ingredients og Orkla Brands International.

4.1.1.2 De relevante selskapene i Orkla konsernet i Norge

Orkla har vurdert sin aktivitet i Norge opp mot Riebers aktivitet med hensyn til bdde horisontale og
vertikale relasjoner. Dette har ledet frem til at det er to selskaper i Orkla konsernet som er relevant
for den konkurranserettsligere vurderingen: Stabburet og ldun Industrier.

Stabburet er en ledende utvikler, produsent og markedsfgrer av matvarer i Norge og inngar i
forretningsenheten Orkla Foods Nardic. Selskapets produkter selges til dagligvare og
storhusholdning, de viktigste produktene er pizza og paier, smegrbart palegg, palegg, sauser,
ferdigmat, drikke og mellommaltid. Stabburet produserer sterke merkevarer som Grandiosa, Big
One, Stabburet, Idun, Nugatti, Fun Light og Nora. Stabburet har sju produksjonsanlegg i Ser-Norge.
Selskapets hovedkontor er p& Kolbotn utenfor Oslo. | 2011, hadde Stabburet en omsetning pé ca

-roner og en arbeidsstyrke tilsvarende [ rsverk.

Idun Industrier ("Idun") er en del av OFI. Idun produserer bakeingredienser som brgd og
bakemikser, fett- og margarinprodukter, sukkerbaserte dekorprodukter, kremer, glasurer, syltetgy,
aromaer og sjokolade, hovedsakelig for industri, men ogsa noe til storhusholdningssektoren og
dagligvarehandelen. Idun eksporterer videre produkter gjennom OF| selskapene Odense, Sonneveld,
Dragsbaek , KakKa, Credin og Jastbolaget og Idun samarbeider med ulike salgs- og
distribusjonsselskaper som opererer i Europa. Idun har 6 datterselskaper og total omsetning for 2011

var pa ca [N oner.

4.1.1.3 @vrige selskaperi Orkla og Orkla Brands
Se Vedlegg 4.1.1 b for mer informasjon om Orkla og forretningsenheten Orkla Brands.

4.1.2 Rieber

41.2.1 Generelt

Rieber er et bgrsnotert nzeringsmiddelkonsern med hovedkontor i Bergen. Rieber har 11
datterselskaper med 2 900 ansatte i 10 land, hvorav ca 1 100 ansatte i Norge. Rieber er leverandgr av
merkevarer, primzert til dagligvarehandelen og storhusholdningssektaren.

? Orkla endrer konsernstrukturen fra fire til fem forretningsenheter. Orkla Brands Nordic deles | to; Orkla Home & Personal
og Orkla Confectionary & Snacks. Formélet med omorganiseringen er & forenkle konsernstrukturen,
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Konsernet er organisert i syv forretningsomrader og tre geografiske omrader; Vest-Europa, Sentral-
Europa og Russland/Andre. En oversikt over selskapsstrukturen i Rieber er vedlagt som Vedlegg 4.1.2
a som viser foretakene kontrollert direkte eller indirekte av Rieber.

Riebeér
"

Central [’ Rgt‘:;:'
Europe | areas
Rieber & Sen * Rieber& Son .  Rieber& Sen
Norway Czech Russia
< Rieber& Sen Republic and
Denmark Slovakia
Rieber & Sen * Rieber & Son
Sweden Poland
« Rieber8& Son
Geffmany

Rundt 25 merkevarer selges av Riebers forretningsenheter i sine hjemmemarkeder, og konsernet er
ogsa eksportgr og leverandgr av produkter til storhusholdningsmarkedet og andre
nzeringsmiddelprodusenter. Rieber har produksjonsanlegg i Norge, Sverige, Danmark, Polen, Tsjekkia
og Russland, samt salgskontorer i Tyskland og Slovakia.

Hovedmarkedene er Norden og Sentral-Europa. Virksomheten i Norge stod forjllllav den totale
omsetningen i 2011, mens virksomheten i Den tsjekkiske republikk stod for- av
totalomsetningen, Danmark for il Sverige for lll, Polen for ] Tyskland for i} Russland for Ji
Wsiovakia for Il oz UsA forllll De resterende [Jkommer fra mindre virksomheter i flere andre
land.

4.1.2.2 Rieber & S¢n Norge

Rieber & Sgn Norge er den stgrste forretningsenheten i konsernet basert pa antall ansatte,
omsetning og lennsomhet. Enheten har produksjonsanlegg i Arna, Elverum, Larvik, Os, Voss og
Lierne, samt hovedkontor i Ngstegaten i Bergen.

Rieber & Sgn Norge inkluderer merkevarer som Toro, Mr. Lee, Vossafar og Trondhjems, som selges i
forbruker- og storhusholdningsmarkedene. Toro er Riebers viktigste merkevare med et sortiment pa
mer enn 250 produkter i flere kategorier. Produktportefgljen for Rieber & Sgn Norge har tradisjonelt
omfattet supper, sauser og gryteretter, men utvalget av produkter har gradvis blitt utvidet. Rieber &
Sen Norge inkluderer Rieber & Sgn Food Service, som tidligere var et eget selskap, men som ble
integrert i 2012. Food service leverer produkter og merkevarer fra Rieber & Sgn tilpasset
storhusholdningsmarkedet i Norge.

U
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Salg i Norge i 2011 utgjorde 2 147 millioner kroner. Netto salg er delt mellom detaljhandel

i storhusholdning - og industri - 1 2011 hadde Rieber & 5¢n Norge i

gjennomsnitt- ansatte,
Se Vedlege 4.1.2 b for mer informasjon om Rieber, herunder virksomhet i andre land.
4.1.3  Partenes aktiviteter i matvaresektoren

4.1.3.1 Generelt

Partenes hovedvirksomhet innen matprodukter er produksjon og salg av matprodukter til
dagligvaresektorene i Norge, Sverige og Danmark.? | tillegg har Partene ogs3 produksjon og salg av
matprodukter til storhusholdningssektorene og andre matvareprodusenter i de samme landene.
Videre har Partene ogsa i mindre grad markedsfgrt produkter i en rekke andre land, blant annet
Finland, Slovakia, Polen og de baltiske statene.

Partene selger merkevarer innen matvaresektoren under en rekke merkevarenavn, hovedsakelig
nasjonale. Tilstedevazrelse i dagligvarehandelen og storhusholdningsmarkedet varierer betydelig
bade nar det gjelder produktgrupper og med hensyn til geografisk utbredelse. Partenes
produktportefgljer er hovedsakelig komplementare og overlapper i liten grad.

4,1.3.2 Norge

Den norske dagligvarehandelen er anslatt til & utgjgre ca 143,7 milliarder kroner. Partenes samlede
norske dagligvarehandelsomsetning er ca J i kroner, og Partenes samlede andel av
omsetningen er ca F hvorav Orkla star for - og Rieber for- Til sarnmenligning har
meieriprodusenten Tine og kjgttprodusenten Nortura andeler av norsk dagligvareomsetning pa
henholdsvis 13,5 % og 12,6 %.

Partenes samlede andeler av salg til norsk storhusholdning utgjer omtrent-“
4.1.4 Oppkjop
Se Vedlegg 4.1.4 for en liste over oppkjap giennomfart i lgpet av de siste tre drene,

4.2 Gi en oversikt over eierinteresser de involverte foretakene har utenfor konsernet, men
innenfor de virksomhetsomrider som bergres av foretakssammenslutningen.

4.2.1 Orkla

Orkla har ingen eierinteresser utenfor konsernet innenfor de virksomhetsomrader som bergres av
foretakssammenslutningen.

® For Rieber er Tjekkia ogsa er kjernemarked.
* For Orkla inkluderer dette kun omsetning i de selskaper som overlapper med Rieber: Stabburet og Idun Industri.
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4.2.2 Rieber

Rieber eier B,98 % av aksjene i King Oscar Holding AS som er aktiv i enkelte bergrte markeder og 5,56
% av aksjene i Seagarden ASA som driver med bearbeiding og konservering av fisk og fiskevarer.,

4.3 Angi hvert av de involverte foretakenes omsetning og driftsresultat i Norge siste
regnskapsar. For foretak som overtar kontroll skal tall fra andre foretak i samme konsern
inkluderes.

Tabell 2;: De involverte Partenes omstetning og driftsresultat:

Selskap Omsetning Driftsresultat
Orkla ASA NOK 10 587 785 310° NOK 3 510 000 000
Rieber & S@n ASA NOK 2 147 106 786 NOK 265 575 000
4.4 Oppgi hvilke bransjeorganisasjoner de involverte foretakene eventuelt er medlem av.

Bade Orkla og Rieber er medlemmer av DLF, Dagligvareleverandgrenes Forening, og NHO Mat og
Drikke.

Partene har en rekke ulike leverandgrer og er ikke kjent med en bransjeorganisasjon hvor flere av
leverandgrene er medlemmer.

Dagligvarehandelskjedene er medlem av Hovedorganisasjonen Virke {www.virke.no) som
representerer virksomheter innen dagligvarehandel, samt virksomheter fra andre bransjer.

5 BESKRIVELSE AV DE MARKEDENE SOM BER@RES AV FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN

51 Gi en beskrivelse av produktmarkedene som bergres av foretakssammenslutningen, og
angi hvilken geografisk utstrekning disse markedene har.

Fullstendig melding punkt 5.1 og 5.2 er besvart samlet under punkt 5.2.

5.2 Gi en oversikt over tilgrensende produktmarkeder, det vil si produktmarkeder som ligger

tett opp til de bergrte markedene. Gi en begrunnelse for hvorfor de tilgrensende
markedene ikke er en del av de respektive bergrte produktmarkedene

* Orkla utgver ikke kontroll over REC [Renewable Energy Corporation ASA) og Borregaard (blokjemikaler) og selskapenes
omsetning er derfor lkke inkludert i Orklas totale omsatning.
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521 Overordnet beskrivelse av markedene

Partene produserer og selger merkevarer innen mat- og nzringsmidler til detaljhandel og
storhusholdningskunder. De har i tillegg virksomhet der de produserer og selger produkter for videre
bruk i matvareproduksjon hos andre matvareprodusenter (nzeringsmiddel/ingredienser).

En forenklet verdikjede kan illustreres med fglgende bilde:

Matvarcproduksjon >> Distribusjon >

Viktige innsatsfaktorer for matproduksjon er ravarer som korn og mel, kjgtt, fisk, grennsaker og frukt.
Produsenter kjgper vanligvis disse varene i det apne markedet i konkurranse med andre
matprodusenter. Alternativt inngar produsentene tidsbegrensede kontrakter med
landbrukssamvirker og andre ravareprodusenter.

Praduksjon av
rdvarer

{i) Ravarer

Verken Orkla eller Rieber produserer ravarer. Ravarer kjgpes normalt inn enten lokalt fra bgnder
eller mindre leverandgrer, eller i store volumer pa nasjonale eller internasjonale markeder.

(ii) Prosessering, produksjon og leveranse

Produsenter av matvareprodukter benytter bade ravarer (fisk, kjgtt mv.) og prosesserte ingredienser
(smakstilsetningsstoffer, gjzer mv.) i produksjonsprosessen. Kommersiell leveranse av
matvareingredienser skiller seg fra leveranse av ferdige matvarer for produksjon. Kundene av
matvareingredienser er matforedlingsbedrifter {produsenter av ferdige matvarer, slik som Rieber og
Stabburet). | noen tilfeller kan egenskapene til produktene som leveres til matforedlingsbedrifter og
konsumenter vazre lignende eller like, men produktene skiller seg da gjennom betydelige
pakningsforskjeller, prisforskjeller, mv. I tillegg vil produkter som gar til henholdsvis
matforedlingsbedrifter og sluttkunder, og som fremstar som like {for eksempel bakemikser), ofte ha
giennomgatt ulike grader av prosessering, som igjen innvirker pa tilberedningsmate mv.

Bade Orkla og Rieber produserer ferdige matprodukter, samt industrielle innsatsfaktorer for bruk i
deres egne selskaper i diverse matvareproduksjon for detaljhandel- og storhusholdningssalg, og for
videre salg til andre matvareprodusenter (industrisalg).

Matvareproduksjon er en fragmentert bransje med mange sma og noen store nasjonale og
internasjonale leverandgrer som markedsfgrer en stor mengde ulike matvarer og ingredienser.

(iii) Distribusjon

Partene selger til grossister og er generelt ikke aktive i distribusjon i Norge. Partene har
salgsorganisasjoner som tilrettelegger for dagligvarehandelen, for eksempel ved a levere tilpassede
hyller og materiell for salgskampanjer.

1
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Ingredienser til den industrielle sektoren distribueres og selges gjennom ulike uavhengige salgs- og
distribusjonsselskaper og agenter over hele Europa, eller selges og leveres direkte til kunder.

5.2.2  Distinkte sektorer for industrisalg, dagligvarehandel og storhusholdning

I henhold til praksis fra Europakommisjonen ma det skilles mellom leveranse av matvarer til
dagligvaresektoren og salg til storhusholdningssektoren. Denne avgrensingen har blitt bekreftet
giennom ulike markedsanalyser som jevnlig utfares av Kommisjonen.®

Partene er enig i dette skillet. Produktene som leveres tilpasses de ulike behovene til kunder i
henholdsvis dagligvarehandel og starhusholdning. For eksempel ma sauseprodukter for
storhusholdningssektoren kunne holdes varme over lengre tid i store beholdere uten at dette gir
negative effekter pd smak ag konsistens, mens dette ikke er en ngdvendig kvalitet for detaljhandelen
fordi forbrukerne varmer, serverer og konsumerer et slikt produkt i relativt i sma mengder.

Storhusholdningssektoren skiller seg fra dagligvaresektoren ogsa pa andre viktige omrader. Det er
etablert egne salgskorps for storhusholdning pa leverandgrsiden. Prisene og prisstrukturen er ulik pa
de to omradene, leverandarene tilbyr andre tjenester sammen med leveransene innen
storhusholdning. Videre har produktene som selges ulike forpakningsstgrrelser og sektorene har
ulike sikkerhets- og helsemessige regimer. Merkevarer har ogsa etter Partenes oppfatning mindre
betydning innen storhusholdningssektoren. Arsaken er at sluttbrukerne av produktene ofte far
servert ferdige produkter, hvor ingrediensenes merker ikke er synlige.

I tillegg mé det skilles mellom leveranse av matvarer til detaljhandel og storhusholdning, og
leveranse av ingredienser til matforedlingsprodusenter for videre framstilling av matvareprodukter
og nzringsmidler (industrisalg). Slike leveranser foregar tidligere i verdikjeden {se punkt 5.2.1 {ii)
ovenfor) enn salg av ferdige matprodukter til dagligvarehandelen og storhusholdningsgrossister.
Produktene kan generelt betegnes som ingredienser for industriell produksjon i stedet for ferdige

matvarer. Dette omtales i det falgende om "industrisektoren”.’

5.2.3  Partenes aktiviteter utfyller hverandre

Begge Parter er i hovedsak aktive i produksjonen og salg av matvareprodukter til dagligvaresektoren.
Salg til detaljhandelssektoren star for omtrent _av totalt salg for henholdsvis Orkla og
Rieber.? | tillegg har begge Parter produksjon av matvareprodukter og nzringsmiddel for
storhusholdningssektoren og nzeringsmiddelindustrien.

I Norge er det meget begrenset overlapp mellom Partene. | norsk dagligvarehandel, som er det
viktigste markedet for begge Partene, foreligger det ikke overlapp mellom de respektive Partenes
topp 15 produktgrupper. Disse star for v Orklas og-av Riebers omsetning i norsk

® Case COMP / M.3658 — Orkia / Chips of 3 March 2005; Case COMP / M.2302 — Heinz / CSM of 23 February.2001; Case
COMP / M.1990 - Unilever / Bestfoods of 28 September 2000

7 Det vises i denne sammenheng til Vedtak V2004-10 {TINE) hvor Konkurransetilsynet definerer et marked for salg av hvitost
til industrikunder/matforedlingskunder, herunder Orkla.

% For Orkia er dette et vektet gjennomsnitt mellom de tre sterste matvareselskapene | Orkla-konsernet: ; Stabburet,
Procordia og Beauvais.
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dagligvarehandel.? Innen norsk storhusholdningssektor har overlapp kun blitt identifisert mellom
Rieber og Orkla-selskapene Stabburet og Idun Industri, og omsetning i overlappsmarkedene utgjgr
kun ca il og - av selskapenes omsetning i norsk storhusholdning.

Partenes produksjon av ingredienser for leveranse i industrisektoren overlapper ikke. Rieber
produserer kjgttekstrakt, hydrolysert vegetabilsk protein, ulike smaksemner og industrielle
buljonger, krydderblandinger, suppe/sausebaser og andre liknende produkter for videre
matproduksjon.’® Orklas industrivirksomhet (Orkla Food Ingredients — "OFI”) er p3 sin side orientert
mot bakeriindustrien og leverer bakefett, bakemikser, gjeer og andre forbedrere, marsipan og
iskremingredienser.!*

Vertikale relasjoner mellom Partene er videre meget begrenset. Orkla produserer noen fa
innsatsfaktorer som brukes eller kan brukes i Riebers produksjon av matvarer. Faktiske og potensielle
salg fra Orkla til Rieber i Norge er begrenset til [ EEGEGEGEGEGEGEE V'ed vnntak av
markedet for bakefett, hvor det gjelder tollsatser for landbruksprodukter, er de geografiske
markedene for kjgp og salg av ravarer internasjonale og Partene er sma aktgrer i en europeisk
sammenheng. Partenes vertikale relasjoner i industrisektoren er ytterligere beskrevet i Vedlegg 5.2.3
b.

5.2.4  Tilnzerming til produktmarkedsdefinisjoner dagligvaresektoren

5.2.4.1 Markeder vurdert i kommisjonspraksis

I kommisjonspraksis legges det til grunn at distribusjonskanalene til storhusholdning har viktige
egenskaper som skiller dem fra distribusjonskanalene til dagligvarehandel. De vil derfor utgjgre
forskjellige markeder. Forskjellene finnes i tienestedimensjonen, separate salgsorganisasjoner, ulike
prisstrukturer, forskjellige pakningsstarrelser, ulike helse- og mattrygghetsregimer, og det faktum at
kundene og deres behov er forskjellige.'? Ogsa selve produktene kan vaere forskjellige nar det er
ngdvendig for & mote forskjellige kundebehov.

| dagligvaremarkedene vektlegger Kommisjonen i stor grad etterspgrselssubstitusjon.® Szrlig har
produktegenskaper, pris og bruk fra et konsumentperspektiv vart avgjgrende, ogsa for salg pa
grossistniva. Slike elementer ansees a resultere i en realistisk og anerkjent klassifisering av de
forskjellige produktmarkedene.

Kommisjonspraksis legger til grunn at hver varegruppe (som ferdigmat, dessert, saus, osv.) har en
spesiell rolle og funksjon i maltidet og det foreligger derfor ikke etterspgrselssubstitusjon mellom
dem.

%Se Vedlegg5.2.3 3

191 2011 produserte Rieber ingredienser for NOK I v denne inntekten stammet fra salg | Norge
! oF1 omsetter for ca NOK I - virksomheten foregar utenfor Norges grenser. Salg av
innsatsfaktorer til industrien (matvareproduksjon, bakerier og bakeriindustri) utgjer -otale salg. Kilde: OF|, tall
fra 2010.

r Case No COMP / M.3658 ORKLA / CHIPS 3. mars 2005.
2 5o blant annet Case No COMP / M.3658 ORKLA / CHIPS 3. mars 2005.
14 £ase No COMP / M.1990 - Unilever / Bestfoods 28. september 2000,
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Kommisjonen har tidligere papekt, men uten a ta endelig standpunkt, at markedsundersgkelser viser
at kjglt mat ikke bgr inkluderes i ssmme marked som frossen mat, selv om de kan utgve et visst
konkurransetrykk overfor hverandre fra etterspgrselssiden. Kommisjonen har understreket
prisforskjellene mellom disse produktkategariene.’ Orkla fremhever i tillegg at det ofte er store
forskjeller i tilberedningstid og -metoder mellom matvarer med ulik lagringstemperatur.

Kjglt, fryst, tarket, hermetisk og syltet mat er vanligvis ansett for a representere separate kategorier,
siden de innebzerer bruk av vidt forskjellige teknologiske metoder og kompetanse i produksjonen. Pa
tilbudssiden er vanligvis betydelige investeringer i utstyr og teknologi ngdvendig for a bytte
produksjon til produkter som trenger ulike lagringstemperatur. Derfor bgr det ogsa pa tilbudssiden
skilles mellom produkter med forskjellig lagringstemperatur. Den kommersielle tilgangen pa for
eksempel kjglt eller frossen mat er preget av en rekke krav til forholdene i “kuldekjeden”, styrt av
strenge europeiske og nasjonale forskrifter om hygiene og temperaturkontroll for produksjon,
transport, lagring, handtering og detaljhandel. Gitt det hgye energiforbruket som er knyttet til lagring
og transport av kjglt og frossen mat ses dette ofte som en atskilt del av matvaredetaljhandelen.

I tillegg har Kommisjonen tidligere differensiert mellom forskjellige kjattyper. ifglge Kommisjonen er
det separate markeder for foredlede svinekjgtt produkter, foredlede storfekjptt produkter og
foredlede figrfeprodukter. Videre vurderte Kommisjonen a skille mellom kjgttproduktene basert pa
omsetningskanal {dagligvarehandel og storhusholdning)®®. Konkurransetilsynet har tatt opp en
tilsvarende vurdering i vedtaket vedrgrende foretakssammenslutning mellom Gilde Norsk Kjgtt BA og
Prior Norge BA, men tok ikke endelig stilling til spgrsmalet.”’

5.2.4.2 Fremgangsmate for a vurdere overlapp mellom Partenes produkter

Etter gjennomgang av relevant praksis har Orklas radgivere gjennomfgrt en treleddet
overlappsanalyse av Partenes produktportefglje. Dette inkluderer {i) klassifisering av Partenes
produkter og konsultasjon med Partene, (ii) innhenting av markedsdata og (iii) kartlegging av
konkurrentenes produkter og endelig avgrensning av markeder.

(i) Klassifisering av Partenes produkter og konsultasjon med Partene

Basert pa retningslinjer fra kommisjonspraksis ble Partenes produkter klassifisert i produktsegmenter
som omfattet rolle i maltidet (for eksempel ferdigmaltid, hovedrett, dessert, snacks,
hovedkomponent) forpakning (for eksempel én- eller flerposjoner), ravare {for eksempel kjgtt, fisk,
grannsaker), konserveringsmetode (for eksempel hermetisk, pa glass, torket, fryst) og
lagringstemperatur {kjglt, fryst, romtemperert). Produktsegmenter hvor Partene hadde
overlappende portefgljer ble sa identifisert.

15 Case No COMP / M.3658 Orkla / Chips of 3 March 2005; Case No COMP / M. 4216 CVC / Bocchi / De Weide Blik of 30 May
2006 or Comission decision Case No COMP / M.1740 Heinz / United Biscuits Frozen and Chilled Foods of 6 December 1999
1% Case No COMP/M.6383 - Cargill / Korofrance fra 16. November 2011 og Case No COMP/M.2662 Danish Crown / Steff-
Houlberg.

17 Vedtak V2006-223- Gilde Norsk Kjott BA - Prior Norge BA — kankurranseloven § 16 — inngrep mot
foretakssammenstutning.
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Deretter ble det gjennomfert ulike sensitivitetsanalyser pa overlapp, ved at en manuelt s pa
konsekvenser av at nzrliggende produktsegmenter ble slatt sammen. | tilfeller hvor det ble oppdaget
flere overlapp nar naerliggende segmenter ble sltt sammen, ble avgrensningen mellom disse konkret
vurdert opp mot praksis for & se om det var grunn til & anta at disse produktene kunne vaere i samme
marked.

Orkla og Rieber ble sa konsultert hver for seg, hvor de ga innspill til markedsavgrensningen. | tillegg
ble alternative markedsavgrensninger diskutert for a f& Partenes innspill til om noen nzerliggende
markeder burde slas sammen.

(ii) Innhenting av markedsdata

Basert pa de identifiserte produktsegmentene med overlapp bestilte Partene markedsdata fra
Nielsen, som registrerer majoriteten av alle salg i dagligvarebutikkene. Markedsdataene inneholdt
salg i verdi og volum for alle produsenter og produkter | markeder definert av Nielsen. Ved manuell
gjennomgang ble det sjekket at alle produktene som var klassifisert til & vaere i et markedssegment
var med i Nielsens markedsdefinisjon. Nar dette ikke var tilfelle ble dette manuelt korrigert.

iii) Kartlegging av konkurrentenes produkter og endelig avgrensning

Basert pa markedsdata fra Nielsen ble det gjort en gjennomgang ogsa av konkurrentenes produkter
for a kvalitetssikre at alle produktene i markedet faktisk ville innga i markedene slik de ble definert
med bakgrunn i kommisjonspraksis. Nar endelig avgrensning var foretatt ble markedsandeler og
markedsstarrelser beregnet.

5.2.5  Tilnaerming til produktmarkedsdefinisjoner i storhusholdningssektoren

5.2.5.1 Innledning

Kommisjonen har i sin praksis lagt til grunn at storhusholdningssektoren inkluderer “bespisning
utenfor hjemmet” ("out of home eating”) i hoteller, restauranter, catering, kantiner, sykehus, skoler
etc.

Som beskrevet ovenfor for dagligvaresektoren har Kommisjonen identifisert en rekke mulige
produktmarked innenfor mat {ved siden av skillet mellom dagligvare og storhusholdning); skille
mellom produktets rolle i maltidet, lagringstemperatur, forpakningstype, type ravare (kjott, fisk etc),
med mulige undermarked innenfor disse kategoriene.

Orkla har observert at Kommisjonen i sin praksis har lagt til grunn en lignende tiln2rming til
produktmarkedsavgrensning i storhusholdningssektoren som i dagligvaresektoren, hvor
ettersparselssubstitusjon i stor grad vektlegges.”®

Orkla skiller derfor mellom produkter ut fra deres egenskaper, lagringsmetoder og
tilberedningsmater i trdd med Kommisjonspraksis ved vurderingen av overlapp i Partenes

3 5 blant annet Case No COMP / M.3658 ORKLA / CHIPS 3. mars 2005hvor produktmarkeder for kalde sauser, buljong og
krydder ble vurdert i storhusholdningssektoren.
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produktportefgijer. Dette innebeerer s2rig et skille mellom ferske, fryste, tgrre og vate produkter.
Dette skillet er ogsa stettet av ulikheter i tilberedningsmetoder og produktenes levetid.

Neermere informasjon om produktgrupper hvor skillelinjene ovenfor resulterer i at Partene ikke har
overlappende produktportefgljer er gitt i Vedlegg 5.2.5.

5.2.5.2 Kundegrupper

Strukturen i storhusholdningssektoren indikerer ett samlet storhusholdningsmarked, hvor flere ulike
kundegrupper inngar. Nasjonale grossister {herunder ASKO og Servicegrossistene) selger og
distribuerer alle typer produkter til alle kundegrupper pa nasjonalt niva, og store grossister star for ca
50 % av all distribusjon til storhusholdningssektoren®. De resterende 50 % bestar av mindre lokale
grossister, “cash & carry” utsalg eller direkte distribusjon fra produsentene. Direkte distribusjon er
mer vanlig for ferske produkter med kort levetid eller kortreist lokal mat fra mindre produsenter.

Partene distribuerer utelukkende gjennom grossister, som er Partenes umiddelbare kunder.
Grossistene star for videre salg til storhusholdningskundene, Partenes direkte kantakt med
storhusholdningskunder bestar i all hovedsak av

Kommisjonen har vurdert mulige segmenteringer av storhusholdningsmarkedet ut fra kundegrupper
eller bruksomrader for produkter.

Kommisjonen har ikke konkludert med noen form for segmentering, men har vurdert et skille mellom
privat og offentlig sektor i storhusholdningssektoren,? et skille mellom storhusholdningskunder med
helt eller delvis utstyrt kjgkken (*fully or semi-equipped kitchens”),”* og et skille mellom produkter
som brukes pa kjgkkenet og produkter som star fremme og som kundene kan benytte seg av selv
("front of house products” og "back of house products”).2

Orkla er enig i at disse tre matene & segmentere storhusholdningssektoren pa kan representere
variasjoner i etterspgrselssubstitusjon eller produktenes egenskaper, men fremholder at segmentene
ikke gir grunnlag for a definerer distinkte markeder. Som nevnt er distribusjonssystemet i sektoren
felles for alle segment. Videre selges de samme produktene i stor grad til flere ulike kundegrupper,
pa tvers av de nevnte segmenteringslinjenene. Nar et produkt er listet hos de nasjonale grossistene
vil alle kundergrupper ha tiljgang til dette produktet. Et skille mellom ulike kundegrupper i
storhusholdningssektoren ut fra de enkelte kundegruppenes behovsvariasjoner kan i prinsippet ogsa
gjares pa et langt starre detaljniva enn indikert av Kommisjonen, men dette vil etter Orklas mening
ikke representere konkurranseflatene i markedet. P4 tilsvarende mdte skilles det ikke mellom ulike
kundegrupper i dagligvaresektoren (eldre/yngre, voksne/barn, storby/grisgrente strgk) som distinkte
marked, ettersom alle kunder i all hovedsak har tilgang pa de samme produktene.

12 kilde: Flesland Markedsfakta.

# case No COMP / M.1990 UNILEVER / BESTFOODS.
1 Case No COMP / M.1990 UNILEVER / BESTFOODS.

# case No COMP / M.1990 UNILEVER / BESTFOODS.
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En segmentering Kommisjonen ikke tidligere har vurdert, men kan gjenfinnes i norsk
storhusholdningssektor, er skillet mellom hotell, restaurant og catering {HoReCa) segmentet og KBS-
segmentet. HoReCa inkluderer hoteller, restauranter (herunder gatekjgkken mv), catering, kantiner.
Offentlig sektor inngar ogsa i dette segmentet. KBS er et langt mindre segment, og omfatter i all
hovedsak kiosker og bensinstasjoner, og er ogsa kjent som servicesegmentet.

| motsetning til segmenteringen tidligere vurdert av Kommisjonen, gir skillet mellom HoReCa og KBS
uttrykk for en viss markedsstrukturell ulikhet. Mens kundene i HoReCa-segmentet i liten grad har
behov for individuell kundeoppfelgning fra produsenten, er det et starre behov for kundeoppfglgning
i KBS-segmentet. | KBS-segmentet er sluttkundene organiserte kjeder (nasjonale bensinstasjonkjeder
og kioskkjeder), hvor produsentene i stgrre grad deltar i joint marketing og konseptutvikling. | KBS-
segmentet er produsentens varemerkerogsa i stgrre grad synlig for konsumentene enn i HoReCa-
segmentet.

De markedsstrukturelle ulikhetene mellom HoReCa og KBS er imidlertid ikke klare, ettersom stgrre
behov for kundeoppfelgning mv ogsa er a finne i “hurtigmat”-segmentet innenfor HoReCa, herunder
gatekjgkken, veikroer og lignende. Videre er den umiddelbare kunden til Partene uansett de
nasjonale grossistene, uavhengig av de enkelte kundesegmentene nedstrgms.

Orkla er derfor av den oppfatning av at det i konkurransevurderingen ikke er riktig a skille mellom
HoReCa og KBS som to distinkte marked, men heller se dem som to kundesegment i samme marked.
Partenes aktivitet i de respektive kundesegmentene er hensyntatt i analysen av de bergrte
markedene, i vurderingen av om Partene er nzere konkurrenter.

5.2.5.3 Fremgangsmate for a vurdere overlapp

Klassifikasjon og gruppering av Partenes produkter er giennomfgrt pa tilsvarende mate som i
dagligvaresektoren. Det vises til beskrivelsen ovenfor.

Etter avklaring av Partenes overlappende produktportefgljer ble det innhentet markedsdata for 3
vurdere Partenes posisjoner. Sammenlignet med dagligvaresektoren er statistikk pa
storhusholdningssektoren mer aggregert og mindre tilgjengelig, og informasjon om konkurrenters
markedsposisjoner og produkter er som regel ikke tilgjengelig for Partene. Partene har derfor gatt i
dialog med den stgrste leverandgren av statistikk pa den norske storhusholdningssektoren, Flesland
Markedsdata, og fatt hentet ut spesialsydde datagrunnlag for & kunne vurdere Partenes
markedsposisjoner i henhold til de definerte produktmarkedene.

5.2.6 Geografisk markedsavgrensning i dagligvaresektoren

Kommisjonen har gjennom sin praksis uttrykt at matvaremarkedene er nasjonale, uavhengig av
hvilken sektor som er vurdert (detaljhandel eller storhusholdning), men har generelt unnlatt & angi
noen eksakte geografiske grenser for markedene.
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Elementer som eksistensen av nasjonale salgskanaler, nasjonal distribusjon og logistikk, nasjonale
forskjeller i tilstedevaerelsen av varemerker og szerlig at salgsavtalene inngas pa nasjonalt niva stgtter
en avgrensning av nasjonale geografiske markeder for dagligvarehandel.?

Til tross for en viss trend som indikerer at omfang av markedet for visse produktsegmenter er videre
enn de nasjonale, er det fortsatt en betydelig grad av divergens i de ulike leverandgrenes
markedsandeler for de ulike medlemsstatene. Euro-merker er fortsatt unntaket snarere enn regelen,
og de fleste leveranser gjgres fortsatt gijennom mer eller mindre helt nasjonale forhandlere, noe som
gior at merkevarer i utgangspunktet bare er tilgjengelig pa landsbasis, samt at forhandlinger fortsatt
gjennomfgres pa landsbasis. Disse elementene stgtter opp under den overordnede konklusjonen om
at markedene er nasjonale.

Konkurransetilsynet har ogs3 lagt til grunn nasjonale markeder i tidligere praksis. | Gilde/Prior**
konkludert Konkurransetilsynet med nasjonale marked med henavisning til importvern, andel ferske
varer og importkonkurranse. | tillegg gjor Orkla gjeldende at de Norske matvaner skiller seg utien
internasjonal sammenheng, og det er betydelige forskjeller i spisevaner og forbrukernes handlevaner
ogs4 innen de nordiske landene. % Selv om det er viktige innslag av internasjonale og til dels nordiske
varemerker i norsk dagligvaresektor, er hovedregelen nasjonale varemerker. Alle salgs- og
distribusjonsavtaler inngds pa nasjonalt niv, det er tollbarrierer for en rekke matvarer og prisnivaet i
Norge er generelt hgyere for fandbruksvarer enn i landene omkring.

Orkla legger derfor til grunn at alle bergrte markeder i dagligvaresektoren er nasjonale i utstrekning.

5.2.7  Geografisk markedsavgrensning i storhusholdningssektoren

Kommisjonen har i tidligere praksis fremholdt at faktorer slik som nasjonale preferanser, samarbeid
mellom produsenter og grossister/kunder, produktlansering og markedsfgringsaktiviteter indikerer
at storhusholdningssektorene er nasjonale. Som i dagligvaresektoren ma storhusholdningskunder
(kantiner, restauranter, kiosker mv.) respondere pa sluttkundenes smakspreferanser, som varierer
fra land til land. Det er ogsa forskjeller i produktoppskrifter og varemerkeverdi mellom land. |
Unilever / Bestfoods fremholdt Kommisjonen at:

“[t]he market test has indicated tendencies towards a widening in the scope of food service
markets in the EEA, owing to increasing cross-border concentration in the retail sector and the
introduction of the Euro. However, the market test has also confirmed that consumer taste
varies between Member States. Furthermore, negotiations with retailers tend to be conducted
on a national level. It can thus be concluded that both from a demand side perspective and a
supply-side perspective food service markets to date remain predominantly national.””

2 Case No COMP / M.5975 / Lion Capital / Picard Group 30 September 2010, Case No COMP / M.3658 / Orkla / Chips 3
March 2005.

2 \edtak V2006-223 - Gilde Norsk Kjptt BA — Prior Norge BA — inngrep mot foretakssammenslutning.

BsiF0 Eating patterns. A day in the lives of Nordic peoples.

% Case No COMP / M.1990 - Unilever / Bestfoods of 28. september 2000 para 59.
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I trdd med tidligere praksis har Partene lagt til grunn nasjonale markeder ogsa i
storhusholdningssektoren.

5.2.8  Avgrensning av produktmarkeder i dagligvaresektoren

5.2.8.1 Innledning

Som beskrevet over mener Orkla at det er riktig & se pa dagligvaresektoren separat fra
storhusholdning i markedsavgrensningen. | Norge selger Orkla matvarer til den norske
dagligvarehandel gjennom flere datterseiskaper, herunder Stabburet AS, Idun Industri AS, Kims AS
mv.. Stabburet markedsfarer sine produkter under varemerkene Grandiosa, Big One, Originale, Abba,
Stabburet, Idun, Kims, Nugatti, Sjokade, Tomte Glggg, Fun Light, Kokkeklar, Ggy og Nora. Idun
Industri, som primzert produserer matvarer til storhusholdning og industri, produserer noen
dagligvareprodukter under sitt varemerke Idun. Rieber selger varer til norsk dagligvarehandel under
varemerkene Toro, Mr. Lee, Ming, Geisha, Trondhjems, Denja, Vossafar, Vestlandslefsa,
Grillfagmannen og Smaks.

Partenes produktportefgljer overlapper pa Orklas side innenfor merkevarene Stabburet, Abba,
Originale, PS og Idun, og pa Riebers side for merkevarene Toro og Denja. Ingen av Partenes
produktportefgljer er like innenfor dagligvarehandel og storhusholdning. Noen produkter selges
begge steder, mens andre bare selges i dagligvarehandel eller til storhusholdning.
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Tahkell 3: Innen dagligvaremarkedet er det konstatert overlapp for falzende produktkategorier:

5.2.8.2 Produktmarkedsavgrensning

(i) Vite varme sauser

Innledning. Innenfor kategorien varme sauser / sauser til matlaging tilbyr bade Stabburet og Rieber
vat prefabrikkert pizzasaus til dagligvarehandel i Norge. Partenes produkter skiller seg ved at Riebers
pizzasaus inneholder mer krydder og har en annen type innpakning (pose).
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I Rieber selger tre pizzasauser under varemerket Toro, (i G

I tillegg produserer Rieber torr pizzafyliblanding og flere tgrre sauser til matlaging under varemerket
Toro. Orkla produserer og selger ikke tgrre sauser til den norske dagligvarehandel. Basert pa
kommisjonspraksis som vist i kapitte 5.2.4.1, er ikke vat saus og terr saus i samme marked. Et skille
mellom vate og tarre sauser ble bekreftet ifglge markedstesten som Kommisjonen utfgrte i Unilever
/ Bestfoods saken. Skillet er begrunnet i forskjell i kvalitet, pris og grad av kunnskap og innsats som
trengs til matlaging (etterspgrselssiden), samt farskjell i produksjonsprosess, transport og lagring
(tilbudssiden). Orkla anfgrer at en slik inndeling ogsa er relevant for det norske dagligvaremarkedet.
Riebers tgrre sauser inkluderes derfor ikke i den videre analysen.

Det nevnes for ordens skyld at Rieber selger 2 tgrre pizzafyllprodukter. Disse skiller seg fra
prefabrikkert vat pizzasaus i pris og produksjonsprosess. Videre er det begrenset
etterspgrselssubstitusjon mellom produktene. Prefabrikkert vat pizzasaus kan spres direkte pa
pizzabunn og trenger ikke noen ekstra tilberedning. Tilberedning av tgrr pizzafyll innebaerer pa sin
side at sluttbrukeren mé steke kjgttdeig eller andre ingredienser og deretter blande ingrediensene
med tgrt pizzafyll og vann fgr det kan spres pa pizzabunnen, Derfor anser Orkla at tort pizzafy)l ikke
er del av samme marked som vat prefabrikkert pizzasaus.

Videre selger Rieber fem vate sauser til matlaging som brukes som tilbehgr til varme retter. Disse
produktene markedsfgres under Toro Fiks Ferdig. Partenes aktiviteter overlapper bare innenfor
prefabrikkert vat pizzasaus. Pizzasaus er tomatbasert med tilsatte krydder, salt og olivenolje og
brukes kun til pizza.

Kommisjonspraksis. Europakommisjonen har tidligere inndelt sauser og smakstilsetninger i elleve
markeder.? Et av disse markedene er et marked for varme sauser, bestdende av sauser til matlaging
(f.eks. peppersaus, vinsaus, osv.}, sauser som helles over mat (for eksempel brun saus til kjpttretter),
og tomatsauser til pasta og ris. | Unilever / Bestfoods saken® (avgjort etter Unilever/Amore-Maille)
har Kommisjonen ogsa vurdert en videre segmentering av markedet for varme sauser, men ikke tatt
endelig standpunkt.

Verken Kommisjonen eller Konkurransetilsynet har tidligere vurdert eller definert et marked for
pizzasaus, men pastasaus har vaert oppe i praksis. | Unilever/Bestfoods anfgrte Unilever at vat
pastasaus utgjer et eget marked, separat fra andre vate varme sauser. Kommisjonens markedstest ga
ikke noe klart svar. Noen markedsaktgrer mente at vate varme sauser utgjer en bred kategori som
kan deles inn i italienske sauser, meksikanske sauser og familiefavoritter (tradisjonelle sauser som
ikke er etnisk spesifikke) mv., mens andre aktgrer mente at pastasauskategorien var bredere og
omfattet andre tomatsauser og at pastasaus matte ses atskilt fra andre vite varme sauser. Orkla
mener at sistnevnte avgrensning er riktig ogsa for pizzasaus.

7 tase No IV/M.1802 - Unilever /Amora-Maille of 8 March 2000,
2 Case No COMP / M.1990 - Unilever / Bestfoods of 28 September 2000.
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Substituerbarhet. Orkla er enig med Kommisjonen i at vate varme sauser bgr skilles fra andre vate
sauser.Orkla anser imidlertid ikke prefabrikkert pizzasaus og andre vate varme sauser som ikke er
tomatbasert til & vaere substitutter. Ifglge Orkla utgjer vat pizzasaus en del av et videre marked for
pizzasaus og tomatbaserte pizzasausingredienser som for eksempel forskjellige tomatsauser, knuste
tomater, hermetiserte tomater, tomatpuré {utenom ketchup) og tomatkonsentrat.”® Kommisjonen
har tidligere vurdert knuste tomater, tomatpuré og tomatkonsentrat som "ingredienser til
pastasaus” uten 3 ta endelig stilling til produktmarkedsdefinisjonen.* Ifglge en markedsunderspkelse
utfgrt av Opinion Perduco er 50 % av all pizzasaus som konsumeres hjemmelaget.! Tomatbasen,
som er den viktigste ingrediensen til pizzasaus, kan spres pa pizzabunn i sin opprinnelige tilstand.
Denne trenger bare 3 tilsettes krydder og salt. Bearbeidede tomatprodukter som nevnt ovenfor kan
derfor betraktes som umiddelbare substitutter til prefabrikkert pizzasaus. Orkla legger til grunn at en
markedsdefinisjon som bare omfatter ferdigfabrikkerte pizzasauser vil veere for snevert, ettersom
det vil ekskiudere halvparten av pizzasausen som blir konsumert hos forbrukerne.

Det foreligger ogsa en hgy grad av tilbudssubstitusjon. Produsenter av knuste tomater, hermetiserte
tomater, tomatpuré (utenom ketchup) og tomatkonsentrat kan lett produsere “prefabrikkerte”
pizzasauser basert pa eksisterende produksjonslinjer.®

Nar det gjelder segmentering av vate varme sauser etter etnisitet (italiensk, meksikansk mv.) som
foreslatt av noen markedsaktgrer i Unilever/Bestfoods, vil Partenes produktportefgljer bare
overlappe innenfor italienske varme sauser. Orkla mener imidlertid at en slik markedsdefinisjon ikke
er realistisk siden det ogsa omfatter sauser som ikke er tomatbasert.

Konklusjon. Under henvisning til kommisjonspraksis, samt etterspgrsels- og tilbudssubstitusjon,
legger Orkla til grunn at en segmentering av vate varme sauser er hensiktsmessig og at et relevant
produktmarked for vat pizzasaus ma omfatte vite tomatbaserte pizzasausingredienser. | et slikt
marked {med tomatpuré og hermetiserte tomater) vil Partenes samlede markedsandel vaere pa
SR arkedsposisjonen vil vaere tilsvarende i et marked for italienske sauser. | et
videre marked for vite varme sauser vil Partenes samlede markedsandel ogsa vaere uproblematisk,

nemiig p23 [N

Selv om Orkla anser et marked som bare omfatter prefabrikkert vat pizzasaus & vaere for snevert, vil
et stikt marked bli analysert i kapitlene 6 til 8 nedenfor. Formdalet med analysen er a gi
Konkurransetilsynet fullstendig og detaljert informasjon, siden Partenes produkter innenfor vite
varme sauser bare overlapper i prefabrikkert vat pizzasaus. | et marked for kun prefabrikkert vat

iasauserPartenes morkedsande!

¥ Unilever anforte | Unilever / Bestfoods at vat pastasaus utgjer et eget marked, separat fra andre vite varme sauser.
Denne segmenteringen ble ikke bekreftet | markedstesten utfprt av Kommisjonen. Noen markedsaktarer mente at
pastasauskategorten var bredere og omfattet andre tomatsauser, og at den matte ses atskilt fra andre vdte varme sauser.

¥ commission decision dated 28 September 2000 in Case IV / M.1990 / Unilever / Bestfoods.

* pizzakomponentundersgkelse mars 2012. Opinion Perduco er et norsk selskap som tilbyr kvalitative og kvantitative
underspkelser.

*2 opplysninger fra Stabburet.

* Tall er basert pa prefabrikkert vat pizzasaus, tomatpuré og hermetiserte tomater. Det relevante markedet inkluderer flere
tomatbaserte produkter og Partenes samlede markedsandel er felgelig lavere enn 10 %.
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(i) Viate kalde sauser

Innledning. | tillegg til pizzasaus selger Stabburet et bredt spekter av kalde sauser til norsk
dagligvarehandel, herunder ketchup, sennep og salatdressing, mens Kims tilbyr dip-produkter.
Riebers portefglje innen kalde sauser bestar av BBQ, sauser og soyasaus. | tillegg lanserte Rieber
hgsten 2012 et kjglt taco-konsept som inneholder taco-lefse, ferdigstekt kjpttrett, tacosaus og
guacamole. Kalde sauser brukes som tilbehgr og smakstilsetning under maltidet, og benyttes normait
ikke under matlaging.

Kommisjonspraksis. | henhold til praksis fra Kommisjonen kan produktmarkedet for kalde sauser
inndeles i segmentene salatdressing, majones, sennep, ketchup og "andre kalde sauser”, der hver
kategori representerer et sarskilt produktmarked. * Denne inndelingen er begrunnet i forskjellige
produktkarakteristika, forskjeller i bruk og i ettersporselsaspekter.

Orkla er enig i en slik inndeling. Ettersom Rieber kun selger BBQ, saus og soyasaus, overlapper
Partenes produkter bare innen segmentet andre kalde sauser. Markedene for ketchup, sennep og
salatdressing, hvor bare Stabburet er aktiv, vil saledes ikke bli nermere diskutert. Ingen av Partene
produserer eller selger majones til norsk dagligvarehandel.

ifglge Unilever / Bestfoods, brukes "andre kalde sauser” vanligvis som tilbehgr til grillmat (eler andre
fiske- og kjgttretter) eller fondueretter. Kategorien omfatter majonesbaserte sauser (f.eks. tartarsaus
og cocktailsaus) og "eksotiske" eller "etniske" sauser som ikke er majonesbaserte (f.eks. tabasko,
salsa og guacamole). Soyasaus, som kan brukes kaldt men ogsa til matlaging, kan anses som en
"eksotisk" saus. Soyasaus kan imidlertid mer naturlig anses som en del av "andre kulinariske
produkter”, som ifglge Kommisjonen inneholder urter, krydder og smakstilsetninger.

Substituerbarhet. Kommisjonen drgftet i Unilever / Bestfoods spgrsmalet om hensiktsmessigheten
av en ytterligere segmentering av andre kalde sauser innen dagligvarehandelen. Kommisjonen
fremhevet at markedstesten hadde bekreftet at videre segmentering ikke var hensiktsmessig. Det var
en betydelig grad av etterspgrselssubstitusjon mellom sausene. For eksempel kjgpte forbrukerne et
utvalg av kalde sauser som tilbehgr til grillmat (eller andre fiske- og kjottretter) eller fondueretter.
Videre bestar produksjon av kalde sauser i 3 blande forskjellige flytende ingredienser og pakke den
ferdige sausen, og det er mulig a benytte samme produksjonslinje til flere typer sauser.

"Andre kalde sauser" som definert av Kommisjonen deler vanligvis hylleplass i butikken og
distribueres og selges sammen. Dette gjelder ogsa i det norske dagligvaremarkedet. Nar det gjelder
Riebers kjplte tacosaus og guacamole (som er en del av Riebers tacomaltidskonsept) og Kims’ dip
produkter er dette ikke tilfellet. Riebers tacosaus og guacamole er plassert i kiplehyllen sammen med
de gvrige delene av maltidskonseptet. Kims’ dip produkter star romtemperert i hyllen for snacks og
tilbehgrsprodukter. Begge Partene er av den oppfatning at disse produktene fyller forskjellige
maltidsfunksjoner og ikke er konkurrenter.

M Case No COMP/ M. 1802 Unilever / Amora-Maille og Case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September
2000,
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Konklusjon. Under henvisning ti} kommisjonspraksis, samt etterspgrsels- og tilbudssubstitusjon,
legger Orkla til grunn at en segmentering av vate kalde sauser er hensiktsmessig og at kategorien
andre kalde sauser utgjgr et eget relevant produktmarked, men at videre segmentering er
nedvendig. Orkla anfgrer i tillegg at et marked for andre kalde sauser ikke omfatter soyasaus. | et
slikt marked er Partenes samlede markedsande! [JJJJJlll ¢! om Konkurransetilsynet skulle
inkludere soyasaus ville Partenes samlede markedsandel ikke gke betydelig. Siden Partenes samlede
markedsandel er s& lav at markedssituasjonen ma anses uproblematisk, gir ikke ytterligere
opplysninger om markedet for andre kalde sauser.

(iii}  Frosne ferdigretter

Innledning. Stabburet tilbyr frosne ferdigretter til norsk dagligvarehandel. Under varemerkene
Stabburet tilbyr frosne middags-paier og under varemerket Originale tilbys frosne pastaretter. Rieber
lanserte sine fgrste frosne ferdigretter 1. september 2012 under varemerket Toro God Middag.
Rieber tilbyr under sitt “God Middag” konsept to frosne fiskeretter (som inneholder frossen fisk og
saus) og tre gryteretter.

| tilgrensende kategorier selger Stabburet frossen pizza under varemerket Grandiosa og tre frosne
supper under varemerket Stabburet.

Ferdigretter bestér av prosesserte matvarer som er helt eller delvis prefabrikkert og som vanligvis
bare behgver oppvarming i ovn, mikrobgigeovn, i en panne eller ved koking i vann, fgr de serveres.
Produsenter av ferdigretter har lagt inn en grad av "oppskriftskunnskap” som resulterer i hgy grad av
ferdighet, fullstendighet og bekvemmelighet. Ferdigretter er forskjellig fra andre matvarer ved at
rettene utgjor et komplett maltid med flere ingredienser som inngar i pakken og som krever bare en
enkel tilberedelse, i praksis oppvarming, for en relativt kort periode. Ferdigretter selges vanligvis
frossen eller kjplt.

Kommisjonspraksis. Kommisjonen har ved flere anledninger antydet at ferdigmat utgjer et eget
produktmarked, men uten at det har vaert ngdvendig & konkludere i de konkrete sakene.™ Andre
matvarer som fisk, kjott, pasta eller gronnsaker anses som ingredienser eller komponenter til et
fullstendig maltid og krever at forbrukeren forbereder og komponerer et fullt maltid selv. Spesielt
med hensyn til bekvemmelighet skiller ferdigretter seg fra matvarer som utgjgr maltidsingredienser
og komponenter som krever tid og ferdigheter til matlaging.

Substituerbarhet. Orkla legger til grunn at frosne ferdigretter vil tilhgre et eget relevant
produktmarked. Dette er fordi de skiller seg fra kjplte ferdigretter pa pris, holdbarhet og smak.

Kommisjonen har tidligere utelukket at kjglte og frosne ferdigretter inngar i samme produktmarked,
men har uttrykt at kjglte ferdigretter kan utgve et visst konkurransepress pé frosne ferdigretter.
If@ige Orkla konkurrerer frosne ferdigretter og kjoite ferdigretter ikke direkte med hverandre i det

% Case No COMP / M.1740 /Heinz / United Biscuits frozen and chilled foods of 6 December1999, Case No COMP / M.3658 /
Orkla / Chips of 3 March 2005, Case No COMP / M.6143/ Princes / Premier Foods Canned Grocery Operations 5 April 2011
% Case No COMP / M.3658 Orkla /Chips of 3 March 2005, Case No COMP / M. 4216 CVC /Bocchi / De Weide Blik of 30 May
2006 and Comission decision M.1740 Heinz / United Biscuits Frozen and Chilled Foods 6 December 1999,
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norske dagligvaremarkedet, szerlig med bakgrunn i at kjglte ferdigretter er priset hgyre enn frosne
ferdigretter, kjglte ferdigretter har kortere holdbarhet, og at forbrukere har ulike forventninger til
kvalitet nar det gjelder henholdsvis kjglt og frosne ferdigretter.

Kommisjonen har videre vurdert en oppdeling av frosne ferdigretter basert pa ramaterialer (fisk,
kjgtt mv.) og pakningsst@rreiser eller hvilken rolle produktet har i maltidet [ferdigretter ansees som
hovedrett, ikke som f.eks. dessert). Partene anser ikke en videre segmentering hensiktsmessig
ettersom Partenes markedsposisjon uansett er relativt Jav og dette ikke vil pavirke
kankurransevurderingen. Ved en ytterligere oppsplitting av markedet vil Partene ikke ha noen
averlappende virksomhet.

| det finske markedet®’ og Storbritannia® har kankurransemyndighetene vurdert hvorvidt markedet
for frosne ferdigretter bgr omfatte frossen pizza, men uten a ta endelig stilling. Orkla anfarer at
frossen pizza ikke tilhgrer ssmme marked som frosne ferdigretter. Markedsundersgkelsen som
Kommisjonen utfgrte i Orkla / Chips saken® stgtter Orklas synspunkt. Ifglge denne er
hovedelementene som differensierer frossen pizza fra frosne ferdigretter primaert
produktegenskaper og pris. Ifglge Orkla anser sluttbrukerne ikke frossen pizza som substitutt til f.eks.
frosne pastaretter eller frossen gryte. Stabburet anfgrer at konsumentene heller bytter pizzamerke
eller butikk enn a kjepe frosne ferdigretter. Korrelasjonsanalyser av frosne ferdigretter og pizza utfort
av (I dikerer klart at disse produktene er i forskjellige markeder, se Vedlegz 5.2.8.

Nar det gjelder frossen suppe, har Kommisjonen tidligere identifisert supper som et separat marked
fra terre karbohydrater, kalde sauser, varme sauser, matoljer og andre kulinariske produkter.‘"J
Forholdet mellom suppe og ferdigretter har ikke vaert behandlet i Kommisjonens eller
Konkurransetilsynets praksis. De grunnleggende egenskapene til flytende suppe og faste ferdigretter
samt produksjonsprosessen er svaert forskjellige. Dette forer til begrenset substituerbarhet og det er
ikke naturlig 3 se disse produktene som del av samme marked.

Konklusjon. Orkla legger til grunn at det er et separat produktmarked for salg av frosne ferdigretter i
dagligvaremarkedet. Basert pd Kommisjonspraksis, og etterspgrsels- og tilbudssubstitusjon er ikke
kjpite ferdigretter, frossen pizza, frossen suppe, frosne komponenter, dessert og andre ingredienser
del av dette markedet.

| et marked for frosne ferdigretter vil Partenes samlede markedsandel vaere _
volum. Konkurransesituasjonen vil bli belyst i kapitlene 6 til 8 nedenfor.

(iv) Sprstekt gk

Innledning. Bade Orkla og Rieber tilbyr sprastekt lgk, henholdsvis under varemerkene PS og Toro.
Sprastekt Igk er laget ved 3 fritere sma og irregulzert formede Igkbiter slik at de blir spra. Sprostekt
Igk er vanligvis brukt som tilbehgr til pglser eller annen hurtigmat.

¥ Case COMP/M.3658 — Orkla/Chips of 03.03.2005.

* OFT, Completed acquisition by Dr Oetker {UK) Limited of Schwan's Consumer Brands UK Limited of 05.05 2009.
¥ Case COMP/M.3658 - Orkla/Chips of 03.03.2005.

0 case COMP/M.1990 - Unilever/Bestfoods of 28.09.2000.
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Rieber solgte sitt produksjonsanlegg i Nederland i desember 2012,

Verken Kommisjonen eller Konkurransetilsynet har tidligere vurdert eller definert et marked for
sprostekt Igk. Pa grunn av produkiets sregne smak, bruk og utseende, legger Orkla til grunn at
sprastekt lgk utgjer et separat produktmarked fra andre snacks og grgnnsakstilbehgr. Partenes
samlede markedsandel i et slikt marked vil vaere - hvor Orkla har en andel pa -og Rieber pa I
[ Det gis i kapitlene 6 til 8 informasjon pa grunnlag av et separat marked for sprastekt Ipk.

(v) Palegg

Innledning. Bade Stabburet og Rieber tilbyr paleggsprodukter til det norske dagligvaremarkedet.
Partenes produktportefgljer overlapper bare innen sjpmatpalegg og kjgttpalegg.

Nar det gjelder kjpttpalegg tilbyr Rieber under merket Vossafar fenarull som er spekemat, mens
Stabburet tilbyr leverpostei under varemerket Stabburet.

| tilegg tilbyr Stabburet sgtt palegg, herunder sjokoladepalegg, ngttepdlegg, bananpalegg og
syltetgy/marmelade. Rieber selger ikke sgtt palegg til norsk dagligvarehandel. Sgtt palegg behandles
ikke videre nar det gjelder dagligvare, men drgftes naermere i storhusholdningskapittel 5.2.9.1.

| Kommisjonens avgjdrelse Heinz /CSM* ble det paberopt at en mulig markedsavgrensning kunne
skille mellom sptt palegg og palegg som ikke er sgtt (“sweet and savoury”). Orkla anfgrer at et skille
mellom s@tt og annet palegg ogsa er relevant for det norske dagligvaremarkedet. | samme avgjgrelse
avviste Kommisjonen en oppdeling av markedet ned til hver enkelt smak, men tok ikke endelig stilling
til hvordan og hvor langt paleggsmarkedet kan segmenteres.

Mulig videresegmentering. Orkla anfgrer at markedet for palegg som ikke er sgtt i denne saken kan
inndeles i sjgmatbasert palegg, kjottbasert palegg og andre typer ikke-sgtt palegg. Fra et norsk
konsumentperspektiv er sjpmatbasert palegg spesielt og ikke substituerbart med andre palegg som
f.eks. kjattpalegg eller ost.

Innenfor kjgttbasert palegg selger Rieber spekemat under varemerket Vossafar, mens Stabburet
selger leverpostei under merket Stabburet. Speking refererer til forskjellige konserverings- og
smakstilsettingsprosesser der kjgttet blir tilsatt en kombinasjon av sukker, nitritt, nitrat og salt. |
tillegg er ogsa rgyking, smakstilsetting og koking vanlige prosesser for spekemat. Orkla gjor gieldende

! case No COMP / M.2302 / Helnz / CSM.
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at spekemat ikke er i det samme produktmarkedet som leverpostei ettersom forbrukerne ikke anser
dem som substituiter. Spekemat har en szeregen saltsmak som kommer fra konserveringsmetoden,
og spekemat har ogsa et videre bruksomrade som snacks og festmat enn leverpostei.
Produksjonsprosessene er svaert forskjellige og krever forskjellig produksjonsutstyr og kunnskap. A
endre produksjonen fra leverpostei til spekemat vil kreve investeringer og oppbygging av kunnskap.
Tilbudssubstitusjon kan derfor ikke begrunne et felles marked for spekemat og leverpostei.

Siden Leverpostei og Spekemat ma anses for & vaere i ulike relevante produktmarkeder og det ikke er
overlapp i disse markedene, blir heller ikke markedene bergrt av Transaksjonen. Alternativt vil
markedsandelen || R et ecet marked for kjgttpalegg. En tabell med Partenes
markedsandeler er i forskjellige segmenteringer av palegg falger til slutt i dette kapittelet.

Sipmatbasert palegg er ofte brukt pa bradskiver; enten som frokost, lunsj eller som et mellommaltid.
Paleggsvarianten er fremstilt ved at fisk og eventuelt andre sjpdyr behandles/blandes sammen med
andre ingredienser, normalt en saus basert pa tomat, olje eller av dressing type {forskjellige
sildetyper).

Dersam markedet for sjpmatbaserte palegg segmenteres gjgr Orkla gjeldende at videre
segmentering ma bgr skje etter temperatur og hva slags fisk som utgjer hovedingrediens. | sa fall
overlapper Partenes produktportefglje bare innen kjplt sildepalegg.

Forskjellige fiskepalegg appellerer til ulike sluttbrukere. Ifglge Orkla konsumerer barn hovedsakelig
makrell i tomat og kaviar. Disse produktene kan betraktes som "hverdagsprodukter”. Voksne spiser
laks, grret, sild og ansjos. Sistnevnte kategori er ogsa spesielt knyttet til helg eller spesielle
anledninger. Jul er den stgrste sesongen for sild.

Forskjellige fiskepalegg finnes sjelden pa samme hylleplass i butikkene, men er plassert pa forskjellige
steder dels av hensyn til temperatur, dels fordi de selges i tilknytning til andre produkter. Ansjos er
eksempelvis ofte plassert ved siden av egg. Sild og skivet laks finnes gjerne pa forskjellige steder i
kjgledisken, mens makrell i tomat far vanligvis plass ved siden av andre t@rrvarer. Presentasjonen i
butikk gir derfor ikke forbrukerne en umiddelbar mulighet til & velge mellom produktene.

Rieber selger forskjellige varianter av kjglt sildepalegg under varemerket Denja til den norske
dagligvarehandelen gjennom hele aret. Stabburet produserer bare ett sildepaleggsprodukt under
varemerket Stabburet, som er julesild. Stabburets julesild ble lansert i 2011 og selges i sesongen over

ca 1,5 manedie for .. I

Kjalt sildepalegg er relativt generisk og bestar av ra sild (biter, fileter eller hel fisk), plassert i
forskjellige sauser eller syltet. Noen produkter er konservert i glass, andre i plastbeholdere.
Sildepalegg har en distinkt smak forskjellig fra ansjos og makrell i tomat. Fra et
etterspgrselssynspunkt kan derfor sild anses som et separat marked.

Tilbudssubstitusjon taler imidlertid i mot videre segmentering av kategorien for fiskepalegg. Dette er
fordi produksjonslinjer kan brukes for flere typer fisk, og produsentene har normalt flere
produksjonstinjer med utstyr til forskjellig emballasje.

27

U



UNNTATT OFFENTLIGHET

Konklusjon. Under henvisning til Kemmisjonspraksis samt etterspgrsels- og tilbudssubstitusjon legger
Orkla til grunn at det bgr skilles mellom sgtt palegg og annet palegg. Orkla mener videre at
leverpostei og spekemat ikke inngar i samme produktmarked og at det er overbevisende argumenter
for & definere et eget relevant produktmarked for sjgmatpalegg. Produkimarkedet for sjgmatpalegg
ber ikke deles opp ytterligere. Arsaken er mutigheten for tilbudssubstitusjon mellom produksjon av
ulike typer sjgmatpalegg.

Tabe!! 4:
I

Partenes samlede markedsande! i et overordnet paleggsmarked eller innen de forskjellige segmenter
indikerer ikke at det oppstar konkurranseproblemer. Partenes produktportefgljer overlapper innen
sjgmatpalegg, og er begrenset til sildepdlegg. Det gis derfor opplysninger i kapitlene 6 til 8 nedenfor
for den smaleste markedsavgresningen hvaor markedsandelen vil vaere hgyest, som er kjglt
sildepalegg. Pa den mate gis Konkurransetilsynet den mest presise og detaljerte informasjon.

(vi}  Kakefyll og glasur

Gjennom datterselskapet Idun Industri AS produserer og selger Orkla forskjellige terre
kakefyllvarianter og glasur tilpasset muffins under varemerket Idun. Rieber produserer og selger
tarrglasur for kaker under varemerket Toro. Rieber tilbyr ikke kakefyll. | tillegg er Toros
sjokoladeglasur spesielt tilpasset til laging av 1angpannekake og muffins.

Verken Kommisjonen eller Konkurransetilsynet har tidligere tatt standpunkt vedrgrende
markedsavgrensning for kakefyll og glasur.

Orkla gjor gjeldende at det foreligger en hgy grad av substituerbarhet mellom forskjellige smaker av
torr kakefyll og glasur. Videre foretrekker flertallet av norske husholdninger a lage kakefyll og glasur
selv, basert pd melis, kakaopulver, vann og smar. Det kan derfor anfgres at et marked som omfatter
torr kakefyll og glasur ogsa bgr omfatte ingredienser for hjemmeproduksjon av glasur og kakefyll.

Konklusjon. Ettersom det ikke oppstar konkurranseproblemer selv i en snever markedsavgrensning
som omfatter torr kakefyll og glasur, gis opplysninger pa basis av den smaleste
markedsavgrensningen, nemlig tgrr kakefyll og glasur. Partenes samlede markedsandel vil veere -

D - i betraktning Partenes lave markedsandeler og

W
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tilstedevaerelsen av sterke konkurrenter som Tine (62 %) og Kraft Foods (15,6 %) gis det ikke
ytterligere applysninger.

(vii) Brpdblanding

Stabburet produserer og selger ferdigblandede melblandinger for brgdbaking under varemerket Idun
til det norske dagligvaremarkedet. Rieber selger ferdigblandede melblandinger for bradbaking som
del av Toros produktportefglje. Partenes portefgljer overlapper bare innenfor lav-karbo
bradblandinger.

Brgdblanding er et ferdigblandet tgrt bakeri produkt som inneholder forskjellige ingredienser som
mel, torrmelk, salt og bakepulver. Bredblandinger er produsert for rask og enkel hjemmebaking av
brad i bradbakemaskin eller ovn. De eneste tilsetninger som trengs er vate ingredienser som vann,
egg eller smgr / olje.

Verken Kommisjonen eller Konkurransetilsynet har tidligere tatt standpunkt vedrgrende
markedsavgrensning for brgd blandinger. men veiledning finnes i Kommisjonens praksis nar det
gjelder brgd. Kommisjonen har vurdert brad til 4 vaere et separat marked fra andre bakeriprodukter
med sgt smak som f.eks. kaker og sgte frokostprodukter. *

Orkla anfgrer at det er relevant a gjgre den samme differensieringen mellom brpd blandinger og
andre bakeriblandinger som Kemmisjonen har anvendt for bred og andre bakeriprodukter.

Konklusjon. Under henvisning til Kommisjonspraksis pa brgd, legger Orkla til grunn at det kan
avgrenses et eget relevant produktmarked for brgdblandinger. | et slikt marked vil Partenes samlede
markedsandel vsre [ s <
markedsandeler og den minimale konsentrasjonsgkningen utelukker konkurranseproblemer, vil et
brgdblandingsmarked ikke bli analysert naermere.

(viiij Bake- og dessertblandinger

Innledning. Innenfor bakeprodukter overlapper Partenes praduktportefgljer ogsa innenfor ferdige
kake- og smakakeblandinger. Den sistnevnte kategorien gjelder torre blandinger for sma kaker som
f.eks. muffins og brownies. Idun Industri {Orkla) produserer og selger bare ett produkt, som er en lav-
karbo brownieblanding. Rieber selger ogsa en brownieblanding blant andre kake- og
smakakeblandinger, men den er ikke et lav-karbo produkt.

Kommisjonen har ved en tidligere anledning uttrykt sympati for et relevant produktmarked for bake-
og dessertblandinger, som inkluderer melblandinger, kakeblandinger, brownieblandinger,
smakakeblandinger og sgte brgdblandinger, men tok ikke endelig stilling til markedets utstrekning.*’

42 commission decision Case Na IV / M.2817 / BARILLA / BPL / KAMPS.
4 Commission decision Case No IV / M.2101 / GENERAL MILLS / PILLSBURY / DIAGEQ.
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Orkla er enig i at en konkurransevurdering kan baseres pa et marked for bake- og dessertblandinger.
Etter Orklas vurdering er det ikke ngdvendig a ta stilling ti) om markedet inkluderer andre mel-
baserte blandinger.

Konklusjon. Orkla velger a gi opplysninger basert pa den smaleste produktmarkedsavgrensningen
som bare omfatter prefabrikkerte bake- og dessertblandinger. | et slikt marked vil Partenes samlede

markedsandel vare ||| GG - kedet analyseres derfor

videre i kapitlene 6 til 8 nedenfor.
5.2.9  Avgrensning av produktmarkeder i storhusholdningssektoren

5.2.9.1 innledning

Som vi har gjort rede for tidligere, mener Orkla at det eksisterer egne relevante markeder for
matvarer som selges til storhusholdninger og at disse markedene er nasjonale i utstrekningl det
norske storhusholdningsmarkedet har det blitt identifisert overlapp mellom Rieber og Orklas to
datterselskaper Stabburet og Idun Industri. Det er ikke identifisert overlapp mellom Rieber og andre
datterselskaper av Orkla.

Tabe!) 5: Nar det kommer ti} produktkategorier har overlapp blitt identifisert i fglgende kategorier i
det norske storhusholdningsmarkedet:

| flere av de mulige produktmarkedene vil Partenes markedsandeler vaere svaert lave.

I noen av markedene oppgis markedsandeler og markedsinformasjon basert pa HoReCa segmentet
og ikke den totale storhusholdningssektoren. Dette er fordi Partene i hovedsak bare konkurrerer i
dette segmentet og markedsinformasjonen vil fglgelig gi et korrekt bilde av Partenes posisjoner.
Salget av produktene er begrenset i KBS segmentet og totaltall er langt vanskeligere a innhente for
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totalmarkedet enn i HoReCa basert pa grunn av Flesland Markedsinformasjoners strukturering av
informasjonen. Vennligst se kapitte! 5.2.4.2 og 6.5.2.1 for mer informasjon om kundegruppene.

(i) Palegg

Introduksjon: Begge Partene tilbyr paleggsprodukter til den norske storhusholdningssektoren. Orkla
tilbyr spekemat, sjokoladepalegg, sild, makreli/laks i tomatsaus, ansjos, fiskepostei og annet
sjgmatpalegg. Rieber tilbyr spekemat, honning, sild, makrell, ansjos og annet sjgmatpalegg.

Tabell 6:

| en avgjarelse fra Kommisjonen, Heinz /CSM* ble det anfgrt et mulig skille mellom sgtt pilegg og
ikke-sgtt palegg. **

| separate markeder for sgtt palegg og ikke-sgtt palegg har Partene fglgende markedsandeler:

Tabell 7: Partenes posision i det norske storhusheldningsmarkedet for ikke-sgte p3legg

4 case No COMP / M.2302 / Heinz / CSM
“ vennligst se kapittel 5.2.8.2.v

3
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Tabell 8: Partenes posision i det norske storhusholdningsmarkedet for sgtt ndlegg:

Orkla gjor gjeldende at sptt palegg bgr deles inn i relevante markeder for henholdsvis syltetay,
sjokoladepalegg og honning. Videre gjgres det gjeldende at ikke-sgtt palegg bor deles inn i
kategoriene sjgmatpalegg, kjpttpalegg og meieribasert palegg (herunder ost). De enkelte
pateggssortene vil i stor grad utgjere egne relevante produktmarkeder. Dette utdypes i det fgigende.

Segment: Sjpmatpalegg

Sjematpalegg er ofte brukt pa brgdskiver; enten til frokost, lunsj eller som et mellommaltid.
Paleggene er fremstilt ved at fisken behandles og/eller blandes sammen med andre ingredienser,
som oftest en saus eller olje.

Kommisjonen har tidligere indikert at det kan skilles mellom forskjellige typer palegg basert pa
egenskaper, bruk og etterspgrsetsaspekter.* Sjpmatpalegg kan defineres som et eget
produktmarked basert pa den saregne smaken av sjpmat og etterspgrsels- og tilbudsaspekter.

| et produktmarked for sjgmatpalegg vil Orkla ha en markedsandel pa JJlP: Rieber en

markedsandel p3 Il Dette utgjer en samlet markedsande! p& HHI fgr og etter
kansentrasjon er ikke tilgjengelig, mens HHI delta er beregnet til

Som forklart ovenfor under dagligvaresektaren er Orkla ikke kjent med at Kommisjonen eller
Konkurransetilsynet har tatt standpunkt til om det er seerskilte markeder innen sjpmatbasert palegg.

Konklusjon: Orkia legger til grunn at sjgmatpalegg kan utgjgre et relevant produktmarked. Likevel
kan ogsa en ytterligere segmentering av sjpmatspalegg vaere hensiktsmessig. Uansett hvilke
produktmarkedsavgrensninger som legges til grunn vil ikke konsentrasjonen hindre konkurransen i
det norske storhusholdningsmarkedet. Dette vil illustreres ved at ytterligere segmentering av
markedet i det falgende vil bli dreftet, med utgangspunkt i de undersegment hvor Partenes
produktportefeljer har direkte overfapp.

:: Case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September2000.
|
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Undersegment: Hermetisk ansios/gaffelbiter

Introduksjon: Begge Parter tilbyr ansjosprodukter til det norske storhusholdningsmarkedet. Orkla
distribuerer under merkene Stabburet og Abba, mens Rieber opererer under Toro.

Substituerbarhet. Hermetisk ansjos blir vanligvis saltet i lake for madning fgr de blir pakket i olje og
salt. Produktet blir brukt som palegg, enten alene eller sammen med for eksempe! egg, eller som
smakstilsetning til for eksempel pizzatopping eller Casar-dressinger.

Fra et tilbudsperspektiv er produksjonen av ansjos/coctailbiter/gaffelbiter og lignende substituerbar

med produksjon av andre sjgmatpalegg som for_
]

Som beskrevet i kapittel 5.2.8.2 for dagligvare, er tilbudssubstitusjon et sterkt argument mot
ytterligere segmentering.

Konkiusjon. Hermetisk ansjos/coctailbiter/gaffelbiter utgjer en mulig videresegmentering av
sipmatpalege. Innenfor hermetisk ansjos/coctailbiter/gaffelbiter har Orkla en markedsande! p3
- Ricber -Til sammen har Partene en markedsandel p3 [ t+ for og etter
konsentrasjon er ikke tilgjengelig, mens HHI delta er beregnet til -"

Undersegment: Hermetisk makrell/laks i tomatsaus

Inniedning. Begge Parter tilbyr hermetisk makrell i tomatsaus tif storhusholdningsmarkedet. | tillegg
tilbyr Orkla ogsa hermetisk laks i tomatsaus.

Substituerbarhet. Hermetisk makrell/laks i tomatsaus bestar av biter av makrell/taks med tomat og
oljer som smakstilsetninger. | Norge er makrelt/laks i tomatsaus et produkt som er konsumert i store
mengder, bade i dagligvarehandelssektoren og i storhusholdningssektoren.

Hermetisk makrel!/laks i tomatsaus er vanligvis brukt som palegg pa brad enten som frokost, lunsj
eller som et mellommaltid. Selv om makrell/laks i tomatsaus kan bli brukt sammen med andre typer
matprodukter som for eksempel majones, sa utgjar det et tilstrekkelig palegg i seg selv.

Som tidligere fremhevet er det ikke szerlige forskjeller i produksjonsteknikken for de forskjellige
sigmatpilege. [

Konklusjon. Hermetisk makrell/laks i tomatsaus utgjgr en mulig videresegmentering av sijgmatpélegg.
| et produktmarked for hermetisk makreli/laks i tomatsaus har Partene i prinsippet overiappende
virksomhet ettersom Orkia har en markedsandel pa jjjjjjoe Rieber pa - Den samlede
markedsandelen er [l HH! detta er B*

48
49 :W
. aIssel Flesian arkedasinformasjoner Aa.
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Undersegment: Hermetisk sild

Introduksjon. | et produktmarked for sild opererer Rieber under merkene Toro og Denja, mens Orkla
kun har ett produkt under varemerket Stabburet. Som for dagligvarehandelssektoren er Orklas
slideprodukt, "Julesild”, et sesongprodukt om bare selges i omkring seks uker i forbindelse med jul.
Rieber pa den annen side, har flere typer sildeprodukter som selges hele aret.

Ettersom sildeproduktene i storhushaldeningssektoren er tilsvarende de som selges til
dagligvarehandelssektoren, vises det til kapitte! 5.2.9.1.v og introduksjonen og produktbeskrivelsen
av sild,

Substituerbarhet. Orkla legger til grunn at vurderingene foretatt i produktmarkedet for sild i
dagligvarehandelssektoren er omtrent tisvarende for storhusholdningsmarkedet og det vises til
kapitte! 5.2.9.1.v.

Konkiusjon: Orkla legger til grunn at hermetisk sild utgjér en mulig videresegmentering av kategorien
for sjpmatpalegg. | et produktmarked for hermetisk sild vil Partene i prinsippet ha overlappende
produktportefgljer ettersom Orklas julesild har en markedsande! pa arshasis pa jjjjjjiiios Rieber har
en markedsandel p3 IIJEEDen samlede markedsandelen vil bli - (HHI fgr konsentrasjon:
I HHI etter konsentrasjon: 3183 og HHI delta: 1)®

Ettersom Partene har overlappende virksomhet i et produktmarked for sjpmatpalegg og 0gsa i
mulige undersegmenteringer av sjgmatpalegg, vil ytterligere informasjon bli gitt i kapittel 6 til 8.

Segment: Spekemat

Introduksfon. Rieber selger saltet og speket kjgtt under merket Vossafar. Orkla tilbyr speket kjgtt
under flere Stabburet merker. Spekemat refererer til forskjellige konserverings- og
smakstilsettingsprosesser der kjgttet blir tilsatt en kombinasjon av sukker, nitritt, nitrat og salt. |
tillegg er ogsa rayking, smakstilsetting og koking vanlige prosesser for spekemat.

Begge Parter tilbyr kjglt spekemat i pgiseform eller som ferdigkuttet produkt.

Substituerbarhet. Spekemat skiller seg fra andre typer kjott som for eksempel polser eller biff. For
det fgrste er dette begrunnet i den sarpregede salte smaken som kommer fra
kanserveringsmetoden.

Videre blir spekemat servert avkjglt eller romtemperert og er ikke varmet pa samme mate som
annen type kjgtt. Fglgelig trengs heller ingen matlagingskunnskaper for tilberedelsen av spekemat, i
motsetning for eksempel ferskt kjptt.

Bruksomradet til spekemat vil ogsa skille seg fra andre typer kjottprodukter. Mens andre
kjettprodukter vanligvis blir servert utelukkende til middag, blir spekemat ogsa servert til mindre
maltider eller som tilbehgr tif remmegregt eller som palegg.

(A
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Fremstillingsmetoden for spekemat skiller seg fra fremstillingan av annen type kjgtt. Derfor er det
liten mulighet for tilbudssubstitusjon mellom spekemat og andre typer kjott.

Konklusjon. Dersom bade etterspgrselsubstitusjon og tilbudssubstitusjon tas i betraktning legger
Orkla til grunn at det eksisterer et eget relevant marked for spekemat til storhusholdninger i Norge.

| et produktmarked for spekemat har Orkla en markedsandel p3 e Rieber p3 I Den
samlede markedsandelen vil fgigelig veere [JJi] HHI fer og etter konsentrasjon er ikke tilgjengelig,
mens HHI delta er beregnet ti.51 Ettersom markedsandelen er sa lav gis det ikke ytterligere
informasjon om markedet i kapittel 6 til 8.

Segment: Sgtt palegg

Innenfor segmentet sgtt palegg opererer Rieber under varemerket Heistad, mens Orkla opererer
under Nora, Nugatti, Sjokade, Sunda og Banos, som alle selges av Stabburet. Badde Rieber og Orkia
titbyr syltetoy til den norske storhusholdningsektoren. Rieber har imidlertid bare
énporsjonspakninger av lav-kalori syltetgy, mens Orkla tilbyr en rekke typer syltetgy under
varemerket Nora. | tillegg til syltetgy tilbyr begge Parter andre typer sgtt palegg. Rieber tilbyr
porsjonspakninger med honning som produseres av en tredjepart, og Orkla tilbyr andre sgte
paleggsprodukter, herunder sjokoladepalegg, men ikke honning.

Kommisjonen har tidligere fagt til grunn at et produktmarked skai omfatte alle typer
pakningsstarrelser av palegg, og har avvist at hver enkelt smak utgjorde et sarskilt produktmarked.
Likevel ble den konkrete produktmarkedsdefinisjonen holdt dpen i den aktuelle saken, og relevante
faktorer for en segmentering ma ngdvendigvis omfatte smak og pakningsstgrrelse.*

Orkla legger til grunn at syltetgy, honning og sjokoladepalegg utgjer tre forskjellige
produktmarkeder.

Svltetgy er vanligvis brukt som palegg pa brgdskriver eller annet bakverk enten til frokost, lunsj eller
som et mellommaltid. Syltetgy blir laget ved & koke kuttede/blandete bzer eller frukt i vann med
sukker, Kommisjonen har tidligere behandlet syltetgy som et saerskilt produktmarked i
dagligvarehandelssektoren.*

At syltetgy er basert pa frukt og baer skiller det fra andre sgte palegg. Grunnet ingrediensene og
smaken anser ikke kundene syltetgy som et substitutt for andre sgte palegg som for eksempel
honning eller sjokoladepalegg. Dette er underbygget av argumentasjonen til Partene i
Kommisjonens avgjgrelse i Heinz/CSM hvor det ble anfgrt at hvis en kunde ikke kan kjgpe syltetgy vil
han ikke vurdere 4 kjgpe peangttsmgr, honning eller sjokotadepalegg i stedet. **

51
|
52 Case No COMP /M.2302 / Heinz / CSM of 23 February 2001,
53 Case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September 2000,
5% case No COMP / M.2302 / Heinz / CSM of 23 February 2001.
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Videre skiller syltetgy seg fra andre sate palegg ettersom produksjonen er forskjellig. A bytte
produksjon til andre typer sgte palegg vil medfdre betydelige kostnader.

Honning er laget av nektar fra blomster av bier, mens sjokoladepalegg er laget av kakao, olje og melk.
Honning blir normalt solgt pa boks/krukker, mens sjokoladepalegg blir solgt i plastikk tuber eller pa
boks. Honning og sjokoladepalegg har videre saeregne og distinkte smaker ettersom ingrediensene og
fremstillingen av produktene er forskjellige, noe som tyder pa separate produktmarkeder,

I tillegg skiller ogsa anvendelsesomradet de to produktene. Begge produktene kan anvendes som
palegg, men honning brukes ofte i kombinasjon med andre palegg som for eksempel ost, eller som
sgtning i for eksempe! te eller varm melk. Bruksomradet til sjokoladepalegg er pa sin side begrenset
til palegg eller som smakstilsetter i kaker eller andre desserter.

Sett fra et kundeperspektiv er det en |av grad av substitusjon mellom honning og sjokoladepalegg.
Sjokoladepalegg er vanlig pa barnevennlige hotell eller andre kundegrupper der malgruppen er yngre
mennesker. Hvis en slik kunde ikke fikk kjgpt sjokoladepalegg gjor Orkla gjeldende at den ikke ville
anse honning som et tilfredsstillende substitutt.

Honning er pa sin side mer vanlig pa sykehus og hoteller, og dersom et sykehus var avskaret fra 3
kjgpe honning gjor Orkla gjeldende at det ikke ville anse sjokoladepalegg som en tilfredsstillende
erstatning. Som fremhevet innledningsvis ble et skille mellom forskjellige typer sgte palegg anfart av
partene i Heinz/CSM.

Endelig er sjokolade og hanning ulike marked ut fra et tilbudsperspektiv. Fremstillingsmaten er
forskjellig, og produsentene kan ikke veksle mellom produksjon av henholdsvis sjokolade og honning
pa kort tid uten a padra seg store kostnader og en hetydelig risiko.

Konklusjon. Basert pa praksis fra Kommisjonen i tillegg til tilbuds- og etterspgrselssubstitusjon legger
Orkla til grunn at honning, syltetgy og sjokoladepalegg utgjgr separate produktmarkeder. Av disse tre
markedene er det bare i sylteteymarkedet Partene har overlapp.

| et produktmarked for syltetgy har Orkla en markedsande! pa [l og Rieber pd - noe som
gir en samlet markedsandel p4 [l (HH! far konsentrasjon: [ HH! etter konsentrasjon: [
og HHI Delta: [JJi.*

Partene gir likevel informasjon basert pa ulike markedsavgrensninger for det tilfelle at
Konkurransetilsynet skulle komme til en annen konklusjon enn den overstaende.

| et overordnet marked for sgtt pilegg har Orkla en markedsandel p3 [Jjjjos Rieber -med
samlet ande! pé- (HHI far konsentrasjon: ! etter konsentrasjon: -Jg HHI Delta:
.

Markedsandelene over er basert pé Flesland statistikk for Stabburets salg. ||| G
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Ettersom bade et produktmarked for syltetgy og et produktmarked for sgt tpalegg utgjgr mulige
segmenteringer, vil informasjon om begge markeder gis i kapittel 6 til 8.

Sauser

Introduksjon. Kommisjonen har tidligere lagt til grunn en segmentering av sauser mellom varme og
kalde sauser og mellom vite og tgrre sauser.*® Orkla slutter seg til dette skillet ettersom bruken av
kalde og varme sauser er forskjellig.”’ Videre Jegger Orkla til grunn at skillet metlom vate og tprre
sauser er hensiktsmessig ettersom vate sauser er ferdig til bruk, mens terre sauser forutsetter
ytterligere tilberedelse/tilsetninger.

Basert pa tilnrmingen som ble lagt til grunn i Unilever/Bestfoods har Partene overlapp i vate varme
sauser og vate kalde sauser. Det er ingen overlapp i terre sauser.

{ii) Viate varme sauser

Introduksjon. Bade Orkla og Rieber tilbyr vat pizzasaus til storhusholdningssektoren i Norge. Rieber
opererer under varemerket Toro og Orkla opererer under Idun og Maestro. Som i
dagligvarehandelssektoren skiller Partenes produkter seg ved at Riebers pizzasaus inneholder mer
krydder.

Det vises til produktmarkedsdefinisjonen i dagligvarehandelssektoren kapitte! 5.2.8.2.i. Orkla legger
til grunn at markedsdefinisjonen for dagligvarehandelssektoren ogsa kan legges til grunn i
storhusholdningssektoren.

| et overordnet marked for vate varme sauser i storhusholdningsmarkedet har Orkla en

markedsande! pa |l og Rieber -og en samlet andel pa | (HHI f@r konsentrasjon:
I HH! etter konsentrasjon: Jjjjjjjjoe HHI Delta: -."'s Ettersom lav markedsande! og lav
konsentrasjonsgkning ikke indikerer konkurranseproblemer, gis det ikke ytterligere informasjon
basert pd denne markedsdefinisjonen i kapittel 6.

Undersegment: Vat pizzasaus og vate pizzasausingredienser

Introduksjon. Partenes produktportefgljer har overlapp innen vat pizzasaus. Som for det parallelle
markedet i dagligvarehandelssektoren (kapittel 5.2.8.2 (i)) gjar Orkla gjeldende et marked som
inkluderer prefabrikkert pizzasaus ogsa omfatter tomatbaserte pizzasausingredienser.
Pizzasausingredienser er blant annet forskjellige tomatsauser, knuste tomater, hermetiske tomater,
tomatpuré (utenom ketchup) og tomatkonsentrat.

Substituerbarhet. | storhusholdningssektoren utgjar prefabrikkerte pizzasauser bare en liten del

I - den totale konsumpsjonen av pizzasausprodukter. Stgrre
storhusholdningsoperatgrer som for eksempel pizzarestaurantkjeder kjgper tomatbaser som blir

% case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September 2000.
:: Case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September 2000.
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bearbeidet til ferdig pizzasaus av restauranten. Restaurantene tilsetter da egne krydderblandinger.
Dette viser at det for profesjonelle aktgrer er enkelt og praktisk & substituere prefabrikkert pizzasaus
med egenlaget. Orkla legger derfor til grunn at et produktmarked som bare omfatter prefabrikkerte
pizzasauser er for snevert. Det vil ogsa ekskludere mesteparten av pizzasausen som blir tilbudt
forbrukeren. Det er riktigere & se pizzasausmarkedet i forhold til behovet ut fra antallet pizzaer som
selges. Man ma da inkludere prefabrikkert pizzasaus, halvfabrikater som forutsetter ytterligere
smakstilsettinger og tomatbaser.”

Denne tilnaarmingen gir et mer realistisk bilde av markedet ettersom den eksakte grensen mellom
prefabrikkerte pizzasauser og tomatbaser ikke er helt klar (i storhusholdningssektoren eksisterer
blant annet tomatbaserte sauseprodukter som kan brukes til bade pizza og pasta).

Konklusjon. Tilsvarende som for dagligvarehandelssektoren legger Orkla til grunn at et relevant
marked for vat pizzasaus omfatter bade prefabrikkerte pizzasauser og romtempererte tomatbaserte
pizzasausingredienser.

Det foreligger ingen tilgjengelig statistikk for total verdi eller volum av et marked for vat pizzasaus og
tomatbaserte pizzasausingredienser, og

Basert pa et totalt volum p3[Jihar Orkiz en markedsande! pa ca | o=
ettersom Rieber selge [ - Partene samlede

markedsandel ca - Markedsandelen er fplgelig svart lav.

Dersom Konkurransetilsynet likevel kommer til at produktmarkedet for pizzasaus bare skal omfatte
vt pizzasaus vil den totale markedsandelen {HoReCa) for Orkla vere [Illllllog for Rieber [N
med samlet andel pa - (HHI for konsentrasjon: [} HH! etter konsentrasjon: - og HHI

Delta: %

Markedsposisjonen ovenfor omfatter bare HoReCa sektoren. Dette er fordi (NG

Ettersom en snever markedsdefinisjon som bare inkluderer prefabrikkert pizzasaus gir Partene en
hgyere markedsandel, gis det informasjon om markedet for vat pizzasaus i kapitte! 6 til 8.

(iii)  Vate kalde sauser

Introduksjon. | henhold til Kommisjonspraksis kan produktmarkedet for kalde sauser inndeles i
undersegmentene salatdressing, majones, sennep, ketchup og andre kalde sauser, der hver kategori

% Kilde: Orkla Management (Stabburet).
® posisjonene er beregnet | HoReCa segmentet. Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.
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representerer et seerskilt produktmarked. € penne inndelingen er begrunnet i produktenes egenart
og karakteristikk, bruken av produktene og ettersparselsaspekter.

| det norske storhusholdningsmarkedet har Partene overlapp i markedet for andre kalde sauser, for
produktenemajones og ferdige dessertsauser.

Segment: Majones

Introduksjon. Majones er en saus som inneholder olje, eggeplomme og enten eddik eller sitronsaft,
og er brukes som tilbehgr og smakstilsetter. Majones kan ogsa bli tilsatt forskjellige
smakskomponenter som for eksempel urter og krydder.

Substituerbarhet. Kommisjonen har tidligere skilt mellom majones og andre typer kalde sauser. ©
Dette kan ogsa underbygges av produktkarakteristika og ingrediensene til majones som skiller seg fra
andre kalde sauser. Videre er bruksomradet til majones bredt; vanligvis brukes majones som dressing
til bradskiver eller som dressing til middagsretter.

Majonesproduktene er forholdsvis generiske. De oppbevares enten romtemperert eller kjglig, noe
som igjen kan innvirke noe p3 holdbarheten til produktene, men Orkla gjgr gieldende at slike mindre
forskjeller ikke tilsier ytterligere segmentering.

Konklusjon. Basert pa praksis fra Kommisjonen i tillegg til ettersparselssubstitusjon legger Orkla til
grunn at majones er et separat marked fra andre kalde sauser.

t markedet for majones til storhusholdningssektoren har Orkla en markedsande! pa [Illbg Rieber
pa b den samiede andel biir I (HH! fer transaksjon er [l HHE etter transaksjon er
EEEog HHI Delta er [J|.* Ettersom markedsandelen er refativt lav gis det ikke ytterligere
informasjon basert pa denne markedsavgresningen i kapitte! 6 til 8.

Segment: Andre kalde sauser

Orkla selger hovedsakelig salatdressinger og andre kalde sauser, herunder hurtigmat-dressinger,
ravigotte, sennepsaus og remulade. Rieber leverer andre kalde sauser, herunder asiatiske kalde
sauser {sursgt saus, woksaus og currysaus), BBQ saus og soyasaus i tillegg til hurtigmat-dressinger.

Kommisjonen har kategorisert salatdressing som et sarskilt undermarked innenfor kalde sauser. &
Dressing er en type kald saus som vanligvis er brukt som smakstilsetning til salat eller annen mat.
Dressing kan baseres pa olje, majones, remme, créme fraiche eller yoghurt og er tilsatt krydder og
urter for en rikere smak.

Det vises i denne sammenhengen til fremstillingen av Kommisjonspraksis i markedet for vate kalde
sauser i dagligvarehandelssektoren, 5.2.8.1. (ii) som ogsa legges til grunn i storhusholdningssektaren.

®! penne Klassifiseringen har blitt bekreftet i Case No COMP/ M. 1802 Unilever / Amora-Maille.

2 case No COMP / M.1990 / Unifever / Bestfoods of 28 September 2000.
1]

& Case No COMP / M.1990 / Unilever / Bestfoods of 28 September 2000 para 50.
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Videre segmentering kan imidlertid gjgres basert pa etterspgrselssubstitusjon innenfor
dressingmarkedet. Kammisjonen har tidligere lagt til grunn at lagringstemperatur kan vaere grunnlag
for et skille mellom ulike produktmarkeder. * Generelt har romtempererte dressinger en lenger
holdbarhet enn kjglte dressinger. Videre anses kjglte dressinger som ferske dressinger, noe som
indikerer en bedre kvalitet enn romtempererte dressinger. Dette medfg@rer ogsa at kjglte dressinger
ofte er dyrere enn romtempererte dressinger.

Orkla gjgr pa sin side gjeldende at det kan vazre hensiktsmessig a skille mellom dressinger, herunder
salatdressinger og andre kalde sauser. Uansett om dressinger og andre kalde sauser utgjgr separate
produktmarkeder, understreker Orkla at Transaksjonen ikke reiser noen konkurransemessige
problemer ettersom Rieber har en meget begrenset posisjon innen vate kalde sauser.

| et marked for andre kalde sauser har Partene en samlet markedsande! p JEE® Orkla har en
markedsande! pa [l og Rieber pé- Dette utgjgr en HHI delta pa bare .

Dersom dressing anses som et saerskilt undermarked innen kalde sauser har Rieber ett produkt under
varemerket Bahncke og Orkla har flere produkter under varemerket Idun.

Dersom andre kalde sauser eksklusiv dressing tas i betraktning, har Orkla en omsetning pa (I
I o Rieber en omsetning pé_ Ettersom Partene har et meget
begrenset salg legger Orkla til grunn at det ikke er interessant a foreta en narmere
konkurransevurdering basert pa en slik avgrensning.

I et produktmarked for salatdressing er ikke Rieber aktiv og det er ingen overlapp.

Til tross for Riebers begrensede posisjon gis det informasjon basert pa et marked for andre kalde
sauser i kapittel 6 til 8.

Segment: Ferdige dessertsauser

Introduksjon. Orkla legger til grunn at det innen markedet for andre kalde sauser kan bli definert et
seerskilt marked for ferdige dessertsauser. | et slikt produktmarked opererer Rieber under
varemerket Toro og Orkla under NIC.

Dessertsauser er spte sauser brukt som topping til forskjellige typer desserter som is, kaker eller
puddinger. Ingrediensene til sausene kan variere, men de er ofte basert pa vanilje, sjokolade eller
beer.

Substituerbarhet. Partene legger til grunn at ferdige dessertsauser ikke er substituerbare med andre
typer kalde sauser sett fra etterspgrselssiden all den tid forbrukerne ikke anser dessertsaus som et
substitutt til for eksempel sennep.

: For eksempel Case No COMP / M.6143 / Princes / Premier Foods Canned Grocery Operations 5 April 2011,
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For det fa@rste er bruken av dessertsauser forskjellig fra andre sauser ettersom dessertsausene blir
brukt som topping til dessert og ikke middagsretter. Videre er den sgte smaken av dessertsaus
forskjellig fra andre sauser som ofte har en mer middagspreget smak.

Dersom Konkurransetilsynet legger til grunn at ferdig dessertsaus inngar i det samme
produktmarkedet som andre kalde sauser vil dette uansett ikke ha noen betydning da Partenes salg
av kalde sauser er lavt.

Konklusjon. Orkla legger til grunn at ferdige dessertsauser kan utgjere et sarskilt marked atskilt fra
andre kalde sauser.

Tabell 9: | et produktmarked for ferdige dessertsauser til det norske storhusholdningsmarkedet er

Partenes posisjoner slik:

De angitte markedsandelene inkluderer bare salg gjennom grossister. Idun Industri distribuerer
vanligvis direkte. Det totale salget av ferdige dessertsauser for Idun Industri i 2011 var ca -og
av disse var-distribuert igjennom grossister. Hvis Idun Industris totale volum er medregnet vil
markedsandelen bli ca [} Den samlede markedsandelen til Partene vil da vaare- Ettersom en
sa lav markedsandel ikke reiser konkurranseproblemer gis ikke ytterligere informasjon om dette
markedet i kapittel 6 til 8.

(iv)  Sprostekt lok

Introduksjon. | et marked for sprastekt lpk opererer Orkla under varemerket PS og Rieber under
Toro. Sprostekt lgk er laget ved & fritere sma og ujevne Igkbiter. Sprastekt Igk er vanligvis brukt som
tilbehgr til pglser eller annen hurtigmat.

Ettersom sprgstekt lgk i storhusholdningssektoren er samme produkt som selges i
dagligvarehandelssektoren, vises det til fremstillingen i kapitte! 5.2.8.2.(iv). Orkla legger til grunn et
sarskilt marked for sprostekt lgk ogsa i storhusholdningssektoren.

Konklusjon. Pa bakgrunn av tilbuds- og ettersparselssubstitusjonsvurderinger legger Orkla til grunn
at sprostekt lgk utgjgr et separat produktmarked fra andre snacks og grannsakstilbehar.

11
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| et produktmarked for sprastekt Ipk er Partenes samlede markedsande! [Jjjjjjjhvorav Orkla har en
ande! pa [Jlcg Rieber -HHI for Transaksjonen er [JJJJj HH! etter konsentrasjon er

og HHI delta edlliTil tross for Riebers lave markedsandel, gis det ytterligere informasjon om
markedet i kapittel 6 til 8.7

{v) Potetmos og pommes frites

Introduksjon. Innenfor potetprodukter opererer Orkla under varemerket Stabburet, mens Rieber
opererer under Toro. Potetprodukter kjennetegnes ved at de er lagt av potet som hovedingrediens
eller hovedsmak. | tillegg er produktet smakstilsatt med for eksempel krydder, urter eller olje.
Eksempler pa potetprodukter kan vaare potetmos, pommes frites eller raspeballer.

Substituerbarhet. Potetprodukter skiller seg fra andre produkter ved den seerskilte smaken av potet
og rollen potet har som supplement til hovedrett. Derfor er det liten grad av substitusjon mellom
potetprodukter og andre typer tilbehgr.

Kommisjonen har tidligere identifisert et relevant marked for frosne/kjplte potetprodukter i
storhusholdningssektoren,®® noe som tilsier at markedet for potetprodukter kan deles inn i henhold
til oppbevaringstemperatur. Forskjellene mellom terr, frosne eller romtempererte potetprodukter er
imidlertid begrenset nar det kommer til holdbarhet, og kvaliteten ogsa relativt samsvarende pa tvers
av oppbevaringstemperaturer.

I tidligere avgjgrelser har Kommisjonen ogsa skilt mellom produkter basert pa produktenes
saregenhet. Nar det gjelder konserveringsmetode kan det skilles mellom potetmos som er solgt som
pulver og som ma tilsettes varmt vann/melk for tilberedelse, og pommes frites som er ferdig kuttet
og fryst og som ma friteres far den serveres. Raspeballer tilberedes ved 3 blande raspeballepulveret
med vann f@r det skal kokes i vann eller olje.

Potetprodukter tar utgangspunkt i samme hovedingrediens, men fremstillingsprosessen kan skille
seg vesentlig fra hverandre. For eksempel er produksjonen av potetmospulver forskjellig fra
produksjonen av pommes frites.

I tillegg er ogsa smaken pa de enkelte potetproduktene forskjellig. Selv om alle produktene
inneholder poteter, er produktene tilsatt smakstilsetninger som gir produktet en sarpreget smak og
konsistens. For eksempel vil figtegratinerte poteter ha en sarpreget smak av poteter og flgte, og
pommes frites smaker som friterte poteter og er ikke smakstilsatt i samme grad som de
flategratinerte potetene.

Imidlertid er bruken av potetproduktene den samme; de blir brukt som tilbehgr til hovedmaltider.

Orklas produktkonsept omfatter salg av en potetmosmaskin til storhusholdningssektoren i

I o: deretter salg av spesialisert potetmospulver til samme kunde som

skal brukes i potetmosmaskinen.

67

€ Commission decision No. 428 McCalns Foods / Heinz Wattie.

42 S
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Orkla legger til grunn at potetmaos i denne konkrete sammenhengen (men ikke ngdvendigvis
generelt) er et substitutt for pommes frites ut fra de relevante kundenes behov. || NG

_ I dette segmentet gj@r Orkla gjeldende at potetmos og pommes lrites i storgrad er

substituerbart for kundene. Forbrukerne kan velge om de vil kjgpe potetmos eller pommes frites som
tilbeher til et raskt méltid, og vil oppleve like priser eller svaert sma prisforskjeller. Videre
markedsfgres ogsa pommes frites og potetmos ofte sammen i dette segmentet.®

Konklusjon. Orkla legger til grunn at det eksisterer et sarskilt produktmarked for potetmos/pommes
frites. Markedet kan bli ytterligere segmentert i et produktmarked for pommes frites/potetmos og
produktmarked(er) for andre potetprodukter. Pommes frites og potetmos er i stor grad a regne for
substitutter for kundene i storhusholdningssektoren, og szerlig i hurtigmat-segmentet hvor Orkla er
aktiv. Ettersom Partene kun har overlapp innenfor potetmos gis imidlertid informasjon om bade et
potetmos/pommes fritesmarked og et marked for kun potetmos.

Stabburet har nylig lansert sitt potetmosprodukt og det er ingen oppdatert markedsinformasjon
basert pa verdi. Imidlertid finnes markedsdata tilgjengelig for volum.”

Tabe!! 10: | et produktmarked for potetmos og pommes frites er Partenes posisioner som fglger:

Tabellen ovenfor viser at i et produktmarked som bade omfatter potetmos og pommes frites har

Partene svzert lave markedsandeler. Dette er ogsa tilfellet for et overordnet potetproduktmarked.
For a sikre at Konkurransetilsynet far all ngdvendig informasjon gis det i kapittel 6 til 8 informasjon
basert pa et separat marked for potetmos, selv om Orkla ikke er enig i en slik markedsavgrensning.

5o Vedlegg 5.2.9 b
* Kilde: Markedsfakta.
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Tabell 11: Dersom markedet defineres til kun_3 omfatte potetmosprodukter er posisjonene til

Partene som fglger:

Som tidligere fremholdt i vurderingen av markedsdefinisjonen legger Orkla til grunn at et
produktmarked som bare inkluderer potetmos ikke gir et riktig uttrykk for konkurransesituasjonen.

{vi) Frosne ferdigretter

Introduksjon. Innenfor frosne ferdigretter opererer Orkla under flere merker og undermerker,
herunder Mia, Hold-It, Stabburet, Chef og Originale, og produktsortimentet inkluderer frosne
middagspaier, frosne pastaretter og ulike frosne ferdige snacksprodukter. Flere av disse produktene
er i utgangspunktet dagligvarehandelsprodukter som ogsa tilbys gjennom storhusholdningskanalen.
Rieber tilbyr frosne pastaprodukter og varruller under varemerket Toro.

Det vises til omtalen av frosne ferdigretter i dagligvaresektoren under kapitte! 5.2.8.1. (iii). Orkla
legger til grunn at frosne ferdigretter skal regnes som et separat marked ogsa i
storhusholdningssektoren basert pa forskjellene i produktenes karakteristika, etterspgrselsaspekter,
pris og holdbarhet, herunder at markedet for frosne ferdigretter er distinkt fra markedet for frossen
pizza. Orklas pizzaportefgije til storhusholdningsmarkedet er tilsvarende som den til
dagligvarehandelssektoren og i storhusholdningsmarkedet selger Orkla sine pizzaprodukter
hovedsakelig til KBS segmentet. Rieber selger pa den annen side sine ferdigretter til HoReCa
segmentet. Og i HoReCa segmentet vil ikke frossen ferdigpizza vaere et tilfredsstillende substitutt ti)
for eksempe! Jasagne. Frossen ferdigpizza omfattes falgelig ikke av markedet for frosne ferdigretter.

Hva gjelder videre segmentering er relevante parametere blant annet hvilket ramateriale som er
benyttet, pakningsstarrelser eller om produktet er vatt eller tgrt.” Dette indikerer at frosne
ferdigretter kan bli segmentert pa grunn av typen mat. For eksempe! vil da gret utgjere et forskjellig
produktmarked fra for eksempel spagettiretter eller kjsttboller.

Imidlertid anser ikke Orkla en videre segmentering ngdvendig ettersom Partenes markedsposisjon er
relativt lav og en ytterligere segmentering ikke vil pavirke konkurransevurderingen.

Konklusjon. Orkla fegger til grunn et separat marked for frosne ferdigretter i den norske
storhusholdningssektoren.

7! Case No COMP / M.6143 / Princes / Premier Foods Canned Grocery Operations 5 April 2011.
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| et produktmarked for frosne ferdigretter vil Partenes produktportefgljer overlappe. Orkla vil ha en
markedsandel p3 Jlllll oz Rieber i Den samlede markedsandelen vil vaere [} (W+ for
konsentrasjon:[Jjj, HH! etter kansentrasjon:JJjjjjjj o8 HH delta: ). Det vil gis ytterligere
informasjon om markedet i kapittel 6 til 8.

6 BESKRIVELSE AV MARKEDSSTRUKTUREN | DE BER@GRTE MARKEDENE

6.1 Gi et anslag over alle aktprenes samlede arlige omsetning (i verdi og volum) for hvert av
de bergrte markedene, samt opplysninger om grunnlaget for disse anslagene.

Anslag over arlig omsetning {i verdi og volum) for akterer i de bergrte markedene er dekket under
punkt 6.2, sammen med anslag over markedsandeler i de bergrte markeder.

6.2 Angi hvert av de involverte foretakenes drlige omsetning {i verdi og volum) og deres
antatte markedsandeler for hvert av de bergrte markedene. Inkluder tilsvarende
opplysninger for ethvert foretak som inngar i samme konsern som det eller de foretak
som overtar kontroll, og som har virksomhet i de bergrte markedene.

6.2.1 Datagrunnlag i dagligvaresektoren

Markedsdata i dagligvaresektoren baserer seg pa uttrekk fra databasen til Nielsen. Nielsen innhenter
salgsdata fra dagligvarekjedene og sammenstiller og analyserer disse. De uttrekk som er benyttet i
markedsanalysen er arlige salgstall (for 2012 er det for det meste benyttet ar-til-dato data) ut av
butikk i verdi og volum for alle aktgrene i et aktuelt marked.

6.2.2  Data for de enkelte marked i dagligvaresektoren

Det vises til drppftelsen av produktmarkeder i dagligvaresektoren i kapittel 5.2.8. Som forklart vil det
gis markedsinformasjon basert pa falgende avgrensninger:

Tabell lz_:Ma_rkegler som skal analyseres:_ _

Vat pizzasaus
Frosne ferdigretter
Sprostekt lpk

[Kjoit sildepalegg
Bakeri- og dessertblandinger

| markedsanalysen under vises at oppkjgpet av Rieber vil ikke fa noen vesentlig betydning for
konkurransen pa disse markedene.

6.2.2.1 Vat pizzasaus

Det vises til produktmarkedsavgrensning for vate varme sauser i kapittel 5.2.8.2 avsnitt (i} ovenfor.
Orkla understreker at et marked for prefabrikkert vat pizzasaus er for snevert og at en anser

-
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tomatbaserte pizzasausingredienser som tomatpuré og hermetiske tomater som en del av markedet.
Uansett gis det informasjon om et slikt produktmarked i de fglgende kapitlene, siden alle andre
mulige markedsavgrensninger for vat pizzasaus fgrer til uproblematiske samlede markedsandeler

etter Transaksjonen.

Tabell 13: Totalmarked:

Verdi ~ Volum
Totalmarked {NOK'000) (enheter_)_d
2010 47100 2489
2011 50606 2585
'YTD 2012* 9970 501

*)¥TD 2012 =Artil dato peruke 8 2012
Kilde: Nielsen - Ut av butikk salg

Tabell 14: Partenes markedsandeler:

Tabell 15: Markedsandeler:

46



6.2.2.2 Frosne ferdigretter

Tabell 16: Totalmarked

Totalmarked
12010

2011

YTD 2012*

*)¥YTD 2012 = Ar til dato per uke 49 2012
Kilde: Nielsen-Ut avbutikk salg

Tabell 18: Markedsandeler:

Tabell 17: Partenes markedsandel:

Verdi

329513
363893
347883

(NoK'ou)]

Volum
{antall)
10511790
10091 373

9192283

6.2.2.3 Sprgstekt Igk

Tabel_l 19: Toglr_narked:

Totalmarked
2010

2011

YTD 2012*

~ Verdil  Volum
(NOK'000) [ {enheter)
39271 405528

431 152 404 455
37897 349 231

*)YTD 2012 =Ar til dato per uke 40 2012

Kllde: Nielsen -Ut avbutikk salg
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Tabell 20: Partenes markedsandeler:
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Tabell 21: Markedsandeler;

6.2.2.4 Kjolt sildepalegg
Tabell 22: Totalmarked:

Verdi
Totalmarked (NOK'000)
2010 153 282
2011 150 285
YTD 2012* 72578

Volum
(enheter)]
2843
2619
1240

*}YTD 2012 = Ar til dato per uke 32 2012
Kilde: Nielsen -Ut av butikk salg

'I_'gbell 23: F_'ilrtenes mgrkeds_ar_\dgle_r:_




Tabell 24;: Markedsandeler:

6.2.2.5 Bake- og dessertblandinger

Tabell 25: Totalmarked:

UNNTATT OFFENTLIGHET

Verdi Volum
Totalmarked | (NoOK'000); {tonn)|
2010 251201 4715
2011 260129 4748
YTD 2012+ 184 663 3296

*)YTD 2012 =Artil dato per uke 36 2012
Kllde: Nlelsen -Ut avbutikk salg

Tabell 26: Partenes markedsandeler:
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Tabell 27: Markedsandeler:

6.2.3  Datagrunnlag i storhusholdningssektoren

Sammenholdt med dagligvaresektoren er det begrenset med tilgjengelig markedsinformasjon i
storhusholdningsektoren. Videre er de data som er tilgjengelig ikke fullstendig, i den forstand at
tilgjengelig data ikke npdvendigvis dekker hele sektoren.

Orkla har i all hovedsak basert seg pa data fra Flesland markedsfakta. Flesland utgir to arlige
rapporter for storhushusheoldningssektoren (én for HoReCa segmentet og en for KBS segmentet).
Rapportene dekker mesteparten av storhusholdningssektoren, men inneholder kun aggregert data
basert pa omsetning, ikke volum.

For a hente frem spesifikke data innenfor aktuelle markeder har Orkla bestilt spesifikke datautdrag

fra Flesland. Dette er en tidkrevende prosess, IS

Videre har ikke Flesland sammenlignbare datasett fra ar til ar, slik at Orkla har mattet basere seg pa
data fra 2011.

Endelig oppgir ikke Flesland spesifikk informasjon om konkurrenter. Datagrunnlaget til Flesland er
dannet pa grunnlag av medlemsbasert innrapportering fra leverandgrer i sektoren under
forutsetning om at denne informasjonen ikke deles med andre leverandgrer. HHI beregninger er
derfor utfart av Flesland etter instruks fra Orkla, uten at Orkla har hatt tilgang til konkurrentenes
markedsandeler.

I tillegg til Flesland har Orkla ogsa benyttet data fra Markedsdata, som er en annen
statistikkleverandgr i den norske storhusholdningssektoren. Markedsfakta har kun data om volum. |
motsetning til Flesland oppgir Markedsdata informasjon om konkurrenter {markedsandeler) samt
Infarmasjon for flere ar tilbake i tid. Markedsfaktas datagrunnlag er imidlertid langt mindre dekkende
enn datagrunnlaget til Flesland. Dette skyldes at Flesland far informasjon fra bide produsenter,
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nasjonale grossister, spesialgrossister og “cash and carry”-operatgrer, mens Markedsdata
utelukkende baserer seg pa data fra de to store nasjonale grossistene. Dette medfgrer at en
betydelig del av sektoren er utelatt fra datagrunnlaget til Markedsfakta. Dette farer igjen til at
markedsandeler basert pa tallsett fra Markedsdata kan vaere overdrevne. Data fra Markedsfakta
benyttes derfor hovedsaklig hvor data fra Flesland ikke er tilgjengelig.

I tilfeller hvor verken Flesland eller Markedsfakta har tilgjengelige data, er oppgitte markedsandeler
Partenes egne beste estimater hva angar markedsposisjoner for Partene og deres konkurrenter.

6.2.4 Data for de enkelte markeder i storhusholdningssektoren

Det vises til produktmarkedsavgrensningen for dagligvaremarkedet i kapittel 5.2.9. Orkla har

N for folgende markeder som skal analyseres nermere

nedenfor:

Tabell 28: Markeder som skal analyseres:

Norge

Sjgmatpalegg
Segment: Hermetisk ansjos/gaffelbiter
Segment: Hermetisk makrell/laks i tomat
Segment: Hermetisert sild

Syltetay

Vat pizzasaus med pizzasausingredienser

Andre kalde sauser

Sprastekt lgk

Potetmos og pommes frites

Frosne ferdigretter

6.2.4.1 Sjpmatpilegg
Partene legger til grunn at sjpmatpalegg utgjer et eget produktmarked.

Tabell 29; Partenes posisjon i det norske storhusholdningsmarkedet for sigmatpalegg (verd|):
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Ved en segmentering av produktmarkedet for sjgmatpalegg vil Partene ha fglgende markedsandeler:

6.2.4.2 Hermetisk ansjos/gaffelbiter

Tabell 30: Partenes nosision hvis en betrakter et norsk storhusholdningsmarked for hermetisk

ansjos/gaffelbiter:

Markedsandelene til Partene og deres kankurrenter er ogsa tilgjengelig basert pa volum. Imidlertid
er det ingen tilgjengelig oversikt over markedsandelene basert pa volum etter Riebers terminering av
distribusjonsavtalen med King Oscar (1. januar 2013). Det gis derfor informasjon om
markedsandelene for 2011 inkludert King Oscar og det understrekes samtidig at Riebers
markedsandeler har gatt ned i 2012.

Basert pa volum hadde Orkla en markedsandel i 2011 pallllog Rieber hadde, far termineringen av
distribusjonsavtalen med King Oscar, en markedsandel p

6.2.4.3 Hermetisk makrell/laks i tomat

Tabell 31: Partenes posision hvis_en betrakter arked for hermetisk

makrell/laks i tomat:

" Kilde: Markedsfakta
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Som for gaffelbiter og ansjos er det ikke oppdaterte tilgjengelige tall for markedsandeler basert pa
volum. Tallene vil fglgelig ikke gi korrekt informasjon om Partenes

6.2.4.4 Hermetisert sild
Tabell 32: Partenes posision hvis en betrakter et norsk storhusholdningsmarked for hermetisert
sild {verdi}:
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Tabell 33: Partene og konkurrentenes posisjion i et norsk storhusholdningsmarked for hermetisk

sild basert p3 volum:

6.2.4.5 Syltetgy
Som tidligere nevnt legger Partene til grunn separate markeder for sjokoladepélegg, honning og

syltetgy. | markedene for henholdsvis hanning og sjokoladepalegg har ikke Partene overlapp.

Tabell 34: | produktmarkedet for svitetgy til storhusholdningssektoren er Partenes posisioner
folgende:

U
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Tabell 35: Partene og_konkurrentenes posisioner i det norske storhusholdningsmarkedet for
syltetgy basert p& volum:

Tabell 36: Dersom man legger til grunn et produktmarked for sgtt palegg (herunder syltetgy.

honning. siokolade- og nattepilegg) er Partenes nosision som fglger (verdi):

Tabell 37: Partene og konkurrentenes posisioner i et norsk storhusholdningsmarked for sgtt plegg
basert pa volum:
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6.2.4.6 Vat pizzasaus og pizzasausingredienser

Det henvises til produktmarkedsavgrensningen for vat pizzasaus inkludert tomatsausingredienser,
som et distinkt produktmarked i kapittel 5.

Tabel! 39: Dersom det legges til grunn at vroduktmarkedet bare omfatter vite pizzasauser er

Partenes posisjon i markedet fglgende (verdi):

6.2.4.7 Andre kalde sauser
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6.2.4.8 Sprgstekt ok

6.2.4.9 Potetmos og pommes frites

Tabel 42: | et norsk storhusholdningsmarked for pommes frites/potetmos har Partene fglgende
markedsandeler:

Tabell 43: | et produktmarked som bare inkluderer potetmos har Partene fglgende posisjon:
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Tabell 44: Basert pd volum har Partene og deres konkurrenter fulgende posisioner i det norske
storhusholdningsmarkedet for kun potetmos (ekskludert pommes frites):

6.2.4.10 Frosne ferdigretter

Tabell 46: Basert p3 volum har Partene og deres konkurrenter félgende posisioner i det norske
storhusholdningsmarkedet for frosne ferdigretter:

U
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6.3 Gi en oversikt over de vanligste salgskanalene i de bergrte markedene. Oversikten skal
blant annet inneholde en angivelse av salgskanalenes betydning for omsetningen av
produktene. Beskriv ogsa | hvilket omfang salget foregdr gjennom tredjeparter og/eller
virksomheter i samme konsern som de involverte foretakene.

6.3.1 Dagligvaresektoren

Distribusjon i dagligvaremarkedet skjer gjennom dagligvarekjedene. De fire stgrste kjedene star for
tilnaermet 99 % av det totale dagligvaremarkedet. Ingen av Partene driver med distribusjon i noen av
de bergrte markedene. Dagligvarekjedene forhandler leveranser med matprodusentene gjennom
sine paraplyorganisasjoner og vertikalt integrerte grossister, som er direkte kunder av Partene. Hver
enkelt kjede er en sterk motpart i forhandlingene. Dagligvarekjedenes kommersielle betydning har
okt over tid. | en periode pa 30- 40 ar har dagligvaredelen av markedet gkt sin styrke gjennom
etablering av paraplyorganisasjoner og gjennom integrering pa flere nivaer i verdikjeden. Dette har
resultert i en betydelig kjgpermakt.

Figuren som fglger under er en kopi av en figur som fremkommer i Matkjedeutvalgets rapport fra
2011.7 Figuren illustrerer endringer i styrkeforholdet mellom aktgrene i dagligvarebransjen i et
historisk perspektiv:

™ NOU 2011: 4 side 20
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Tabell 47: Dagligvarekijedenes andel av salg 20117

Eiar Kjeda Type Marked
Norgesgruppan 37,4
Kiwi EDLP 15,2
Meny Supermarked 9
’gg |Lite Supermarked 6.8
Joker Lokalbutikk 33
|Uttra/Centra Stort Supermarked 0.9]
|Coop 23,4
CoopPrix EDLP 6.6
CoopMega Supermarked 57
CoopExtra EDLP 18
|CoopObs! |Hypermarked 55
[CoopMarked Lokalbutikk 3.1
ICA Norge 14,1
ICA Supermarked |Supermarked 32
Rimi EDLP 6.3
ICA Maxi Hypermarked 1.9
ICA Neer Lokalbutikk 24
Rema 1000 |Rema 1000 EDLP 21,3
Bunnpris Supermarked 38

Med fire sentralstyrte dagligvarekjeder, hvor den minste har ca 15 % markedsandel, kan effekten av
& miste til og med en av de mindre kjedene som markedsfaringskanal vaere tilstrekkelig til 3 skape
svaert negative konsekvenser i form av tapt volum med tilhgrende tapt inntjening. Det er na blitt
kjent at den minste av dagligvarekjedene, ICA, vil innga et innkjgpssamarbeid med den stgrste
grupperingen, NorgesGruppen. Dette vil oke konsentrasjonen pa kjgpersiden betydelig og innebzerer
at Partene vil mpte enda sterkere kjppermakt. Dette er blant annet n2ermere beskrevet i punkt 6.5.1
under.

h Dagligvarekartet 2013; http:/fwww handalsbiadetfk nofassetf5853/1/5853 1.pdf. Tabellen er eks MVA og inkluderer

ikke konsumpsjonen av alkohol. Salg giennom bensinstasjon og kiosk er tatt ut.
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Ved hjelp av egne merkevarer kan dagligvarekjedene ta en enda stgrre del av verdikjeden og gke sin
fortjeneste. Egne varemerker er en troverdig trussel i de arlige forhandlingene med
merkevareleverandgrene,

Videre er dagligvarekjedene i stand til & opprettholde en sterk posisjon i innkjgpsmarkedet pa grunn
av eksistensen av hgye etableringsbarrierer i dagligvaremarkedet, spesielt knyttet til den vertikale
integrasjonen mellom detaljister og grossister.

6.3.2 Storhusholdningssektoren

I det norske storhusholdningsmarkedet er det to radende former for distribusjon; distribusjon
giennom grossist og direkte distribusjon. Samlet sett er distribusjon i norsk storhusholdningssektor
delt ca 50/50 mellom grossistdistribusjon og direktedistribusjon.”

I den grossistdistribuerte delen av sektoren star nasjonale fullsortimentgrossister for stersteparten
av omsetningen. De tre stgrste grossistene (NorgesGruppen (ASKO), Servicegrossistene og Reitan
Servicehandel) str for 95 % av all grossistdistribusjon. @vrige grossister er gjerne spesialgrossister
innenfor spesifikke produktomrader.

Det vises i denne sammenheng til kapittel 6.5 hvor grossistene og storhusholdningskundene
beskrives narmere.

Salgskanalene er avgjprende for omsetning i storhusholdningssektoren. Grossistene opererer som
"dervakter” til sektoren, og grossistene har saledes en sterk ferhandlingsposisjon ovenfor
produsenter. Dette er naarmere beskrevet nedenfor i kapittel 6.5.2.

6.4 Gi en oversikt over de viktigste samarbeidsavtalene (horisontale eller vertikale) som de
involverte foretakene eller foretak i samme konsern har inngitt i de bergrte markedene.
Med samarbeidsavtaler menes i denne sammenheng for eksempel avtaler om felles
produksjon, spesialisering, informasjonsutveksling, distribusjon, lisensiering, elier
langsiktige leveringer.

™ Kilde: Flesland markedsfakta
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6.4.1 Dagligvaresektoren

Matprodusentene inngar vanligvis distribusjonsavtaler i &rlige forhandlinger med grossister for & fa
produktene sine pa deres varelister.

I Igpet av et par maneder hver hgst farhandler leveranderer og paraplykjedene om hvilke produkter
som skal markedsfgres gjennom kjedene aret etter. Leverandgrene og kjedene forhandler ogsad om
kommersielle betingelser som pris og plassering av produkter i butikkene. De arlige forhandlingene
blir referert til som "hgstjakta" fordi kundene her "jakter” pa leverandgrene. Navnet sier noe om
bransjens oppfatning av styrkeforholdet mellom paraplykjedene og leverandprene.

De arlige forhandlingene er viktige, og deres betydning har gjennom arene gkt. De har ogsa gkt i
kompleksitet. Litt forenklet omhandler forhandlingene flere elementer:

*» Innholdet i paraplyorganisasjonenes standardkontrakter,

» Pris og hvilke produktlinjer som skal fgres,

* Plassering i dagligvarebutikk/hyller (for NorgesGruppen f.eks Meny, Eurospar eller Kiwi),

* Rabatter fra leverandgr pa produkt levert til dagligvarebutikk {grossist og forhandler niva),
» Samarbeidsbonuser til dagligvarekjeden sentralt.

En annen viktig del av forhandlingene er felles markedsfering. Produsentene betaler
dagligvarekjedene, i form av en samarbeidsrabatt, for ulike markedsfaringstjenester og felles
markedsfering i form av kampanjer, tilbud mv. Leverandgrene far ogsa mulighet til 3 markedsfore
seg i dagligvarebutikkene. Bortsett fra dette er det ingen vesentlige samarbeidsavtaler mellom
leverandgrer eller mellom leverandgrer og dagligvarekjeder. Som et unntak har Partene for tiden et
mindre samarbeidsprosjekt om utvikling av et “hjemmebakst-sett”.”

Forhandlingsprosessen er naarmere beskrevet i kapittel 6.5.1 under.

6.4.2  Storhusholdningssektoren

Ved samarbeidsavtaler med storhusholdningskunder kan produsentene innga bade rabattavtaler og
felles markedsfgrings- og samarbeidsavtaler som alle er individuelt forhandlet.

7 e Vedleps 6.4.1.
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I é hvert enkelt produkt, for & vaere konkurransedyktig, lykkes i markedet. Hver
storhusholdningskjede/grossist bestemmer sitt utvalg av produkter og pa dette grunnlag utvikles en

avtale om valg av produkter med matprodusenten ||| EENEGTGTTNNGNGNGEGNGEGEGENEEEEEEEEEEE

6.5 Gi en oversikt over etterspprselsstrukturen i de bergrte markedene
6.5.1 Dagligvaresektoren

6.5.1.1 Kundenes valg av produkt / leverandgr

Orkla gjar gjeldende at det i dagligvaremarkedet er ngdvendig a felge trender i markedet og levere
nye produkter som tilfredsstiller disse trendene. Partene fremhever at tendensen i markedet
indikerer trender som gkt bevissthet pa kvalitet og friskhet av maten, enkelhet og 1-2
personspakninger av mat.

For dagligvarekunder er det farst og fremst produktkvalitet (smak og konsistens), enkelhet og
utseende som er sentralt for valg av produkt. Deretter kommer pris og merkevare. Dette er ogsa i
trad med enn markedsunderspkelse utfgrt av Synovate i hgsten 2009.”

Orklas produktportefglje blir etter sammenslutningen mer sammensatt og spredt over flere
kategorier enn tidligere. En bredere produktportefglje kan tilsynelatende se ut til 4 gi noe stprre
tyngde i forhandlinger med kjedene, ved nettopp gkt sterrelse. Det er imidlertid viktig & observere at

portefgljen ogsa blir bredere og mer sammensatt. ||| NG

6.5.1.2 Kundenes forhandlingsstyrke

(i) Genereit om kjgpermakt i dagligvarehandelen

Det norske dagligvaremarkedet er sterkt konsentrert, med fire paraplykjeder som star for tilnaarmet
100 % av omsetningen. Konsentrasjonen og kjedenes sterrelse gir i seg selv grunnlag for a legge til
grunn en betydelig kjppermakt.

-

o Norgesgruppen 37,4 %

l Coop 23,4 %
| = Rema 1000 21,3 %
Ica 14,1 %
Bunnpris 3,8%
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Dagligvarekjedenes kjppermakt i Norge er utferlig analysert av ulike studier som norske myndigheter
har gijennomfert.

1 2011 publiserte det sakalte Matkjedeutvalget sin rapport. | utvalgets vurderinger star det blant
annet:

«Strukturen i det norske dagligvaremarkedet med fire store paraplykjeder, gjor at hver enkelt
kjede er viktig for leverandgrene. Selv den minste er stor nok til ot en trussel om delisting er
sveert alvorlig for en leverandgr.»”

Matkjedeutvalget mente at posisjonen til kiedene er sa sterk at det er ngdvendig med reguleringer
for a skjerme leverandgrene. Den 14. januar 2013 ble det offentliggjort at ICA skal legge ned sin egen
grossistvirksomhet og i stedet kjgpe varer gijennom NorgesGruppen. Hvis denne avtalen realiseres, vil
konsentrasjonen i grossistleddet pke ytterligere, noe som med all sannsynlighet vil gke kjppermakten
til kjedene ytterligere.

| Kommisjonens retningslinjer for horisontale fusjoner er det i kapitte! 5 gitt en oversikt over forhold
som bgr veaere pa plass for at kjppermakt skal kunne motvirke markedsmakt. Det er szrlig to forhold
som sikrer at kippermakt motvirker markedsmakt:

e At kjgperen kan fremsette troverdige trusler om a skifte til andre leverandgrer innen kort tid
dersom prisene gkes,

o Atalle de bergrte kundene til de fusjonerende Partene har eller nyter godt av kjgpermakt.

Begge vilkarene er tilfredsstilt i norsk dagligvaresektor. For det farste er kjgpersiden sa konsentrert
at tapet ved a miste selv den minste dagligvaregrupperingen som kunde vil pafgre leverandgren
svaert store tap. Dette gjelder szrlig for leverandgrens nr. 1 varer og volumprodukter, hvor tapt salg
vil gi szerlig stort tap.

For det andre er kjedenes trusler troverdige fordi de allerede fgrer konkurrerende varemerkede
produkter eller egne merkevarer, og det derfor er svart enkelt 3 fiytte volum.

I avsnitt 6.5.1.2 nedenfor eksemplifiseres hvordan kjedenes kjgpermakt kommer til uttrykk overfor
Orkla og Rieber.

(it) Forhandlingsprosessen og materielle aspekter

7 NOU 2011:4, side 96, se Vedlegg 6.5.1b.
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Paraplyorganisasjonene har initiativet i forhandlingene om hvilke produkter som vil bli markedsfert
og solgt giennom kjedene. Forhandlinger skier etter invitasjon fra dagligvarekjedene. ||| G

e
I e 2ger utkast t

standardkontrakter, bestemmer hvilke leverandgrer som far forhandle om leveranser, og hvilke
produkter som blir listefgrt. Dersom nye produkter er gnsket i butikkhyllene forer dette normalt til
delisting av et annet produkt.

|
D At dagligvare/paraplykjedene kan fremsette troverdige

trusler om delisting bekreftes ogsa i Matkjedeutvalgets rapport hvor det fremgar at:

«leverandgrene opplever en konstant og reell trussel om ikke & fé i stand avtaler med
dagligvarekjedene eller at viktige produkter fra deres produktlister vil bli delistet av
paraplykjedene»

— Men de gkonomiske rammene blir fastlagt under de

arlige forhandlingene.

(iii)  Eksempler p3 kijppermakt

Som forklart ovenfor, er betingelsene i forhandlingene generelt sett styrt av dagligvarekjedene. Det
er kjedene som presenterer kontraktene som skal brukes og som avgjer hvem som kommer til
bordet. Rabatter og bonuser fremmer heftige diskusjoner mellom partene. Ifglge Matkjedeutvalgets
rapport oppgis det fra leverandgrene “at de i gijennomsnitt registrerer @ oppna kun 30 % gjenytelser
pa de midler som er innbetalt til felles markedsfgringsaktiviteter i regi av paraplykjedene”. Det er “en
radende oppfatning at innbetaling av midler til felles markedsfgring i betydelig grad har utviklet seg
til a fungere som et verktgy for fordeling av profitt mellom aktgrene i verdikjeden” heller enn 3 vaere
vederlag for gitte tjenester.®

% NOU 2011:4, side 28.
® NOU 2011:4, side 28.
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Utskifting av produkter er vanlig forretningspraksis og delisting benyttes i hgyeste grad til 4 utgve
kjppermakt. Vedlagt er en liste som illustrerer omfanget av delistinger Partene opplever i norsk

dagligvare, se Vedlegg 6.5.1 e.

| det fplgende kommenteres noen utvalgte delisting tilfeller som illustrerer dagligvarekjedenes bruk

av dette virkemiddelet i utgvelsen av sin kjppermakt:

En annen form for delisting er redusert eksponering gjennom mindre gunstig plassering i hyllene.
Plassering i hyllene er viktig for salg og dagligvarekjedene kan treffe leverandgrer med darligere salg
gjennom darligere hylleplassering.

Leverandgrene er bekymret for at dagligvarekjedene gjennom krav til dokumentasjon for
prispkninger og for kostnader under produksjonsavtaler for egne varemerker, ber om
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konkurransesensitiv informasjon som legger leverandgrens forhandlingsposisjon épen.”
Dagligvarekjedene ville aldri fatt denne informasjonen uten basis i en sterk forhandlingsposisjon.

(iv)  leverandgrbytte

Delisting er mulig fordi dagligvarekjedene lett finner alternative forsyninger. | Vedlegg 6.5.1 g finnes

6.5.1.3 Sterke merkevarer

I saken M.5658 Unilever / Sara Lee forklarte Kommisjonen at "ma-ha merker” er produkter som
kjedene ma ha i hyllene for ikke @ miste betydelig salg, og forhandlerne er derfor ikke i posisjon til &
bytte til andre alternativer eller deliste produktene. Som forklart i Matkjedeutvalgets rapport fra
2011 har forbrukerne sterke preferanser nar det gjelder "nytelses"-produkter som tobakk,
vaskemidler, aviser, bleier og snus. Hvis forbrukerne ikke finner sitt favoritt merke, har de en tendens
til 3 forlate butikken i stedet for 3 kjgpe et konkurrerende produkt. Terskelen for dagligvarekjedene
til & redusere eksponeringen eller deliste kan vare hgy, ettersom et alternativt produkt ma forsvare
sin plass i hyllen. Produsentene investerer i slike merker gjennom markedsfering og innovasjon. Ogsa
merker som har en tradisjonell verdi hos kundene kan betraktes som sterke merkevarer.

®2 NOU 2011:4, side 46.
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Etter Partenes oppfatning er det ingen slike "ma-ha produkter” i deres portefaljer. Dette stpttes av
Matvarekjedeutvalgets rapport.®

Rieber's merkevare Toro er sterk innenfor terrmat kategorier, med nummer—

Orkla har sterke merkevarer blant annet innen dypfryst pizza med sin Grandiosa, Nora syltetpy, sgtt

palegg fra Stabburet, makrell i tomat og Idun ketchup. _

Selv om Partene star sterkt i disse segmentene vil dagligvarekjedene kunne redusere deres
produkters eksponering i hyllene uten a tape kundeomsetning. Kundene blir i butikken og det er
forholdsvis lett a introdusere nye produkter i kategoriene. Riebers tgrre pasta, saus og supper er
sakalte "rak”-varer, hvor tollsatsene for 8 kompensere for hgye norske ravarepriser. Utenlandske
produkter hindres dermed ikke av tollsatsene. Det er ikke transportkostnader av betydning knyitet
til disse produktene. Alle de konkurrerende produktene til Rieber, inkludert EMV, importeres i dag.

Rieber selv importerer ca |
—

I .

konkurrent til Stabburet i dag er ulike EMV som blir produsert i utlandet. Bade NorgesGruppens
produkt (First Price) og ICAs private merke (Poesia) produseres i Belgia, mens Coops Ngttepalegg
produseres i Tyskland. Verdenslederen Nutella har 1,2 % verdiandel i det norske markedet.

Innenfor syltetgy har
matvarekjedene mulighet til 3 erstatte Nora-produkter med Lerum eller EMV.,

Stabburets pizza produseres i hovedsak i Norge. En liten andel pa I roduseres i Sverige
(stenovnsbakt pizza). Konkurrerende produkter blir i stor grad produsert i utlandet. Dette gjelder
blant annet Dr. Oetker som produseres i Tyskland og EMV hos Rema 1000 og NorgesGruppen som
produseres i henholdsvis Italia og Tyskland. De fryste pizza produktene faller ogsa inn under rak
ordningen.

B NOU 2011:4, side 107.
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Det fremstar som lite aktuelt for dagligvarekjedene & deliste sterke merkevarer fullstendig. Derimot
er reduksjon av eksponering og dermed salg et aktuelt virkemiddel for dagligvarekjedene. [

I slik delvis delisting vil ramme produsenten vesentlig hardere enn
dagligvarekjeden pa grunn av den hgye konsentrasjonen i dagligvaresektoren.

6.5.1.4 Utviklingsfase

Som et overordnet utgangspunkt er de bergrte produktmarkedene i transaksjonen utviklede
markeder. Unntaket er markedet for frosne ferdigretter. Dette er et marked under ekspansjon. Det
er stor aktivitet i produktutvikling og det er mange aktive aktgrer i markedet

6.5.2  Storhusholdningssektoren

6.5.2.1 Kundenes valg av produkt/leverandgr

Orkla gjor gjeldende at det i storhusholdningssektoren er ngdvendig a felge trender i markedet og
levere nye produkter som tilfredsstiller disse trendene. Partene fremhever at tendensen i markedet
indikerer trender som gkt bevissthet pa kvalitet, friskhet og enkelhet.

For storhusholdningsmarkedskunder er pris, praktisk pakning og produktkvalitet ngkkelparametere
for konkurransen. Sammenlignet med dagligvarehandelssektoren er merkevarelojalitet generelt
lavere, men likevel ma merkevarelojaliteten vurderes med henblikk pa det enkelte segmentet. |
HoReCa vil den alminnelige forbrukeren normait ikke kjenne matprodusentens navn og en ma
dermed konkurrere pa andre parametre som for eksempel kvalitet eller pris.

| KBS segmentet har varemerker en noe hgyere verdi ettersom matprodusentens navn ofte vil bli
fremvist der matvarene blir solgt (kiosker, bensinstasjoner el). || EEGNGNGNGNGEGEGEGEGEGEGEGEEEEE

En produktportefglje som dekker et spekter av komplementaere varer kan vaere en
konkurransemessig fordel ovenfor ulike kundegrupper i storhusholdningssegmentet, men graden av
denne konkurransemessige fordelen ma vurderes i sammenheng med den konkrete kundegruppen
og i lys av den overordnede strukturen i storhusholdningssektoren®. | forholdet mellom
matprodusentenes naarmeste kunder, de nasjonale grossistene, er forhandlingene gjort per
produktgruppe og full bredde i produktportefgljen vil ikke ngdvendigvis vaere en fordel for
matprodusenten.

U
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Ogsa service fra matprodusenten etter salg kan vaere en parameter for konkurranse, Dette gjelder
szerlig i KBS sektoren og hurtigmatsegmentet i HoReCa, der matprodusentene samarbeider med
kundene om konseptutvikling og markedssamarbeid. For mer detaljer, se kapittel 6.6.2.

6.5.2.2 Forhandlingsprosess og kundenes forhandlingsstyrke

Matprodusentene inngar vanligvis to typer distribusjonsavtaler i storhusholdningssektoren; avtaler
med grossister for 3 fa produktene med pa deres varelister og avtaler direkte med de store
storhusholdningsoperatgrene.

Nar det kommer til avtaler med grossistene fremhever Partene at produsentene ma innga avtaler
med grossistene for a fa tilgang til markedsplassen. Dette gjelder for alle produktmarkedene i
storhusholdningssektoren. Avtaler med grossister er dyre ettersom grossistene er "dgrvakter” til
storhusholdningsmarkedet og kan bestemme seg for a avslutte samarbeidet for forskjellige
produkter ogproduktkategorier.

Grossistsektoren i Norge er sveart konsentrert. De tre stgrste grossistene i den norske
storhusholdningssektoren er ASKO, Servicegrossistene og Reitan Servicehandel. Servicegrossistene er
eid av 21 lokale grossister og ASKO er eid av NargesGruppen som er Norges st@rste detaljist. Reitan
Servicehandel er kontrollert av Reitan Group som bade er en stor detaljist i Norge og ogsa en sentral
operatgr i storhusholdningssektoren.

De tre store grossistene har fglgende andeler av storhusholdningsomsetningen som
distribueresgjennom grossister: %

e NorgesGruppen {ASKO): 65 %
e  Servicegrossistene: 20 %

¢ Reitan Servicehandel: 10 %

e Andre:5%

Under grossistnivaet er det en hgyere spredning av kunder og konsentrasjonen er fglgelig ikke like
stor. Likevel er fremdeles nivaet pa konsentrasjonen relativt hgy ettersom storhusholdningskundene
vanligvis gar inn i handelsorganisasjoner eller er en del av sentraliserte innkjgp i offentlig sektor.

Ettersom grossistnivaet i markedet er hgyt konsentrert har grossistene og spesielt NorgesGruppen en
betydelig forhandlingsstyrke. Det er grossistene som setter rammen for forhandlingene, fremlegger
krav og har makten til 3 stille krav til tross for at de ikke kan utfgre motytelser med unntak av
logistikkservice. Grossistenes hovedmakt omfatter bruk av egne merkevarer, delisting og

% Kilde: Rieber Management.
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kategorisering, samt avgjgrelsen om hvilke matprodusent som skal 3 tilgang til disse kategoriene. Se

Forhandlingene med grossistene i den norske storhusholdningssektoren skjer pa samme mate som
for forhandlingene i dagligvarehandelssektoren.®® Hovedforhandlingene skjer i “hgstjakta”.

Som tidligere nevnt forhandler ogsa matprodusentene med store storhusholdningskunder som
hotellkjeder, handelsorganisasjoner, bensinstasjoner ol. Felles for forhandlingene med bade
grossistene og storhusholdningskunder er at det er kunden/grossisten som fastsetter
produktutvalget, lengden pa avtalen og andre ngkkelparametre som skal bli forhandlet.

Listing hos ASKO skjer gjennom et kodesystem der kodene anvendes til hvert produkt for & klargjere
tilgjengeligheten av produktet.

For det farste vurderes hvarvidt den aktuelle produktkategorien allerede er
representert ved flere matprodusenter. Videre vurderes hvorvidt det aktuelle produktet gir noe nytt
til kategorien nar det gjelder kvalitet, pris eller andre parametre. For det tredje vurderes det hvorvidt
den aktuelle matprodusenten har en tilstrekkelig portefglje slik at grossisten kan utvikle
produktkategorien.

Riebers I

% Kilde: Rieber Management.
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Orkla opplyser

rabatter er ofte avgifter som matprodusenten ma gi til grossisten for a opprettholde
oppfering i grossistens produktportefglje.

Y (s ndIringene blir rapportert
pé basis av [

Servicegrossistene har med sin 20 % andel av grossistdistribusjonen likevel betydelig
kjgpermakt, ikke minst fordi leverandgrene bare har to andre alternativer.

6.5.2.3 Leverandgrbytte og eksempler pa kjppermakt

Det er ikke unormalt at storhusholdningskundene bytter leverandgr, for eksempel ved utigpet av en
direkte avtale mellom produsenten og storhusholdningskunden.

Tabell 48:

1
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-

Vedlegg 6.5.2 b.

Rieber forklarer at konsekvensene

Arsaken var en prisgkning fra Rieber sin side.
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En annen illustrasjon er

Rieber har ogsa eksempler pa
En mer detaljert liste over delisting er vedlagt | Vedlegg

6.5.2 c.

I tilfeller av store delistinger som tidligere beskrevet, kan matprodusentene motvirke kjppermakten
til grossistene til en viss grad. Dette skjer ved & kontakte grossistens kunder og be dem om a "kreve”

at grossisten fortsetter a distribuere de aktuelle produktene. (NG

Viktigheten av eksklusive distribusjonsavtaler varierer i de forskjellige segmentene i
storhusholdningssektoren. For eksempel har

6.5.2.4 Sterke merkevarer

| storhusholdningssektoren er merkevareverdien generelt sett lavere enn i
dagligvarehandelssektoren. Dette er hovedsakelig pa grunn av at forbrukerne ikke er klar over
produktenes varemerker nar maten blir servert. Derfor vil det ikke vaere riktig generelt 3 definere
merker som “ma ha merker” i denne sektoren. Det er imidlertid unntak. Noen produkter tilbys
forbrukere i merkede pakninger og enkelte produkter har en hgy merkeverdi for den enkelte
storhusholdningsoperatgren.

Orkla har identifisert noen av de fa produktene som har hgy merkevareverdi pd
storhusholdningssektoren. Dette gjelder for eksempel

I ' orocukiene bi 0t pakninger

med varemerket paskrevet og synlig.

e T < T kevarer med hgy merkevareverdi ettersom
produktene er kjente og har en hgy preferanse hos kundene. Produktene blir solgt med varemerket
synlig bade i dagligvarehandelssektoren og storhusholdningssektoren. | tillegg til salg av ordinzere
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pakningsstgrrelser i storhusholdningssektoren blir stgrre og mer praktiske pakninger brukt og
utviklet for salg til kantiner, institusjoner og hoteller.

Nar det gjelder [+ clctte ogsd merkevareprodukter som

bade selgers i dagligvarehandelssektoren og i storhusholdningssektoren, Bade kundene og

forbrukerne snsker disse produktene. |

hovedsakelig p& grunn av kundepreferanse selv om det likevel er fullt mulig for eksempel 3 lage

hamburgere | D<tte sjores blant annet av hurtigmatkjedene
McDonalds og Burger King.

| henhold til Rieber er merkevarer med hgy merkevareverdi begrenset til tarre produkter, herunder
1 O 5=
kategoriene overlapper ikke med Orkla. Partene har ikke sterke merkevarer i de samme
produktmarkedene

I noen produktkategorier er merkevareverdien lav og det er begrenset eller ingen sterke merkevarer.
Eksempler p3 slike kategorier er ris eller pasta. | Vedlegg 6.5.2 d gis det en naermere beskrivelse av
dette.

Eksempler pa andre sterke merkevarer fra andre operatgrer i den norske storhusholdningssektoren
er Mills majones, Freia Melkesjokolade, Coca Cola i KBS segmentet, Prince Sigaretter eller Mills
kaviar.

Endelig vises til redegjarelsen for produsenters begrensede mulighet til 3 benytte sterke merkevarer
som en trussel ovenfor dagligvarehandelen i punkt 6.5.1.3. Tilsvarende gjelder for
storhusholdningssektoren, hvor Partene er fullt ut distribuert av nasjonale grossister og tre grossister

kontrollerer 95 % av all grossistdistribusjon. || G

6.5.2.5 Utviklingsfase

Som et overordnet utgangspunkt er de bergrte produktmarkedene i transaksjonen utviklede

markeder. Likevel er det noe variasjon fra marked til marked. ||| |  ENEGTGTGGGEGGEGE
. der ekspansjon og det er stor aktivitet i produktutvikling og

det er mange aktive akterer.
Andre markeder som for eksempel _er mer stabile markeder hvor

produktutviklingen er mer begrenset. For informasjon om de spesifikke markedene, vennligst se
kapittel 6.7.

6.6 Redegjor for hvitken betydning forskning og utvikling har for produktutviklingen i de
bergrte markeder
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6.6.1 Dagligvaresektoren

Grunnleggende forskning pa produkt og teknologi er generelt sett ikke en hovedprioritet i
matindustrien. Kun store, internasjonale aktgrer som Nestlé, Unilever og Kraft samt
produktspesialister som store meieri- og kjgttbedrifter, kan investere tungt i forskning og ny
teknolog. N

I Produktinnovasjon er derimot ekstremt viktig. Innovasjon er primaert drevet av
forbrukernes behov og trender og foregar hele tiden. Man kan ikke si at bransjen har noen spesifikke
innovasjanssykluser slik man har i teknologibasert innovasjon. Men nye smaker, innpakninger,
porsjoner og starrelsevarianter er seerdeles viktig for at produkter skal ha en vedvarende suksess.
Innovasjon er npdvendig for a kunne opprettholde salg i kategorien.

Begge Partene har betydelig fokus pa innovasjon. Stabburet opplyser at selskapet i lapet av de siste

tre ar har hatt arbeidet rned_har resultert i nye produkter (SKU) i

butikkene®”. Videre stammer cav Stabburets omsetning i norsk dagligvare fra SKU som er
introdusert de siste tre ar. Stabburet oppgir videre at en betydelig del av innovasjonen foregar i
selskapets sterke segmenter for a opprettholde sin posisjoner.

Rieber opplyser pa sin side at selskapet har lansert ca-‘lye SKU i Ippet av de siste tre ar, og at

nylanseringer star for ca [l av total omsetning. || NG

6.6.2  Storhusholdningssektoren

Storhusholdningsoperatgrene er avhengig av kontinuerlig innovasjon for & opprettholde interessen
fra forbrukerne. For produsentene er det viktig a stgtte storhusholdningsoperatgrene ved a tilby nye
produkter for 3 opprettholde og gke posisjonen som en attraktiv leverandgr. For dette formalet
trenger Partene en betydelig salgs- og markedsorganisasjon. Matprodusentene besgker
utsalgsstedene og tilbyr assistanse med hensyn til den visuelle presentasjonen av produktene, for
eksempel hvordan Stabburets hamburgerdressing bgr presenteres pa en bensinstasjon. Ettersom
merker og pakning er mer synlig i KBS segmentet er overnevnte assistanse mer vanlig her enn ved for
eksempel hoteller eller kantiner.

Innovasjon i storhusholdningssektoren spenner fra nye og endrede konsepter til innovasjon som
fokuserer pa den overordnede ledelsen eller pa av spesielle produkter eller produktkategorier.

Partene anser Nortura og Tine som de to stgrste innovatgrene nar det kommer til matprodukter.
Nortura har nylig utviklet et konsept; 100 % veimat” som ble introdusert i KBS segmentet i
samarbeid med en av de stgrste bensinstasjonskjedene Esso. Konseptet omfatter nye produkter, nytt

. S
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utstyr og markedsmateriale. | fglge Partene er denne formen for konseptutvikling vanlig i KBS
segmentet. Videre anser Partene Danora som en betydelig innovatgr innen deli-produkter i KBS
segmentet.

Stabburet opplyser at konsept og produktinnovasjon ogsa er viktig i HoReCa segmentet.
Produktinnovasjon kan eksemplifiseres ved endring av pakning eller konserveringsform for
eksisterende produkter med mal om a optimalisere brukersituasjonen. | tillegg vil kundene i HoReCa

ofte bli servert "hjemmelagde” |G
I < veringstips og menyplanlegging er viktige verktgy for

HoReCa segmentet.

| fglge Partene vil ikke Transaksjonen redusere behovet for & fokusere pa innovasjon og utvikling.
Innovasjon er ngdvendig for Partene for & apprettholde sine posisjoner innen de forskjellige
kundesegmentene. Partenes felles kunnskap om det overordnede storhusholdningsmarkedet vil
resulterer i en bedre forutsetning for produkt- og forretningsinnovasjon og utvikling.

6.7 Gi en beskrivelse av hvilke virkninger foretakssammenslutningen antas 3 ha for
markedsstrukturen i de bergrte markedene

6.7.1 Dagligvaresektoren

6.7.1.1 Vit pizzasaus

Det vises til produktmarkedsavgrensning for vate varme sauser i kapittel 5.2.8.2 avsnitt (i) ovenfor.
Orkla understreker at et marked for prefabrikkert vat pizzasaus er for snevert og at en anser
tomatbaserte pizzasausingredienser som tomatpuré og hermetiske tomater som en del av markedet.
Det gis allikevel informasjon om et produktmarked for prefabrikkert pizzasaus i de fglgende
kapitlene, ettersom alle andre mulige markedsavgrensninger for vat pizzasaus farer til
uproblematiske samlede markedsandeler etter Transaksjonen.

Videre viser en priskorrelasjonsanalysen utfgrt av Oslo Economics at selv i et snevert marked for kun
prefabrikkert pizzasaus at Partenes produkter er sa forskjellige at de i liten grad konkurrerer med
hverandre.™ Analysen viser at dagiigvarekundene i fiten grad velger Idun pizzasaus nar prisen pa Toro
pizzasaus gker, og omvendt. Dette etterspgrselsm@nsteret indikerer at Idun pizzasaus og Toro
pizzasaus ikke er nare substitutter.

| et norsk marked for vat pizzasaus har Partene en samlet markedsandel pa ca -Drkla haren
andel pa - mens Riebers andel er- Markedet er konsentrert, med en HHI indeks etter
transaksjonen pé [ Orita er imidtertid av den oppfatning at konkurransen i markedet ikke er
vesentlig begrenset i utgangspunktet og at oppkjepet ikke vil fgre til en vesentlig
konkurransebegrensning.

® Se Vedlegg 5.2.8 om priskorrelasjonsanalyse utfgrt av Oslo Economics mellom Iduns og Toros prefabrikkerte pizzasauser.

EE)
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ar veert solgt under ulike merker.

Rieber har pa sin side nylig lansert to nye pizzasaus-varianter. Disse produktene kj@pes fra eksterne
leverandgr og selges under Toro merket. Riebers produkter skiller seg fra Stabburets
standardprodukt ved at Rieber tilbyr to produkter med ulike smakstilsetninger. Partenes produkter
kan derfor ikke betegnes som nare alternativer og det er derfor ingen sterk konkurranse mellom
Partenes produkter i utgangspunktet.

De gvrige aktgrene i dette markedet er Synngve Finden, Coop, Nortura, Mars, Unilever og Gro
industrier. Private merker utgjgr omkring 5 % av omsetningen i markedet. Markedet ma i hgyeste
grad betegnes som dynamisk med lave adgangsbarrierer. Det eksisterer ingen begrensinger av
betydning i produksjonskapasiteten i dette markedet verken hos Partene eller hos andre
leverandgrer.

Fire nye leverandgrer har etablert seg pad markedet med vat pizzasaus de siste tre drene. Tine har
lansert N4 Pizzasaus Tomat og N2 Pizzasaus Créme Fraiche®, distributgr Arvid Nordquist har lansert
merket DelMonte, Maritim Food AS har lansert Fader Martin og dagligvarekjeden Bunnpris har et
eget varemerke for pizzasaus.

Den viktiste og mest vellykkede produktianseringene inkluderer to nye merkevarer og to egne
varemerker:

» Toro pizzafyll Taco og Toro pizzasaus tomat og basilikumn av Rieber, lansert i 2011
e Pizza mix tomat av Coop (EVN), lansert 2012

s Landlord pizzasaus av Rema 1000 (EVN), lansert 2012

» Terrina pizzafyll av Nortura, lansert 2012

Partenes produkter i markedet for pizzasaus er ogsa utsatt for faktisk og potensiell konkurranse fra
produkter fremstilt i andre land og det er flere utenlandske konkurrenter som DelMonte, Mutti,
Knarr, Barilla og Dolmio tilstede i det norske marked. Det er lav grad av lojalitet til spesielle merker i
dette markedet og meget lett for kjeder og grossister a erstatte eller innfgre nye produkter i
kategorien. Det eksisterer flere PL produkter i dette markedet. Nar det gjelder importmuligheter

vises det til at Rieber selv importerer sine pradukter i kategorien. (i EEENEGzGgETEEEEEEEEEEE

Kostnader for etablering er ogsa lave.

Partene kjenner ikke til noen tollbarrierer av betydning i denne produktkategorien verken innad i
E@S omradet eller mellom Norge og land utenfor E@S. Nar det gjelder Riebers import av pizzasaus fra

® Kilde: Tines hjemmeside.
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betaler Rieber NOK_(netto) i toll. Dette utgjgr mindre enn [Jj2v salgsverdien.
Transportkostnadene er ogsa lave i forhold til produktverdien. Transportkostnadene for Riebers
produkter utgjer omkring v salgsverdien.

Partene forventer at antallet nyetableringer fortsatt vil veere hgyt fremover. Dette skyldes farst og
fremst at produktene i kategorien ikke er utsatt for handelshindringer av betydning, at
transportkostnadene er forholdsvis lave, det eksisterer en rekke internasjonale produsenter av dette
produktet. Produktet har ogsd meget lang holdbarhet. Pizzakjeden Peppes har en etablert
merkevare. Denne merkevaren benyttes av Synngve Finden ved salg av pizzasaus pa det norske

markedet i dag. Partene forventer at andre (NG -

etablere seg i dette markedet.

| tillegg til at markedet er kjennetegnet av relativt lite differensierte produkter (ikke sterke
merkevarer), ingen produksjonsbegrensninger og lave etableringshindringer, star Partene overfor
vesentlig kigpermakt fra dagligvarekjedene. Konkurransen i dette markedet ma derfor kunne
betegnes som meget sterk i utgangspunktet. Orklas oppkjgp av Rieber endrer ikke dette. Siden det er
enkelt & bytte ut produkter i dette markedet og dette kan gjgres sentralt i noen fa kjeder, vil det ikke
vaere mulig & utgve noen form for markedsmakt selv med svaert hgye markedsandeler i dette
markedet.

6.7.1.2 Frosne ferdigretter

Markedet for frosne ferdigretter er konsentrert med en HHI p3 Jllll for oppkjepet. Findus Norge AS
er den stgrste aktgren med en markedsandel p3 omkring | orkiz (Stabburet) har en

markedsande! p3 || NG Ricber har en meget begrenset posisjon med
en andel p3 | D<t 1 en rekke sterke konkurrenter til Partene i markedet,

herunder Findus Norge AS, Nortura, Dafgaard, Marexim, dagligvarekjedenes egne merkevarer og
Nestlé.

Orkias markedsandel har endret sc [
samtidig har Findus’ andel blitt || GG Octte viser at markedsandelene

kan endre seg vesentlig over relativt kort tid i dette markedet. Dette er ogsa et marked i forholdsvis
sterk vekst. Rieber har kun nylig, i tredje kvartal 2011, lansert fem produkter pa dette markedet. Pa
grunn av Riebers lave andel i dette markedet er det forholdsvis liten konkurranseflate mellom Orkla
og Rieber.

Bunnpris lanserte 1. februar 2012 pytt i panne i eget varemerke (EMV) og Rieber kom inn pa
markedet for frosne ferdigretter i september 2012 som beskrevet ovenfor i avsnitt 5.2.8.2. De
aktgrer som mest sannsynlig vil gke sin omsetning mest i tillegg til Findus og Stabburet er Nortura,
Nestlé og dagligvarekjedenes EMV.

De sterste aktgrene i markedet er Orkla og Findus. @vrige aktgrer star for ca [Jliv omsetningen. |
tillegg til handelens egne merker er ogsa merkevareprodusentene Nestlé, Nortura og Dafgaard
tilstede i dette markedet. Det er over 20 ulike leverandgrer av produkter i dette markedet i dag.
Dagligvarekjeden Bunnpris etablerte seg i markedet i februar 2012 med produktet pytt i panne.
Rieber lanserte som nevnt fryste ferdigretter september 2012. Andre viktige og vellykkede
etableringer inkluderer:



UNNTATT OFFENTLIGHET

» Findus AS- Findus Chicken Curry,600 Gr - lansert 2010 — NOK 11,6 millioner i 2011

¢ Findus AS- Findus Chicken Thai,600 Gr - lansert 2011 - NOK 10,9 millioner in 2011

¢ Orkla AS - Pai ost & skinke stor — lansert 2010 — NOK 21 millioner / 190 tonn i 2011

e Orkla AS - Originale Tagliatelle Bolognese,380 g - fansert 2011 — NOK 10,9 millioner i 2011.

Hva gjelder etableringsbarrierer er disse generelt sett lave. Det er toll pa ferdigretterprodukter med
kjettinnhold, men oppskrifter kan tilpasses for 3 unnga heye tollsatser. Dafgaard, Nortura og Findus
er blant de ti stgrste aktgrene og de har alle produkter produsert utenfor Norge. Dafgaard leverer
lasagne til norske dagligvarekjeder, men har en vesentlig stgrre produktportefglje utenfor Norge.

Markedet for frosne ferdigretter er fragmentert med mange ulike produkter fra bade
merkevareleverandgrer og private merker. Samtidig er markedet i vekst. Dette gjpr det lett for
dagligvarekjedene 3 erstatte eksisterende produkter eller innfgre nye produkter fra andre
leverandgrer i kategorien.

Partene kjenner
ikke til noen tollbarrierer av betydning generelt i denne produktkategorien verken innad i E@S
omrédet. Transportkostnadene anses & vaere lave i forhold tit produktverdien, anslagsvis |
perkg.

Nar det gjelder nyetableringer fremover folger det av |

artene forventer
videre at Findus som er den ledende aktgren i kategorien og kategorikaptein vil lansere en rekke nye
produkter for & forsvare den hgye andelen i dette markedet.

Findus har en meget hgy andel av markedet fgr Orklas erverv av Rieber. Det er likevel neppe
grunnlag for & betegne konkurransen som vesentlig begrenset i utgangspunktet. Utviklingen i Findus
markedsandel viser at markedsposisjonen kan endres raskt. Markedet preget av vekst og av en rekke
ulike produkter (fragmentert). At markedet er fragmentert betyr at lojaliteten til bestemte merker og
produkter vil veere begrenset. Markedsutviklingen til Riebers nye produkter illustrerer dette:

Det er ogsa hard konkurranse om 3 fa levere nye produkter i dagligvarehandelen. Flere
internasjonale merkevareprodusenter er til stede i kategorien og det er ingen handelshindringer av
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betydning for de fleste produktene. Samlet gjer dette det meget lett for dagligvarekjedene a erstatte
enkeltprodukter fra de ulike leverandgrene i denne kategorien.

Ervervet av Rieber medfgrer en meget liten endring i markedskonsentrasjonen og Orklas
markedsandel. Dette indikerer at konkurransen i markedet ikke blir szerlig pavirket av oppkjepet. Det
er heller ikke grunn til & anta at Orkla og Riebers samlede markedsandel vil gke vesentlig pa bakgrunn
av de konkrete planer som forefinnes vedrgrende lansering av nye produkter. Partene er langt fra
alene om 3 lansere nye produkter innenfor denne kategorien.

6.7.1.3 Sprgstekt ipk

I markedet for sprgstekt lgk har Stabburet en betydelig posisjon med en markedsandel pa

malt i verdi, og markedet er konsentrert med en HHI pé- foor transaksjonen. Rieber har en
marginal markedsposisjon med en markedsandel pé- Markedet er forholdsvis lite med en
totalmarkedsverdi pa ca NOK 40 millioner. Sprgstekt Igk er et standardprodukt som er forholdsvis
lett @ fremstille. Det er meget lave markedsfaringskostnader i dette markedet.

Y 0nurransepresset fra

dagligvarekjedenes egne merkevarer fortsetter a gke. | Igpet av de siste fem arene har to nye
produkter fra dagligvarekjedenes egne merkevarer kommet inn pd markedet, mens ingen nye
merkevareprodukter er lansert. | 2003 introduserte dagligvarekjedene private merker, herunder
merker fra ICA og NorgesGruppen. | 2011 hadde Orkla (Stabburet), NorgesGruppen og Rema IOOC-
% av markedet. Markedet har i dag en vekst pa - Denne veksten er hovedsakelig drevet av
FoodMan som produserer EMV for Rema 1000 og X-tra (Coop).

O Ricbers sprostekte Igk selges under Toro merket,

Tollbarrierene pa import er svart hpye, Dette ferer til at nesten all produksjon foregar i Norge. Kun
ca 3 % produseres utenfor landet. Det er imidlertid fullt mulig @ unnga denne hgye tollen ved a bruke
norsk Igk som rastoff i produksjon i utlandet.

Orkla er av den oppfatning at etableringsharrierene er ekstremt lave eller ikke eksisterende.
Sprastekt lgk er et standardprodukt, det vil si at det er veldig generisk i sin natur, enkelt
prepare/lage og har ingen eller lav FOU-kostnad. Markedet er s3 lite at det ikke er behov for
annonsering og markedsfgring, og service etter salg er ikke ngdvendig. Markedet for sprastekt gk
har ingen regulatoriske barrierer utover de normale krav til matsikkerhet. Patenter eller know-how er
heller ikke noen etableringshindring her.

i ippet av de siste fire ar har to nye egne merkevareprodukter blitt lansert pd markedet for sprgstekt
Igk. Produktene tilh@rer COOP {3.6 % markedsandel YTD 2012) og Bunnpris (0.6 % markedsandel YTD
2012). Orkla forventer at EMV vil overta mer og mer av dette markedet fremover.

Orkla viser til etablering i markedet fra franske produsenter som i dag selger sennepsprodukter
giennom Haugen-Gruppen i Norge. Der er ogsa en rekke andre potensielle konkurrenter pa
markedet som Hoff industrier, en produsent av pommes frites med tilgang til de ngdvendige rivarer,
og Dr. Oetker som i dag leverer frossen pizza til det norske dagligvaremarkedet. Produktene er svaert

g1
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generiske, og produseres hovedsakelig av fire europeiske produsenter: Poznan, Cronions, Top Taste,
og Doel Onions. Varemerkeverdier som nevnt er lav og der er betydelig ledig produksjonskapasitet.

Som tidligere nevnt har Rieber solgt sitt produksjonsselskap for sprgstekt Igk i Nederland. -

Selv om Orkla har en hgy markedsandel i dette markedet er det neppe grunnlag for a betegne
konkurransen som vesentlig begrenset. Sprastekt Igk er et standardprodukt hvor varemerket betyr
lite. Det er god potensiell konkurranse og lave etableringshindringer. Dette gjelder spesielt for
dagligvarekjedene som enkelt kan innfgre sine egne private merker i kategorien.

Riebers tilstedevaerelse i markedet utgjgr uansett en meget begrenset konkurransefaktor med sin
lave markedsandel. Oppkjgpet av Rieber vil derfor ikke f3 noen vesentlig betydning for konkurransen
pa markedet for sprgstekt lgk.

6.7.1.4 Kjplt sildepalegg

Sildepalegg er et segment innenfor markedet for sjgmatbasert palegg. Segmentet er relativt
konsentrert med en HHI indeks far Transaksjonen p3ifTransaksjonen vil imidlertid kun lede til
en marginal gkning av konsentrasjonen i markedet. Mens Rieber har en markedsandel pa ar
Orkla {Stabburet} en markedsandel pé-noe som leder til en gkning i HHI péﬂe
er langt under terskelen i Kommisjonens retningslinjer for nar det er sannsynlig 3 identifisere
horisontale konkurranseproblemer.®® Som nevnt i produktmarkedsavgrensningen produserer
Stabburet bare ett sildepaleggsprodukt som er julesild. Stabburets julesild ble fansert i 2011 og selges
i sesongen over ca 1,5 maneder for jul. Stabburet produserer sin julesild basert pa bestilling og har
derfor ingen igpende produksjon av sildepalegg.

En rekke sterke leverandgrer som tilbyr et bredt spekter av produkter er tilstede i dette segmentet,
herunder Mills {29,3% markedsandel), Sildakongen (11,5%) og dagligvarekjedenes egne varemerker
{17,4%). Samlet sett er salg av dagligvarekjedenes egne varemerker i vekst og dagligvarekjedene
utgver sterkt konkurransepress pa varemerkede produkter bide nar det gjelder pris og i
forhandlinger om produktlisting. Dagligvarekjedenes egne varemerkers markedsandel har gkt med 4

%  lapet av desistetre drene,

Markedet for kjglt sildepalegg er preget av norske merker og leverandgrer og produktene er relativt
generiske (se kapittel 5.2.8.2 avsnitt (v)). Imidlertid er det meste av silden produsert i Polen og noe
ogsa i Sverige, og det er ingen betydelige toll eller andre etableringshindringer.

Segmentet for hermetisk sildepalegg har et hagyt antall aktgrer som tilbyr en bred portefglje med
produkter. Stabburet er en marginal aktgr og tilbyr bare ett julesild produkt pa bestilling som selges i
sesongen over ca 1,5 maneder fgr jul. Oppkjgpet av Rieber vil derfor ikke fa noen vesentlig betydning
for konkurransen pa markedet for sildepalegg.

%2004/ C 31/ 03 para 20.
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6.7.1.5 Bake- og dessertblanding

Markedet for bake- og dessertblandinger er relativt konsentrert med en HHi indeks for
Transaksjonen pa IllTransaksjonen vil imidlertid kun lede til en marginal gkning av
konsentrasjonen i markedet. Mens Rieber har en markedsande! p3 -har Orkla (Stabburet) en
markedsandel pa _, noe som leder til en gkning i HHI pé- Videre er Partene ikke nzere
konkurrenter. Idun Industri (Orkla) produserer og selger bare ett produkt, som er en lav-karbo
brownieblanding. Rieber selger ogsa en brownieblanding blant andre kake- og smakakeblandinger,
men dette er ikke et lav-karbo produkt.

Markedet for bake- og dessertblanding er kjennetegnet ved en rekke aktgrer og et sveert bredt
spekter av produkter. Partene har en rekke av sterke konkurrenter som Norgesmgllene, Lantménnen
Cerealia, Semper AB, Finax og Brynildsen AS.

Oppkjepet av Rieber vil derfor ikke fa noen vesentlig betydning for konkurransen pa markedet for
bake- og dessertblandinger.

6.7.2  Storhusholdningssektoren

6.7.2.1 Generelt

Partene fokuserer pa ulike kundesegment
Det vises til beskrivelsen i kapittel 5.2.5.2 av de ulike kundesegmentene i storhusholdningssektoren.

| det norske storhusholdningsmarkedet gar omtrent IIlllv Stabburets salg til KBS segmentet og
herunder bensinstasjoner, kiosker og gatekjekken. | dette segmentet er en stor del av produktene
dagligvarehandelsprodukter som er solgt av storhusholdningsoperatgrer ettersom et utvalg av

dagligvarehandelsproduktene er 3 finne p3 for eksempel bensinstasjoner. Gjenstiende [llllav

Stabburets salg gar til HoReCa segmentet.

Fokuset pa ulike kundesegmenter, i tillegg til at Partene kun overlapper pa en liten del av deres
produktportefglje, gjgr at Partene ikke er & regne som hverandres naermeste konkurrenter innenfor
storhusholdningssektoren.

Tabell 50: Partenes salg fordelt mellom de to hovedgruppene av kunder er illustrert i fgigende
tabell:
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Idun industri, det andre datterselskapet til Stabburet som har relevans for de averlfappende
markedene i Transaksjonen, har begrensede storhusholdningsoperasjoner og det meste av salget er
rettet mot industrisektoren.

Partenes forskjellige kundesegmenter er reflektert i Partenes posisjon i de respektive
produktmarkedene. Det vises her til beskrivelsen av de enkelte markedene under.

Produksjonskapasitet er ingen begrensning i noen av markedene med overlappende virksomhet

i alle markedene som beskrives i det falgende er Partene av den oppfatning at det er betydelig
tilgjengelig produksjonskapasitet og at produksjonskapasitet i bade Norge og utlandet er relevant.
Produksjonskapasitet utgjgr ingen hindring for adgang til markedene, se kapittel 8.2. om
produksjonskapasitet.

6.7.2.2 Sjgmatpalegg

| et marked for sjgmatpalegg har Orkla en markedsandel p4 [Jjos Rieber pSJ Dette
utgjer en samlet markedsandel pa Il Den relativt lave markedsandelen viser at
Transaksjonen ikke vil lede til konkurransemessige problemer i dette markedet.

Dersom Konkurransetilsynet ikke legger til grunn et produktmarked for sjpmatpalegg gis det
informasjon om de enkelte underkategoriene pa sjgmatpalegg.

6.7.2.3 Hermetisk ansjos/gaffelbiter

| et segment for hermetisk ansjos/gaffelbiter har Orkla en markedsandel pa [JJJJjjjjos Rieber-
% og den samlede andelen blir- Den totale verdien av segmentet for
ansjos/gaffelbiter/coctailbiter er kun NOK 6,47 millioner.** Selv om Partenes markedsandel er hgy
legger Orkla til grunn at konkurransen ikke er vesentlig begrenset far Transaksjonen, og at den heller
ikke vil bli det etter Transaksjonen.

Dette skyldes farst og fremst at det er fa eller ingen hindringer for 3 entre markedet. Det ikke
foreligger noen tariffbarrierer og det i tillegg lav merkevarelojalitet hos kundene.

Transportkostnadene er ogsa lave. Flere konkurrenter med posisjoner i tilgrensende segmenter som
Culinor, Mills og Sildakongen tilbyr hermetisk ansjos til det norske storhusholdningsmarkedet.® P3
grunn av fav merkelojalitet og god tilgang pa alternative leverandgrer til dette meget begrensede
segmentet vil det vzere lett for kundene 3 bytte leverandgr. Markedsandelene gir derfor ikke utrykk
for Partenes mulighet til & utgve markedsmakt.

Transaksjonen vil heller ikke medfgre noen gkt konsentrasjon pa produksjonsleddet ettersom e
Y Tilg2g P4 rémateriale
vil ikke bli pavirkes av konsentrasjonen siden ||| NG

* Jallene gielder for HoReCa segmentet. Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.
* Tallene gjelder for HoReCa segmentet. Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.
% Kilde: Markedsfakta.
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6.7.2.4 Hermetisk makrell/iaks | tomatsaus

| produktmarkedet for hermetisk makrell/laks i tomatsaus har Orkla en markedsandel pa g
Rieber pa N asert pa verdi, og

Transaksjonen vil siledes ikke fgre til en merkbar endring av konsentrasjon | markedet med en HHI
delta p3 EE” Det er kun et marginalt overlapp mellom Partene. Selv om Orkla har en hey
markedsandel kan kundene bytte til andre leverandgrer av hermetisk makrell/laks i tomatsaus
ettersom bade Unil og King Oscar produserer lignende produkter.

Pa denne bakgrunn gjgr Orkla gjeldende at Transaksjonen ikke leder til konkurransebegrensninger i
et marked for hermetisk makrell/laks i tomatsaus.

6.7.2.5 Hermetisert sild

Riebers salg og markedsande! p3 Slllndikerer at Rieber er en betydelig aktgr i produktmarkedet
for sild. Orkla har pa sin side en markedsandel pa [JJifnce som resulterer i en marginal gkning
i den samlede markedsandelen til Partene. Videre er ogsa HHI delta bare p#).E

Stgrrelsen pa markedet er relativt lav (NOK 23,73 millioner) og Transaksjonen vil ikke medfgre
merkbare endringer i markedsstrukturen ettersom NN "< ek T
produktet til Orkla sesongbasert julesild som hovedsakelig selges i november og desember. Dermed
vil effekten av konsentrasjonen i sildemarkedet veere begrenset til den aktuelle sesongen og Partene
er dermed heller ikke & regne som nzere konkurrenter.

De narmeste konkurrentene til Rieber er Mills med en markedsandel pé e Unil p2 IR |
tillegg til at det ogsa er mindre aktgrer som Marthas Hjertegod [JJjos Sildakongen . alle med

I : orodukter som selges hele aret.”’

Et godt utvalg av alternative leverandgrer, samt at markedssegmentet ikke er preget av sterke
merkevarer innebzerer at hgye markedsandeler ikke gir uttrykk for liten konkurranse. Kundene vil lett
kunne bytte leverandgr uten store kostnader. Konkurransen i dette markedssegmentet kan neppe
betegnes som begrenset og Orklas erverv av Rieber vil heller ikke fare til at konkurransen begrenses
pa noen mate.

# Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.

% Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.

% Tallene gjelder HoReCa segmentet. Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS,

% Alle tallene er fra 2011. Ettersom markedsandelene for konkurrenter i produktmarkedet for sild ikke er tilgjengelig basert
pa verdi er tallene beregnet pa volum og hentet fra Markedsfakta. Basert pd volum har Rieber en markedsandel p3 66 % og
Orkla pd 0 %.
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6.7.2.6 Sgtt palegg

Partene legger til grunn at Transaksjonen ikke vil begrense konkurransen i markedet for sgtt pélegg.
Orkla mener at honning og sjokoladepalegg utgjar separate markeder og at Partene derfor ikke vil ha
overlappende virksomhet.

| et produktmarked for syltetgy er Partenes samlede markedsande! [lllllbasert p3 verdi.® Basert
pé volum er konsentrasjonen mindre, med markedsandeler for Orkla og Rieber pa henholdsvis[Jij
og e med en HHI delta pa .“‘9 Rieber har en meget liten andel i dette markedet og
markedsandelen for Partene samlet endres marginalt etter transaksjonen.

Rieber er en marginal aktor i dette markedet. De naermeste og sterste konkurrentene til Orkla er
Lerum med en markedsande! pa 36 % og Unil med en markedsandel pa 25 %. | tillegg er det ogsa
andre mindre utfordrere som Stenbaks (3 %).2® Merkevarer betyr lite i dette segmentet og Partenes
markedsposisjon vil vaere under konstant press fra konkurrentene. Orkla legger til grunn at
konkurransen ikke er begrenset for ervervet og at denne situasjonen ikke vil endres som en fglge av
Orklas oppkjgp av Rieber.

Dersom Konkurransetilsynet ikke legger til grunn en slik markedsavgrensning er alternativet et
overordnet marked for sptt palegg. | et slikt marked har Partene en markedsandel p3 [ basert
pa verdi og Transaksjonen vil pavirke konsentrasjonen i markedet marginalt {HH! endres med-

Det er ogsa andre store akt@grer i markedet for sgtt palegg, herunder Lerum med en markedsandel pa
32 % og Unil med en markedsandel pa 23 % (basert pa volum). | tillegg er det mange mindre aktgrer
pa markedet som Stenbaks {3 %), Tine BA {2 %), Mills DA {1 %) og Honningcentralen (1 %)."™
Kombinert med forholdsvis lav merkevarebetydning har kundene dermed en reell mulighet til & bytte
leverandgr.

Orkla legger ogsa til grunn at terskelen for 3 entre markedet er lav. Dette er illustrert ved at
konkurransen pa markedet har gkt de siste arene som et resultat av blant annet en gkning i salg av
egne merkevarer og av at nye egne merkevareprodukter har blitt introdusert i
storhusholdningssektoren. Ogsa utviklingen av merkevareprodukter innen sgtt palegg har veert stor;
for eksempel ble en ny type sjokoladepalegg introdusert i mai 2012 av Philadelphia gjennom et
samarbeid med Freia. Ogsa internasjonale merker som Nutella representerer et konkurransemessig
press pa Partene og det er mulig at ogsa andre sjokoladeprodusenter vil kunne entre markedet i naer
fremtid.

Dette underbygges ytterligere av at tilgangen pa ramaterialer for 3 lage sgtt palegg i det
internasjonale markedet er rikelig.

% Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.

* Kilde: Markedsfakta.

1% konkurrentenes markedsandeler er basert p& volum. Kilde: Markedsfakta.
191 konkurrentenes markedsandeler er basert p& volum. Kilde: Markedsfakta.
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Endelig legger Orkia til grunn at Rieber ikke er & regne som dets nzermeste konkurrent; produktene til
Partene er forskjellige og de fokuserer pa ulike kundesegmenter.

6.7.2.7 VAt pizzasaus og pizzasausingredienser

Partene legger til grunn at Transaksjonen ikke vil svekke konkurransen i et norsk
storhusholdningsmarked for vat pizzasaus og pizzasausingredienser. Som tidligere nevnt mener
Partene at markedet ogsa omfatter vate pizzasausingredienser og pizzabaser. Dersom en slik
markedsavgrensning legges til grunn, blir Partenes samlede markedsande! (" 1 tillegg
mener Partene at den hgye graden av import fra blant annet Italia, Kina og USA viser en betydelig
konkurranse fra utentandske leverandgrer og muligheter for produksjon for kjedenes egne
varemerker.

Selv om produktmarkedet skulle bli snevret ned til 8 omfatte bare vat pizzasaus, er den samlede
markedsandelen til Partene relativt lav mecijf besert o4 verdi i 2011* og Partene legger til
grunn at Transaksjonen ikke vil svekke konkurransen i markedet. Partenes markedsposisjon vil vaere
under konstant press fra bidde produsenter av ferdiglaget pizzasaus og tomatbaserte
pizzasausingredienser. Dette omfatter da ogs3 internasjonale produsenter. Partene vil dermed ikke
vaere i stand til & gke prisene sine vesentlig eller pa andre mater utgver markedsmakt uten a risikere
betydelige tap.

| markedet for pizzasaus og tomatbaser er det mange aktgrer, herunder Alma Norge, Bama, Findus,
Haugen-Gruppen, Oluf Lorentzen, Organic Norway, Unil, Unilever, Mars, Matpartner, Olaf Ellingsen,
Salatmesteren, Slatto og Synngve Finden.™ P4 grunn av mange aktorer i markedet er ikke
muligheten for kundene til & bytte leverandgr begrenset. Dette underbygges ogsa av at det er
forbundet lave kostnader med 4 bytte leverandgr i markedet, produktdifferensieringen er lav og de
ulike aktgrenes produkter har lignende priser og kvalitet.

Tilgangen til rimaterialer er heller ikke begrenset og dette vil ikke endre seg etter Transaksjonen.
Selv om det er toll p3 noen av ravarene som for eksempel lave tollsatser pa sukker, vil ikke dette
hindre tilgang til markedet. | tillegg er ikke varemerkenavn av seerlig verdi i markedet for pizzasaus i
storhusholdningssektoren, noe som gjgr det lettere for potensielle konkurrenter a entre markedet.
Rieber mener ogs3 at det er en pkende konsumpsjon av pizzasaus i markedet og etterspgrselen er
stor, noe som gjor det mer attraktivt og enklere for potensielle aktgrer a komme inn.

Oppsummert mener Partene at Transaksjonen ikke begrenser konkurransen verken i et marked for et
marked for vat pizzasaus, uavhengig av hvorvidt pizzasausingredienser inkluderes i markedet.

192 kilde: Orkla (Stabburet).
19 pmarkedsandelen er beregnet | HoReCa segmentet. Kilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.
1% kilde: Orkla (Stabburet).
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6.7.2.8 Andre kalde sauser

Konkurransen i et marked for andre kalde sauser blir ikke begrenset av Transaksjonen. Riebers
markedsande! pJJlller marginal og Transaksjonen vil dermed ikke medf@re store endringer i
markedet. i tillegg vil ogs3 HHI deltaen etter Transaksjonen vare lav {JJ].***

Videre er det mange aktorer pd markedet som for eksempel Slatto, Tine, Gourmet Compagniet, Alna,
Culinar Hoff og Culinor. | fglge Stabburet vil ogsa utenlandske merker medfare konkurranse i
markedet ved at de importeres giennom Haugengruppen og Oluf Lorentzen. Transaksjonen vil
dermed ikke begrense kundenes mulighet til 3 bytte leverander og Partenes mulighet til 3 utgve
markedsmakt er begrenset.

Nar det kommer til dressing er Partene av den oppfatning at Transaksjonen ikke vil lede til merkbare
effekter pa konkurransen i markedet. Riebers markedsposisjon er sveert lav og HHI delta er pa 58.1%
Ogsa for dressing er det mange aktgrer pa markedet. Blant annet fremhever Orkla Tine, Mills og
Kavli. Dette tyder pa at Transaksjonen ikke vil begrense muligheten for Partenes kunder til 3 skifte
leverandgrer.

6.7.2.9 Spregstekt gk

i markedet for sprostekt Igk i storhusholdningssektoren har Rieber en markedsande! pa |
noe som resulterer i en HHI delta pa I Videre er markedet for sprastekt Igk veldig lite og har en

verdi pa bare NOK 5,3 millioner.’”

Sentrale aktgrer i markedet for sprgstekt lgk utenom Partene er Hoff og finske Vaasan.'™ | falge
Partenes estimater har|

Dette innebzerer at konkurransen i markedet er sterk og at Partene ikke kan utgve
markedsmakt eller pke prisene pa produktet uten a risikere betydelige tap. | tillegg medfgrer antallet
aktgrer og deres sterke posisjon at kundene kan bytte leverandgrer og at Transaksjonen ikke
begrenser denne muligheten.

Videre vil ikke Transaksjonen lede til en konsentrasjon pa produksjonsleddet. Begge Parter kjgper inn
sine produkter som en handelsvare fra tredjeparter.

Endelig vises det til det parallelle markedet i norsk dagligvaresektor (kapitte! 6.7.1.3) vedrgrende

Niebers salg av Cronions [

P4 denne bakgrunn gjer Orkla gjeldende at Transaksjonen ikke vil ha en merkbar effekt p3
konkurransesituasjonen i det norske storhusholdningsmarkedet for sprgstekt Igk.

105 \ilde: Sissel Flesland Markedsinformasjoner AS.
106 yllde: Sissel Flestand Markedsinformasjoner AS.
97 Kilde: Sissel Flesland Markedsfakta.

198 vilde: Orkla (Stabburet),

Uh
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6.7.2.10 Potetprodukter

Det vises til produktmarkedsavgrensningen i kapittel 5.2.9.vii, Orkla fremholder at det eksisterer et
marked for potetmos og pommes frites i storhusholdningssektoren. Potetmos og pommes frites er i
stor grad substituerbart, srlig for kunder i hurtigmatsegmentet, og overlapp er begrenset til dette
segmentet (Orkla er kun aktiv med potetmos i hurtigmatsegmentet).

Av Riebers totale salg pa | " torre potetprodukter i storhusholdningsmarkedet er
OV clette til HoReCa segmentet._v salget gar til KBS

segmentet.
—. Det totale markedet for potetmos i KBS segmentet har en
Partene konkurrerer dermed bare i en minimal del av det totale markedet for

verdi pa
torre potetprodukter.

Et marked for potetmos og pommes frites vil gi svaert lave markedsandeler. Basert pa volum har
Orkla og Rieber markedsandeler pa henholdsvis [N

Dersom Konkurransetilsynet skulle finne at det relevante markedet er begrenset til kun terr
potetmos har Rieber en sterk posisjon i dette markedet, mens Orkla har en begrenset posisjon (Orkla
gikk inn i potetmosmarkedet i 2013).

Videre har Stabburet entret potetmosmarkedet med en spesiell potetmosmaskin som selges til
storhusholdningsoperatgrer. Maskinen produserer porsjonsserveringer og er dermed ikke szerlig
anvendelig i HoReCa segmentet der Rieber har sin sterke posisjon. Fglgelig anses ikke Partene som
naere konkurrenter og ettersom maskinen til Stabburet ikke er egnet far HoReCa segmentet, er det
heller ikke sannsynlig at dette vil endre seg.

Det er videre en sterk konkurranse i potetmossegmentet. Riebers markedsposisjon i

potetmosmarkedet har |G i« stgrste konkurrentene Mills og

Norske Potetindustrier har gkt sin andel.*!

Videre er det et sterkt konkurransepress fra pommes frites til potetmosmarkedet og Orkla legger til
grunn at potetmos og pommes frites er substitutter for hverandre, i hvert fall til kundesegmentet der
Orkla tilbyr sitt potetmosprodukt.

Orkla legger til grunn at transaksjonen ikke vil ha negativ effekt pa konkurransesituasjonen i
markedet

109 Vennligst se kapittel 6.5.2.3 hvor delistingen av Stabburet for pommes frites er beskrevet.
19 Kilde: Markedsfakta.
1 kilde: Markedsfakta.
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6.7.2.11 Frosne ferdigretter

Partenes samlede markedsande! i produktmarkedet for frasne ferdigretter i den norske
storhusholdningssektoren er Jlllimed en HHI delta p3 [ HH! etter konsentrasjonen er pa -112

Det er mange aktgrer i markedet for frosne ferdigretter. Danora og Findus er store leverandgrer med
markedsandeler pa henholdsvis Fbasert p4 volum pr september 2012. Basert pa samme
mdling pa grunnlag av volum har Orkla en markedsandel pé- mens Riebers er pa .Jg samlet
pa - Dette innebaerer at Partene etter Transaksjonen fremdeles vil vaere mindre ennsine to
stgrste konkurrenter.***

I tillegg til akt@rer med store markedsandeler er det ogsa en rekke konkurrenter i markedet med
lavere markedsandeler som Marexim, Matbgrsen, Nortura, Unil, Hoff, Lantmannen, Qimiq
Scandinavia, Vaasan, Haugengruppen, Urtehaven, Slatto, Adne Espeland og Interfood Norway.!’* At
det er s3 mange konkurrenter indikerer at Transaksjonen ikke vil begrense kundenes mulighet til a
bytte leverandgr. Videre er ogsa muligheten for a gke priser eller utgve markedsmakt liten ettersom
markedet bestar av sa mange sterke aktgrer.

Dette underbygges ogsa av at potensiell konkurranse kan komme internasjonalt. Selv om det kan
vaere toll pa ferdigmat, alt etter hva produktet bestar av, er tollsatsene generelt lave. | tillegg legger
Stabburet til grunn at transportkostnader bare utgjgr en minimal del av den totale kostnaden for
produktet. Videre er kostnadene for frysetransport ogsa er relativt lave,

Ettersom produktmarkedet for frosne ferdigheter er i stadig utvikling er produktutvikling og
innovasjon sentrale elementer. At nye produkter skapes i takt med behovet og gnsket til kundene og
forbrukerne underbygger ytterligere at barrierene for 3 entre markedet er fave. Konsumentene er
som oftest heller ikke klar over hva slags merke produktet som konsumeres har og merkevareverdien
er liten.

P3 denne bakgrunn gjgr Orkla gjeldende at Transaksjonen ikke vil lede til konkurranseproblemer i
markedet for frosne ferdigretter i storhusholdningssektoren.

7 INFORMASJON OM DE INVOLVERTE FORETAKENES VIKTIGSTE KONKURRENTER, KUNDER
OG LEVERAND@RER | DE BER@RTE MARKEDENE

7.1 Gi en oversikt over de fem viktigste konkurrentene til hvert av de involverte foretakene,
samt hva som antas § vaere disse konkurrentenes markedsandeler, i de bergrte
markedene. Gi en beskrivelse av hvilke virkninger foretakssammenslutningen antas a ha
for de involverte foretakenes konkurrenter.

12

12 cilde: Markedsfakta.
1% Markedsandelene beregnet pa volum er basert pé tall fra Markedsfakta.
135 Kilde: Markedsfakta.
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7.1.1  Dagligvaresektoren

De fem viktigste konkurrentene til Partene i de bergrte markedene i dagligvaresektoren fremgar av
Vedlegg 7.1.1.

Orkla gjer gjeldende at foretakssammenslutningen ikke vil ha vesentlige virkninger for Partenes
konkurrenter i de enkelte bergrte markeder. For konkrete vurderinger av de enkelte
praoduktmarkedene, se vurderingene i punkt 6.7,

For en vurdering av Transaksjonens samlede effekt pa Partenes konkurrenter og kunder i
dagligvaresektoren, vennligst se punkt 7.2.1.

7.1.2 Storhusholdningssektoren

De viktigste konkurrentene til Partene i de bergrte markedene i dagligvaresektoren er angitt i
Vedlegg 7.1.2.

Orkla gjer gjeldende at foretakssammenslutningen vil ha meget begrensede virkninger for Partenes
konkurrenter i de enkelte bergrte marked. For konkrete vurderinger av de enkelte
produktmarkedene, se vurderingene i punkt 6.7.

For en vurdering av Transaksjonens samlede effekt pa Partenes konkurrenter og kunder i
storhusholdningssektoren, vennligst se punkt 7.2.2.

7.1.3  Konkurrentprofiler

| sin norske virksomhet mgter Partene konkurranse fra en rekke store og sma produsenter. Nedenfor
falger en kort beskrivelse av viktige leverandgrer pa de norske matmarkedene. Viktige fellestrekk for
disse er store og viktige produktportefgijer innen flere segmenter, stordriftsfordeler innen
produksjon og markedsfering, kapasitet og evne til innovasjon og ekspansjon av produktportefaljene,
samt finansiel styrke.

Nortura SA er et norsk landbrukssamvirke eid av ca 18 800 bgnder over hele fandet som driver
slakterier og andre prosessanlegg knyttet til kjgtt og egg. Selskapet ble opprettet gjennom en fusjon
mellom Gilde Norsk Kjgtt og Prior Norge i 2006, og har sitt hovedkontor i Oslo. De viktigste
merkevarene inkluderer Gilde {radt kjgtt), Carna {utenlandsk kjatt), Prior {hvitt kjott og egg), Terina
(frossen og hermetisert mat), Alfathi (halalslaktet kjatt), Eldhus {rgkt kjgtt) og Thulefjord (produkter
fra Nord-Norge). Nortura behandler 220 000 tonn kjgtt i 33 anlegg og sysselsetter ca 5 500 personer.
Selskapet er et av fem fandbrukskooperativer i Norge. Arlig omsetning er ca NOK 18,1 milliarder.

Tine SA er den st@rste norske meieriprodusenten, og er et samvirkeforetak eid av ca 15 850 bpnder.
Tine har ca 5 700 ansatte og omsetter arlig for ca NOK 19,4 milliarder. Tine har en svaert sterk stilling
pa de fleste produktmarkeder innen meierisektoren, og er markedsregulator i regulerte
meierimarkeder. Selskapet tilbyr et vidt spekter av meieriprodukter. Tine har ogsa internasjonalt
kjente merkevarer som Jarlsberg, Snegfrisk, Ridderost og Ski-Queen. Tine er et av de fem
landbrukskooperativene i Norge.
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Mills DA er en 125 3r gammel privateid produsent av en betydelig portefglje av produkter innen
matvarer til forbrukere. Mills har mer enn 30 produkter i sin portefglje og er ledende leverandgr av
majones, remulade, kalde sauser, kaviar, leverpostei og majonesbaserte salater til den norske
dagligvarehandelen og storhusholdningssektoren. Selskapet er en av Orkla og Riebers sterkeste
konkurrenter. Mills utgj@r den norske delen av Agra-gruppen som er eid av den norske Hejefamilien
(64 %) og Unilever B.V. (36 %). Omsetningen i 2011 for Agra-gruppen var NOK 2,8 milliarder hvorav
40 % kom fra salg utenfor Norge. Agra er aktiv i Sverige giennom Foodmark Sweden AB som
markedsf@rer majones og majonesbaserte salater, kalde sauser og dressinger, patéer og myke oster
under merkene Rydberg’s og Fjallbrynt. | Danmark markedsfarer Agra gjennom datterselskapene
Graasten Salater A/S og Stryhns A/S, majones og majonesbaserte salater, kalde sauser, ketchup,
sennep og paté under merkevarene Graastens, Stryhns og Langelaeder.

Unilever B.V. er et britisk-nederlansk multinasjonalt selskap som produserer forbrukervarer med
verdensomspennende tilstedevarelse. Produktene inkluderer matvarer, drikkevarer,
rengjgringsmidler og hygieneartikler. Unilever er en av verdens stgrste produsenter av
forbrukervarer mélt i 2011-omstetning {sammen med Procter & Gamble og Nestlé) og verdens
starste produsent av iskrem. Selskapet eier i dag mer enn 400 varemerker organisert i fire kategorier:
rengjgringsmidler, personlig pleie, mat og forfriskninger (som inkluderer te, iskrem og drikke), og
som selges i 190 land. Blant annet kan merkene Knorr, Lipton, Flora/Becel, Ben & Jerry’s, Blue Band,
Maizena, Maille og Heartbrand nevnes.

Arlig omsetning i 2011 var NOK 362,3 milliarder, og her utgjorde de europeiske salgene 29 %, med
NOK 105,2 milliarder. Unilever har fiere enn 171 000 personer ansatt over hele verden.

! Norge opererer Unilever med flere merker, bl.a. Lipton, Maille, Knorr og Maizena, som gir en sterk
posisjon i norsk dagligvarehandel. Som tidligere nevnt eier ogsa Unilever 34 % av aksjene i Agra-
gruppen, som igjen eier bl.a. Mills, og som ogsa har virksomhet i Sverige og Danmark.

H.J. Heinz Company er et amerikansk selskap med hovedkontor i Pittsburgh, Pennsylvania. Selskapet
og dets datterselskaper produserer et omfattende sortiment av matprodukter i anlegg pa seks
kontinenter. Heinz's viktigste produkter er ketchup, krydder og sauser, frossen mat, supper, bgnner
og pastamaltider, spedbarnsernzering og andre matprodukter, og disse produktene markedsfares i
mer enn 200 fand. Selskapet hevder & ha 150 “nummer 1" og "nummer 2" merker over hele verden.

Selskapet anser at viktigste konkurrenter er andre produsenter av ferdigmat, herunder
merkevarselskaper i dagligvarehandelen og storhusholdningssektoren og private label-produsenter
som konkurrerer med selskapet nar det kommer til kundepreferanser, distribusjon, hylleplass og
varehandelsstatte.

Selskapet fulltidssysselsetter rundt 32 000 personer rundt om i verden og den totale omsetningen i
2011 var NOK 638,97 milliarder.

| Norge blir Heinz distribuert av Haugen-gruppen og har en sterk posisjon i markedene pa grunn av
sitt brede spekter av produkter, samt produktenes popularitet.

Mondeléz International, Inc. (lansert 1. oktober 2012, tidligere Kraft Foods) er et amerikansk
multinasjonalt godteri-, mat- og drikkekonglomerat sem bl.a. produserer sjokolade, kjeks,
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tyggegummi, godteri, kaffe og pulverbaserte drikkevarer, og som inkluderer de globale snacks- og
matmerkene til Kraft Foods Inc. Selskapets produkter markedsfgres i 170 Yand. Selskapets 15
verdensomspennende merkevarer innen kjeks (Oreo, Chips Ahoy!, TUC, belVita, Club Social og Barni),
sjokolade {Milka, Lacta, Toblerone og Cadbury Dairy Milk) og tyggegummi og godteri (Trident,
Chiclets, Halls, Stride og Cadbury Dairy Milk Eclairs) star for ca 70 % av selskapets omsetning.
Philadelphia kremost som selges i bade Europa og Australia, er ogsa en viktig merkevare for
selskapet. Selskapets hovedkontor ligger i narheten av Chicago (lllinois), men det har virksomheter i
mer enn 80 land og sysselsetter rundt 100 000 personer over hele verden.

Mondeléz International har rapportert en estimert &rlig omsetning i 2012 pa cirka NOK 218,2
milliarder, hvorav 37 % er anslatt 3 komme fra Europa. | Norge har Mondeléz International en
betydelig posisjon innen matvarer pa grunn av sin produktportefglje. | tillegg distribuerer selskapet
tradisjonelle merkevarer som Freia og Kong Haakon-sjokolade og er en av markedslederne innen
kremost med den populaere kremosten Philadelphia.

Dr. Oetker GmbH er ogsa en sentral leverandgr i de norske markedene. Dr. Oetker ble etablert i 1891
og er et internasjonalt matvareproduserende selskap fra Bielfeld, Tyskland som sysselsetter ca 10
000 personer pa verdensbasis. Selskapet produserer flere tusen forskjellige produkter og i Europa er
selskapet markedsledende i produktkategorier som bakeartikler, bakemikser, dessertprodukter og
pizza. Den totale omsetningen pa verdensbasis var i 2011 NOK 60 milliarder.

Lerum ble grunnlagt i 1907 og er en ledende leverandpr saft, syltetgy og juice pa det norske
markedet. Lerum har sin hovedvirksomhet i Sogndal og har 142 ansatte. | 2011 var den totale
omsetningen pa NOK 451,7 millioner. Selskapet er eid av familien Lerum.

Findus Norge AS ener landets ledende naeringsmiddelselskap innen av frossen mat. Sortimentet
omfatter frossen fisk, ferdigretter, grennsaker, wok, poteter, kaker, juice og baer, med szerlig sterk
stilling innen frosne fiskeprodukter og ferdigmaltider. Findus opererer bade innenfor
dagligvarehandelen og storhusholdningssektoren i tillegg til industrisalg og produksjon av egne
merkevareprodukter. Findus Norge har ca 400 ansatte fordelt pa hovedkontoret i Asker og fire
produksjonssteder i Hedrum ved Larvik, T@nsberg, Lier og Hardanger. Arlig omsetning er pa NOK 1,3
milliarder. Finduskonsernet har tilstedevaerelse i Norden, Frankrike og England. Det er eiet av et
investeringsfond.

Unil AS er ansvarlig for utvikling, innkjgp og markedsfaring av produkter under NorgesGruppens
egne merker, og har en portefglje pa over 2 500 produkter. Unil AS kvalitetssikrer selv
varedeklarasjon, produksjon og impart, og er ansvarlig for distribusjon og markedsfgring av de
produktene som tilbys under egne merker gjennom NorgesGruppens butikker. Unil AS er eid av
NorgesGruppen.

Unil AS selger til bAde dagligvare- og storhusholdningssektoren {bensinstasjoner, kiosker,
gatekjgkken, restauranter, kantine og hoteller). Unil AS markedsfgrer produkter innen bade mat- og
non-foodkategoriene, og forer sterke merker som blant annet First Price, Eldorado, Unik,
Fiskemannen og Jacobs Utvalgte.
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7.2 Gi en oversikt over de fem stgrste kundene til hvert av de involverte foretakene i de
bergrte markedene, og hvor stor ande! av de involverte foretakenes salg hver av disse
star for. Gi en beskrivelse av hvilke virkninger foretakssammenslutningen antas 3 ha for
de Involverte foretakenes kunder.

7.2.1 Dagligvaresektoren

De fem viktigste kundene til Partene i hivert av de bergrte markedene i dagligvaresektoren er angitt i
Vedlegg 7.2.1,

Orkla gjor gjeldende at foretakssammenslutningen vil samlet sett ha positive effekter for Partenes
kunder. Effektene er nzermere beskrevet under.

7.2.2 Storhusholdningssektoren

De fem viktigste kundene til Partene i hvert av de bergrte markedene i storhusholdningssektoren er
angitt i Vedlegg 7.2.2,

Orkla gjer gjeldende at foretakssammenslutningen vil ha meget begrensede virkninger for Partenes
kunder i de enkelte bergrte marked. For konkrete vurderinger av de enkelte produktmarkedene, se
vurderingene i punkt 6.7.

7.2.3  Transoksjonen vil samlet sett ha positiv virkninger for Partenes kunder

7.2.3.1 Innledning

| dagligvaresektoren utgves konkurransepresset pa et produkt hovedsakelig av andre produkter som
inngar i samme produktkategori. Partenes hovedprodukter inngar i sveert liten grad i de samme
kategoriene, og utgver saledes ikke konkurransepress pa hverandre.

Orklas oppkjap av Rieber innebzerer fgrst og fremst at det nye selskapet kan levere matvarer innen
flere kategorier enn det Orkla og Rieber hver for seg kan. En slik integrasjon av de to
produktportefgljene kan medfare effektivitetsgevinster, jf. dokumentasjonen av
effektivitetsgevinster i kapittel 9.

| Norge forventer Partene samfunnsgkonomiske, ervervsspesifikke effektivitetsgevinster ved:
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7.2.3.2 Lavere enhetskostnader

Lavere enhetskostnader vil normalt sla ut i lavere grossistpriser, og i sin tur favere priser til
forbrukerne. Nar enhetskostnadene for en produsent synker kan derfor hverken produsentens
kunder eller forbrukerne komme darligere ut. Fordelingen av gevinsten vil bestemmes av
etterspgrselselastisiteten til produktet, og graden av konkurranse pa detaljistleddet.

Det eksisterer skalafordeler {economies of scale} nar de angsiktige enhetskostnadene er fallende i
produsert kvantum. Skalaeffekter blir ofte Mustrert ved gkt produksjon av ett enkelt gode, dvs. en
produktvariant. | praksis er imidlertid ogsa en potensiell kilde til skalafordeler at produksjonen av
ulike produktvarianter kombineres. Slike skalaeffekter pa tvers av produktvarianter kan f.eks. skyldes
mulighet for en mer effektiv utnyttelse av de samlede produksjonsfasilitetene, bedre koordinering av
produksjonen, mer effektiv bruk av ravarer osv. Skalaeffekter pad tvers av produktvarianter kan
dermed medfpre at Partenes enhetskostnader reduseres som felge av oppkjgpet. Dette vil gke
samfunnsgkonomisk overskudd og vzere til glede for Partenes kunder (paraplykjedene og
storhusholdningsgrossistene), og i siste instans forbrukerne.

7.2.3.3 Bedre kvalitet pa produktene {mer effektiv produktutvikling og markedsfgring)

P& samme maéte som reduserte enhetskostnader vil nye produkter, og forbedring av eksisterende
produkter bidra positivt til samfunnsgkonomisk overskudd. Forbrukerne vil velge a kjgpe nye
produkter bare hvis det gir hgyere nettonytte enn andre produkter. Videre vil nye produkter kun bli
utviklet dersom produsenten forventer at de inkrementelle salgsinntektene dekker
innovasjonskostnadene. Detaljistene vil ogsa kunne hgste gevinster fra innovasjon ved at de far selge
produkter som forbrukerne har hgyere nytte av, og dermed hgyere betalingsvilje for.
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7.2.3.4 Besparelser i faste kostnader

Samdriftsfordeler som oppstar ved integrasjon av to produktportefgljer kan ogsa gi besparelser i
faste kostnader {economics of scope). [N

iden kontraktene mellom
produsenter og dagligvarekjedene er ikke-linezzre og kjedene har en sterk kjgpermakt, er det
sannsynlig at deler av besparelsene i faste kostnader vil komme Partenes kunder til gode.

7.3 Gi en oversikt over de fem stgrste leverandgrene til hvert av de involverte foretakene i de
bergrte markedene, og hvor stor andel av de involverte foretakenes innkjgp hver av disse
star for. Gi en beskrivelse av hvilke virkninger foretakssammenslutningen antas a ha for
de involverte foretakenes leverandgrer.

7.3.1 Dagligvaresektoren

De fem viktigste leverandgrene til Partene i hvert av de bergrte markedene dagligvaresektoren er
angitt i Vedlepe 7.3.1.

7.3.2  Storhusholdningssektoren

De for viktigste leverandgrene til Partene er angitt i Vedlegg 7.3.2.
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7.3.3 Virkninger for Partenes leverandgrer

Orkla gjor gjeldende at Transaksjonen i all hovedsak vil ha positive virkninger for Partenes
leverandgrer. Sammenslaingen vil gi synergier som ogsa kommer leverandgrene til gode. Dette
gjelder szerlig:

» @kt innkjopsvolum gir stordriftsfordeler gjennom stgrre ordre og mindre usikkerhet i
estimater.

o Detintegrerte selskapet vil naturlig se pa effektivisering av logistikk og produksjon.
Samordning av emballasje og pakninger gir mulighet for reduksjon av antall varianter og
stgrre produksjonsserier ogsa for leverandgrene.

¢ Samordning av innkjop gir mulighet for mer effektiv transport blant annet ved at
fyllingsgraden pa bilene kan bedres.

Orkla fremholder at det kun er gjennom slike forbedringer at det sammenslatte selskapet kan oppna
varige forbedrede betingelser hos leverandgrene. Ren bruk av innkjgpsmakt for 3 presse priser er
ikke baerekraftig over tid.

For de fleste produktene Partene kjgper inn som ingredienser eller ravarer (eller ferdige produkter
som handelsvarer) er innkjgpsmarkedene internasjonale (regionale eller europeiske). | disse
markedene er Partenes respektive og samlede innkjgpsposisjoner sma, og gir ikke grunnlag for
konkurranseskadelig markedsmakt. Partenes innkjgpsvolum er heller ikke av en slik stgrrelse at det
kan pavirke konkurrenters tilgang pa ravarer.

For en del innsatsfaktorer skjer innkj@p hovedsakelig fra norske leverandgrer fordi produktene er
beskyttet av hgye tollbarrierer. Nedenfor fglger en kort redegj@relse virkninger av Transaksjonen nar
det gjelder innkjop av viktige tollbeskyttede produkter. | fravaar av markedsdata er markedsandeler
basert pa Orklas estimater.

{i) Mel

Det norske melmarkedet har leverandgrer. Stabburet kjgper fra den stgrste leverandgren
(Norgesmpgllene) som ogsa deltar i markedsreguleringen. Stabburets innkjgp utgjer en liten del,JJJI
%, av totalt markedsvolum. Ved konsolidering med Rieber Norge vil totalt innkjgpsvolum utgjgre
maksimalt JJJav totalt markedsvolum. Dette gir ingen vesentlig endring av forhandlingsstyrke.

(ii) Meieriprodukter

Tine er dominerende aktgr og markedsregulator, og det finnes fa private aktgrer. Stabburets kjgp fra
Tine utgjer JJav Tines totale omsetning. Ved konsolidering med Rieber Norge vil totalt
innkjgpsvolum utgjgre maksimalt .v Tines omsetning. Dette vil ikke vesentlig endre
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forhandlingsstyrken overfor Tine.'®
(iii) Kjettprodukter

Nortura er dominerende markedsaktgr og markedsregulator, og har ca 50 % av markedsvolumet for
produkter som Partene kjgper. | tillegg finnes det mange private akta@rer. Stabburets kjgp i Norge
utgjor [ Norturas omsetning. Etter konsolidering med Rieber's volum vil innkjgpsverdien gke til

-av Norturas omsetning.

{ivi  Grennsaker

| innkjopsmarkedet for greannsaker er det liten grad av overlapp mellom Partene hva gjelder hvilke
typer produkter som kjgpes inn. Stabburet kjgper hovedsaklig kontraktsdyrkede, ferske grannsaker,
mens Rieber primzert kjpper frosne og terkede grannsaker. Stabburet kjgper en del frosne
grannsaker internasjonalt.

{v) Frukt og bar

De norske volumene fordeles og prises giennom konserveringsordningen, som administrerer
handelen med norskprodusert frukt og baer. Konsolidering med Rieber vil ikke ha innfiytelse pa
denne markedsreguleringen.

Oppsummert er Orklas vurdering at konsolidering med Rieber i Norge ikke vil lede til negative
virkninger for Partenes leverandgrer, verken i internasjonale eller norske innkjgpsmarkeder. Tvert
imot vil transaksjonen gi grunnlag for effektivitetsgevinster som ogsa leverandgrene kan hgste
fordeler av.

8 REDEGJ@RELSE FOR EVENTUELLE ETABLERINGSHINDRINGER | DE BER@RTE MARKEDENE

8.1 Gi en beskrivelse av eventuelle etableringshindringer for aktprer som gnsker adgang til de
bergrte markedene. Beskrivelsen skal blant annet inneholde en redegjgrelse for
offentlige reguleringer som gjgr etablering vanskeligere, lisensrettigheter som er
ngdvendige for 3 etablere seg i markedet og anslag over eventuelt behov for
investeringer ved nyetablering.

Det vises til kapittel 6.7 for informasjon om etableringshindringer i de enkelte marked, i den grad
relevant. | det fglgende gis informasjon om etableringshindringer generelt for henholdsvis
dagligvare- og storhusholdningssektoren.

8.1.1 Dagligvaresektoren

Totalkostnadene ved 3 etablere seg i nye produktsegmenter innen dagligvaresektoren anses som
lave for aktgrer innen matvareproduksjon. En konkurransedyktig aktgr vil allerede ha

116 et vises ogsa til Vedtak V2004-10 punkt 11.1.4 hvor kigpermakt ble vurdert | industrimarkedet for hvitost. Orkla ble
sarlig vurdert p4 kjspersiden, og Konkurransetilsynet konkluderte med at Orklas kjgpermakt overfor Tine trolig var
begrenset, blant annet med henvisning til at aktuelle kjpp fra Tine utgjorde en sveert liten del av Tines totale produksjon.
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produksjonsfasiliteter og (mest sannsynlig) et etablert kundeforhold med dagligvarekjedene, og de
totale etableringskostnadene vil da vaere sammenlignbare med kostnaden knyttet ti! utvikling og
lanseringer av nye produkter.

Som fremveksten av EMV viser er markedstilgang heller ikke avhengig av tilgang pa egne
produksjonsfasiliteter. Leieproduksjon eller kjgp av produkter som rene handelsvarer er uthredt, og
produksjon gjgres tilnaarmet utelukkende uten at kjedene investerer i produksjonsfasiliteter. Det er
derfor fullt mulig 3 etablere seg i markedet uten a padra seg uten irreversible kostnader, forutsatt at
man far hylleplass i dagligvarekjedene. (GGG

orskning og utvikling er heller ingen barriere. Know-how om
produktutvikling kan kj@pes. En frittstdende produktutvikler kan i samarbeid med en produsent
utvikle og ferdigstille produkter innenfor begrensede budsjetter. Distribusjonen av produktene vil
heller ikke utgj@re en etableringshindring da dagligvarekjedene benytter sine egne vertikalt
integrerte distributgrer og henter varene pa fabrikken setv {distribusjon “ex works").

Promotering og annonsering er hovedsakelig et spgrsmal om den etablerende aktgren eier en
relevant og veletablert merkevare eller ikke.

Forgvrig ma matvareprodusenter ha tillatelse av Mattilsynet far de har lov til 3 lansere produkter pa
markedet. Partene legger til grunn at en slik tillatelse ikke innebzrer en vesentlig
etableringshindring.

Orkla er av den oppfatning at patenter og lisenser ikke vil utgjgre etableringshindringer. IIIEIEIN

Det er stordriftsfordeler i produksjon av dagligvareprodukter. Store, internasjonale aktgrer som Dr
Oetker, Nestle, Unilever, Kraft, DelMonte, Mutti, og Dolmio har betydelige stordriftsfordeler da de
produserer samme produkt i samme pakning med samme etikett/merke for flere land.
Internasjonale akt@rer med internasjonale varemerker utgver stadig sterkere konkurranse mot
nasjonale merkevareselskap.

| felge Orkla er det videre ingen etableringsbarrierer til det norske markedet som fglge av tilgang og
tilgjengelighet til ramateriale.

| falge Orkla er en mulig etableringsbarriere til dagligvaremarkedet at det kan veere begrenset
hylleplass i butikkene. Imidlertid er dagligvarekjedene svaert opptatt av at konkurransen
opprettholdes og to til tre store merkevarer samt dagligvarekjedenes egne varemerker (EMV) er
tilgjengelig i hyllene til enhver tid. Orkla mener at distribusjon av dagligvare bare vil veere en
etableringsbarriere der flere konkurrenter allerede er tilstede og konkurransen derfor allerede er
ansett som hey av dagligvarekjedene.

Tollsatsene for de bergrte markedene i dagligvaremarkedet er fglgende:

Tabell 51: Tollsatser i de bergrte produktmarkedene i storhusholdningssektoren

| ~ Hgye tollsatser " Moderate tollsatser (‘RAX- | Ingen eller liten toll (kan ogs3 |
| varer”) vare RAK-varer)
95
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Dagligvaresegment

i Frosne ferdigretter* Frosne ferdigretter* Frosne ferdigretter*
!

[ Sprgstekt iok | Sitd

I ; Pizza saus

| |

*) Avhengig av om produktet inneholder mer enn 20 % landbruksprodukter

8.1.2 Storhusholdningssektoren

Som for dagligvaresektoren ma ogsa matvarer i storhusholdningssektoren godkjennes av Mattilsynet.
Tilsvarende som for dagligvaresektoren legger Partene til grunn at godkjenning fra Mattilsynet ikke
utgjer noen betydelig barriere for potensiell inntreden til markedet i noen av de bergrte
produktmarkedene.

Nar det kommer til tol} Jegger Partene til grunn at tollbarrierer i EU ikke utgjer noen betydelige
etableringshindringer i noen av de bergrte produktmarkedene. | Norge er det generelt hgyere
tollsatser pa utenlandske ravarer som skal konkurrere med norske landbruksprodukter og disse
tollsatsene kan utgjgre en etableringshindring. Som man ser fra tabellen nedenfor varierer
tollsatsene avhengig av sammensetningen i det enkelte produktet.

Tollsatsene for de bergrte markedene i storhusholdningssektorene er fglgende:

Tabell 52: Tollsatser j de bergrte produktmarkedene i storhusholdningssektoren

Hgye tolisatser | Moderate tollsatser (‘RAK- | Ingen eller fiten to!l (kan ogsa

| varer”) ' vare RAK-varer)

Food service segment

Frosne ferdigretter* Frosne ferdigretter* Frosne ferdigretter*
Potetmos* { Potetmos* | Hermetisk ansjos/gaffelbiter
Sprostekt lpk ' Ferdigdessertsaus | Hermetisk makre!l i tomat
| | Syltetgy Sild

i Dressing Pizza saus
‘ Annet sgtt pilegg
|

—

_“)_)\\ri\engig av om praoduktet inneholder mer enn 20 % landbruksprodukter

For mer informasjon om tollsatser, se vurderingen for dagligvaresektoren.
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Nar det kommer til immaterialrettigheter har ikke Partene kunnskap om noen slike rettigheter som
kan begrense muligheten for inntreden i markedet.

I storhusholdningssektoren er pris en viktig del av konkurransen og fglgende er stordriftsfordeler
viktig & oppna for matprodusentene. For Partene er det stordriftsfordeler i produksjonsleddet som er
relevant ettersom distribusjonen handteres av eksterne grossister.

I tillegg til stordriftsfordeler legger Orkla til grunn at oppfglgning av kunder nar det kommer til
konsultasjon og felles utvikling av produktkonsepter er viktig i storhusholdningssektoren. En aktiv
salgsarganisasjon er en forutsetning for 3 fglge opp storhusholdningskundene.

8.2 Gi en oversikt over samlet produksjonskapasitet | de bergrte markedene og angi hvor stor
del av denne som benyttes

82.1 Innledning

Ved vurderingen av produksjonskapasitet og kapasitetsutnyttelse vil produktmarkedsavgrensningene
som benyttes for 3 definere bergrte marked ikke ngdvendigvis gi riktig perspektiv. Dette folger av at
den samme produksjonskapasiteten kan benyttes for produksjon av produkter til forskjellige
produktmarkeder. Videre vil skillet mellom produkter i dagligvarehandelen og
storhusholdningssektoren ikke vaere relevant ut i fra et produksjansperspektiv hva gjelder de
produktene som inngar i de bergrte markedene, ettersom forskjellen mellom produktene i all
hovedsak kun relaterer seg ti} pakningsstorrelser.

Orkla har som felge av dette segmentert sammen de produktmarkedene som produseres med
utgangspunkt i samme type produksjonskapasitet.

8.2.2  Generelle bemerkninger

Produksjonen av produktene i de bergrte markedene er relativt enkel. Produksjonen bestar som
regel av en blandingsprosess etterfulgt av en pakkeprosess, med et mellomstadium for
varmebehandling for naen av produktene. Fabrikker kan bli konvertert til a lage ulike produkter med
begrensede investeringer i ett eller flere av disse prosessleddene. For eksempel kan en
ketchupfabrikk ved kun mindre endringer i produksjonsutstyret enkelt produsere salatdressing,
sennep eller majones {og vice versa).

Produksjon av matvarer innebarer for en etablert produsent moderate faste kostnader, mens de
variable kostnadene i form av lgnn og innsatsfaktorer er vesentlige. Innkjgp av en ny mikser, fyllelinje
eller kjgletunell til en eksisterende produksjonslinje kan koste (GGG
Investeringer i utstyr med stgrre kapasitet enn det leverandgren umiddelbart har behov for er derfor
vanlig, ettersom dette medfgrer lite ekstra kostnader, samtidig som det legger til rette for @ kunne
gke kapasitetsutnyttelsen i trad med fremtidig vekst. Nar produksjonslinjen er pa plass vil
kapasitetsutnyttelsen bli justert i henhold til etterspgrselen ved 3 legge til eller redusere antall skift i
fabrikken. Det er sjeldent behov for full kapasitetsutnyttelse (7 dager x 24 timer = 168 timer). |
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@kning av produksjonsvolumer for a fylle opp eksisterende skift er forretningsmessig lannsomt.
Dersom etterspgrselen genererer behov for produksjon utover tre skift for lengre perioder er det
normalt Iennsomt 3 investere i ytterligere kapasitet siden arbeidskraftkostnadene er hgye for
helgeskift. Ofte vil fabrikker ha flere produksjonslinjer som er operative for mindre enn ett skift per
uke. Arbeiderne vil da bevege seg mellom produksjonslinjer for 3 optimalisere driften giennom
arbeidsuken. Dette gjgr det enkelt 3 redusere eller gke produksjon og kapasitetsutnyttelse innenfor
et segment i henhold til varierende etterspgrsel i markedet. Produksjonen til Orklas fabrikker er
begrenset av markedets etterspgrsel, ikke ut fra tilgjengelig produksjonskapasitet. Orkla er av den
oppfatning at konkurrentene opererer pa en tilsvarende mate, ut fra den grunnleggende
markedsdynamikk som produsentene ma forholde seg til.

Etterspgrselen varierer i trdd med sesongjusteringer og markedskampanjer. Ettersom kravene fra
grossister og detaljister er 98 % “on time delivery”, selv ved maksimal etterspgrsel, ma produsenter
ha ekstra kapasitet tilgjengelig for 8 mete disse kravene. Samtidig er det attraktivt 3 holde de samme
arbeiderne ansatt gjennom aret som fglge av kostnadene og komplikasjonen ved rekruttering av

sesongbasert arbeicskraf.

Mesteparten av produktene som inngar i markedene beskrevet ovenfor produseres og distribueres
internasjonalt. Orkla kjgper jevnlig inn produkter fra sgsterfabrikker i utlandet, og Orkla observerer
at konkurrentene gjgr det samme. For eksempel produseres nesten 80 % av Orklas ketchupprodukter
i Danmark, i Sverige og Norge. Dersom ett land ikke klarer 3 imgtekomme etterspgrselen av et
produkt, kan produksjonskapasitet i resten av Europa (og muligens utenfor Europa) benyttes for a
mgte denne etterspgrselen.

For noen produkter er det importbegrensninger til Norge i form av toll eller kvoter. Slike
begrensninger er ment a beskytte primarproduksjonen (landbruket), ikke nedstrgms produksjon av
ferdige matprodukter. Det er ofte mulig 3 skreddersy produkter for a unnga importrestriksjoner,
eller, dersom dette ikke er mulig, 4 eksportere ramaterialer for prosessering i utlandet for deretter
og re-importere de ferdige produktene uten a aktivere hgye tollbarrierer. Falgelig kan
produksjonskapasitet i utlandet benyttes til 3 betjene ogsa beskyttede markeder, med
transportkostnader som den stgrste tilleggskostnaden.

Konsekvensen av de nevnte forhold er at totalproduksjonskapasitet i et segment normalt vil vaare
langt stgrre enn den umiddelbare etterspgrsel i markedet. Markedsposisjoner bygges pa bevissthet
omkring merkevarer hos forbrukerne, unike og innovative produkter og oppskrifter,
pakningsstarrelser og design tilpasset lokale forhold og kundeforhold bygget opp over tid med fokus
pa kundeservice og "on time delivery”, ikke pa tilgang til begrenset produksjonskapasitet. Dersom en
produsent skulle forlate et segment eller ikke leve opp til kravene til “on time delivery”, finnes det
mange produsenter med tilgjengelig produksjonskapasitet som kan mgte ny etterspgrsel med
eksisterende produksjonsfasiliteter elier med minimale nyinvesteringer i produksjonsutstyr.
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Kapasitetstilgangen pavirker ogsa hvordan konkurransen i markedene arter seg. Orkla opplever at
dersom det er problemer med produksjon ved noen av fabrikkene er konkurrenter raskt pa plass
med a fylle opp tomrommene i hyllene i dagligvarebutikkene. Nar produksjonsproblemene er lgst
folger en kamp i motbakke for a vinne tilbake posisjonen i butikken. Begrensninger i
produksjonskapasitet, leder til raskt tap av markedsposisjon og skader videre kunderelasjoner som
det tar lang tid @ bygge opp. En rasjonell aktgr ma legge til grunn at eksisterende og potensielle
konkurrenter ikke er begrenset av produksjonskapasitet.

| det felgende gis informasjon om produksjonskapasitet og kapasitetsutnyttelse innen de enkelte
segmentene hvor produkter i de bergrte markeder inngar. Bergrte markeder er segmentert basert pa
Orklas produksjonsstruktur, og Orkla antar at konkurrenter opererer med lignende gruppering.
Konkrete data om produksjonskapasitet og kapasitetsutnyttelse i markedene er ikke tilgjengelig, slik
at informasjonen er basert pa Orklas beste estimater.

8.2.2.1 Bord sauser og andre kalde sauser

Produksjonssegmentet for bordsauser og andre kalde sauser omfatter produkter innenfor flere

bergrte produktomrader:

. Andre kalde sauser
Andre produkter som inng3r i samme produksjonssegment er blant annet:

. Salatdressing

. Ketchup
. Sennep
. Majones

Disse produktene er laget pa same {ype produksjonsutstyr og inngdr dermed i samme
produksjonskapasitet. Det er derfor ikke mulig a snakke om produksjonskapasitet og
produksjonsutnyttelse for kun enkelte produkter/produktmarked innenfor dette segmentet.
Vanligvis kombineres flere produksjonsprosesser innenfor dette segmentet med flere fyllelinjer, for a
maksimere produktportefgljen som kan produseres i en enkelt fabrikk.

Med hensyn ti} produksjon i utlandet gjor Orkla gjeldende at det foreligger fa hindre for import. Orkla
produserer 80 % av ketchupen ment for det danske marked i Norge og Sverige. Orklas
hovedkonkurrenter i dette segmentet (blant annet Heinz og Unilever) leverer til de Skandinaviske
markedene fra fabrikker som ligger andre steder i Europa.

Som et grovt estimat antar Orkla at (R
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Denne ledige produksjonskapasiteten kan potensielt brukes til 3 betjene det norske markedet.
A i 2jcnge iz, I
I 00 % skning fra faktisk produksjon per i dag.

Orkla gjor gjeldende at det
tilgjengelig produksjonskapasitet er tilnaermet ubegrenset sett opp mot etterspgrselen i markedet.

8.2.2.2 Syltetpy

Produksjonssegmentet for syltetgy omfatter de fglgende bergrte produktmarkedene:
e  Syltetoy i storhusholdningssektoren

Det norske markedet for syltetgy er beskyttet av tolltariffer pd utvalgte frukter og beer. Til tross for
dette er det betydelig overkapasitet i markedet. Totalmarkedet er estimert til 19 900 tonn per ar'".

Orkla har to store og flere mindre konkurrenter i Norge. Dersom det forutsettes at Orklas
konkurrenter opererer med tilsvarende kapasitetsutnyttelse som Orkla, er det installerte
produksjonskapasiteten i Norge pa ca [l per 3r. Dette indikerer en ledig
produksjonskapasitet p3 |GGG <’ rroduksjonskapasitet enn den

navarende markedsstgrrelsen.

| tillegg er det mulig a eksportere norske bzer for prosessering i utlandet og re-importere
ferdigprosessert syltetgy uten toll. Dette forer til noe hgyere kostnader grunnet transport, men
tilgjengeliggjor ytterligere produksjonskapasitet for det norske markedet.

Per capita konsumpsjon av syltetgy i Norge er ca 4 kg per 3r."* ||| NENENENGEGNGEGGEEEGEEEEE

Ut fra dette er den tilgjengelige produksjonskapasiteten for a betjene det norske markedet for
syltetgy tilnaermet ubegrenset.

W7 €3 17 700 tonn i dagligvaresektoren (AC Nielsen) og 2 200 tonn i storhusholdningssektoren (Markedsfakta).
118 pasert p4 tall fra AC Nielsen (dagligvare) og Flesiand markedsfakta (storhusholdning) fordelt pd innbyggertall (ca 5
millioner).
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8.2.2.3 Annet sgtt palegg

Dette produksjonssegmentet omfatter fglgende produktmarkeder:
e Sjokoladepalegg til storhusholdningssektoren

Orkla produserer sgtt palegg i en liten fabrikk i Oslo. 1 2011 produserte fabrikken
I = d produksjon 24x7 kunne fabrikken produsert (N

Ile<r 5r. Innenfor sjokoladepélegg har Orkla narmere || i Noree. noe som leder
til et totaivalum i markedet p3

Det er lave barrierer pa import av produkter i dette segmentet. Internasjonalt er kategorien
dominert av store internasjonale aktgrer slik som Nestlé og Ferrero {Nutella produkter). Dersom det
forutsettes at per capita konsumpsjonen i E@S svarer til norsk konsumpsjon anslar Orkla
totalmarkedet i E@S til ca |2 3r. Dersom det ogsa forutsettes at utenlandske fabrikker
opererer med JJlkapasitetsutnyttelse (langt hgyere enn Orkla), leder dette til en total installert
produksjonskapasitet pa |l er ér. med en reservekapasitet pa _per ar. Den
ledige kapasiteten er sdledes mange ganger det totale volumet i det norske markedet, og Orkla er av
den oppfatning at tilgjengelig kapasitet for a betjene det norske markedet er tilnaermet ubegrenset.

8.2.2.4 Sprostekt lak

Produksjonssegmentet for sprostekt gk omfatter falgende bergrte markeder:

s Sprostekt Igk i dagligvaresektoren
o  Sprostekt Igk i storhusholdningssektoren

Det norske markedet for sprastekt Ipk er beskyttet gjennom prohibitive tollbarrierer, med en toll pa

NOK 34,92 e kilo.
I Foodman AS). Den forholdsvis lille fabrikken produserer Ogsa egne

varemerker for dagligvarekjedene. Orkla er ikke kjent med andre fabrikker i Norge som produserer
sprostekt ok, og Foodman AS dekker den gjennomsnittlige arlige ettersparselen i Norge ved a
operere pa

Videre kan lgk produsert i Norge prosesseres i utlandet for a unnga tollbarrierene. Dette forer til
ekstra transportkostnader, men viser at utenlandsk produksjonskapasitet kan benyttes for a betjene
det norske markedet.

Det er betydelig fedig produksjonskapasitet i E@S.
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8.2.2.5 Hermetiserte vite sauser, supper og ferdigretter
Produksjonssegmentet for hermetiserte produkter omfatter fglgende bergrte marked:

e  Vatvarm saus, herunder vat pizzasaus, til dagligvaresektoren
e  Vatvarm saus, herunder vat pizzasaus, til storhusholdningssektoren

Andre produkter som inngar i samme produksjonssegment inkluderer

e  Vate supper
s Vate ferdigmaltider

Orkla produserer hermetiserte supper og sauser delvis i sin fabrikk i Svinninge (Danmark) og delvis i
sin fabrikk i Mattersburg (@sterrike). Fabrikken i Mattersburg produserer ogsa vate ferdigretter, i
tillegg til produkter slik som ketchup, majones og grennsaksprodukter.

Basert pd maten Orkla sourcer produkter til markedet for vate varme saus, samt andre produkter i
dette produksjonssegmentet, gjgr Orkla gjeldende at hermetiserte produkter er et internasjonalt
segment fra et produksjonsperspektiv.

For alle praktiske formal er den tilgjengelige produksjonskapasiteten som kan benyttes for a betjene
det norske markedet for varme vite sauser tilnaermet ubegrenset.

8.2.2.6 Hermetiserte fiskepradukter

Produksjonssegmentet for hermetiserte fiskeprodukter omfatter fglgende bergrte produktmarkeder:

® Fiskebasert pdlegg, herunder hermetisert sild til dagligvaresektoren
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e Fiskebasert palegg, herunder hermetisert sild, hermetisert ansjos og hermetisert
makreli/laks til storhusholdningssektoren

Dette preduksjonssegmentet ligner andre hermetiserte produkter, men produksjon av fiskebaserte
produkter gjgres normalt i separate fabrikker av hensyn til allergihensyn.

Orkla produserer produkter i dette produksjonssegmentet til det norske markedet i sin fabrikk i

Sverige, Abba Seafooc.

Mesteparten av produksjonskapasiteten for hermetiserte fiskeprodukter av den typen som inngar i
de bergrte markedene i Norge er lokalisert langs Nordsjgen og @stersjpen som fglge av tilgangen pa
ramaterialer. Fabrikker i Polen, Danmark, Litauen og Storbritannia produserer egne
varemerkeprodukter til dagligvarekjedene i Norge, og Orkla kjgper ogsa noen av sine produkter fra
disse leverandgrene.

Hermetisert makrell og laks er de stgrste volumproduktene Abba produserer til det norske markedet.
Dette er produkter som ikke
trenger kjplelagring, og det er en rekke fabrikker som kan produsere tilsvarende produkter. En av
disse er Saeby i Danmark. Saeby oppgir pa sin hjemmeside at fabrikken har en installert
produksjonskapasitet pa 30 000 tonn per ar og en faktisk produksjon pa over 100 millioner enheter

per .
I <1 dette til en ledig produksjonskapasitet p 9 000 tonn bare i

dene fabricker

! tillegg er det en rekke andre fabrikker rundt @stersjgen og langs Nordsjgen som kan produsere
lignende produkter, Den ledige produksjonskapasiteten som kan betjene det narske markedet er
tilsynelatende langt stgrre enn den totale stgrrelsen pa det norske markedet.

Y . s0rm et er en rekke fabrikker

rundt @stersjgen og langs Nordsjgen som ogsa kan produsere kjglte produkter gjgr Orkla gjeldende
at tilgjengelig produksjonskapasitet som kan betjene det norske markedet er nzermest ubegrenset.

8.2.2.7 Potetprodukter

Produksjonssegmentet for potetprodukter omfatter fglgende bergrte marked:
* Potetmos og pommes frites til storhusholdningssektoren

| det norske storhusholdningssegmentet er det arlige volumet til Orkla cjjjj§orr potetmos
(introdusert i 2012). Dette produseres av Orklas fabrikk i Sverige (Eslév). Volumene som gar til den
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norske storhusholdningssektoren utgjgr en svaart liten del av produksjonsvolumene til Eslé

%). Kapasiteten til fabrikken i Sverige er pa ca_ og fabrikken opererer med en
kapasitetsutnyttelse pa [

Eslév er en relativt liten fabrikk i den europeiske potetindustrien. Ett selskap i Nederland, Aviko,
oppgir pa sin nettside at fabrikken deres alene produserer 1,7 millioner tonn med potetprodukter i
ulikt format (tgrt og frossent) arlig. Videre, ettersom det er minkende etterspgrsel for potetmos i
markedet antar Orkla at det er betydelig ledig kapasitet i europeiske fabrikker.

N 0 for tarT potetmos

er fabrikken i Finland svaert liten pa europeisk skala, og dersom kapasitetsutnytteisen til store
fabrikker i Europa svarer til Orklas kapasitetsutnyttelse vil tilgjengelig kapasitet som kan betjene det
norske markedet vaere tilnaarmet ubegrenset.

8.2.2.8 Frosne ferdigretter
Produksjonssegmentet for frosne ferdigretter inkluderer de fglende bergrte produktmarkeder:

¢ Frosne ferdigretter til dagligvaresektoren
e  Frosne ferdigretter til storhusholdningssektoren

Markedet for frasne ferdigretter er fragmentert og omfatter en rekke ulike produkter med ulike
produksjonsmetoder. Dette gjor det svaert vanskelig a gi noen generelle estimater for
produksjonskapasitet og kapasitetsutnyttelse for markedet som sadan. Orkla har derfor basert sitt
kapasitetsestimat pa utvalgte ngkkelprodukter i sitt eget produktsortiment: frosne pastaretter og
frosne paier.

Stabburet sourcer sine Originale pastaretter {enkeltporsjoner) fra Eslov fabrikken i Sverige. Denne
fabrikken produserer ogsa frosne supper (flerporsjon) for Stabburet, samt en rekke ulike
enkeltporsjonsprodukter for det svenske markedet.

ansbro
produserte tota- med frossen pai i 2011. Fabrikken opererer med 2x5 skift per uke, noe

som svarer til ca {Jf produksjonskapasiteten. Dette gir en total produksjonskapasitet p ca
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Stabburets nermeste konkurrent i segmentet for frosne ferdigretter er Findus, som har fire
produksjonslinjer, og Dafgaard, som har en produksjonslinje.

I tillegg er det en rekke fabrikker i Europa som kan betjene det norske markedet. Orkla er av den
oppfatning at tilgjengelig produksjonskapasitet som kan betjene det norske markedet er tilnaermet
ubegrenset.

8.2.2.9 Tgrre miks produkter

Produksjonssegmentet for tgrre miks produkter inkluderer felgende bergrte produktmarkeder:
e  Sot bakst og dessert miks til dagligvaresektoren

Orkla selger terre miksprodukter hovedsakelig til industrisektoren gjennom selskapet Idun Industri.

statistikk pa industrimarkedet, men Orkla estimerer at

I titlegg er en betydelig del av volumene som gar til det norske markedet levert fra store
internasjonale produsenter slik som Puratos Group {mer enn 50 fabrikker verden over). Puratos har
selv oppgitt en produksjonskapasitet pa 20 000 tonn pa én produksjonslinje i Brasil. Dersom dette er
indikativt pa stgrrelsen pa Puratos operasjoner vil Puratos kunne dekke hele det nasjonale behovet i
Norge for tgrre miks produkter ved bare 1 % av sin produksjonskapasitet.

Ettersom Puratos er kun en av flere store internasjonale produsenter er Orkla av den oppfatning at
den tilgjengelige produksjonskapasiteten som kan betjene det norske markedet til tilnaermet
ubegrenset.

Volumene til Orkla som gar til dagligvaresektoren er pa ca per ar. Dette produseres i
Stabburets fabrikk i Norge. Produksjonslinjen brukes til en rekke tgrre produkter (herunder tgrre
drinkmikser, bakemikser mv.). Kapasitetsutnyttelsen er pa ca- {sammenholdt med 24 x7).

Innen dagligvare har Orkla en markedsandel pa ca or torre mikser. Ettersom disse -thjmres
av - med produkt er totalmarkedet p per ar. Dersom det forutsettes at
konkurrentene til Orkla har noe hgye kapasitetsutnyttelse enn Orkla -er den totale installerte
kapasiteten (ekskludert Orkla) pa ca -per ar, med en ubrukt produksjonskapasitet pa'l-
tonn per ar — tre ganger stgrrelsen pa markedet per i dag.

Folgelig gjor Orkla gjeldende at produksjonskapasiteten for 3 betjene disse markedene er tilnaermet
ubegrenset.
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8.2.2.10 Spte vate sauser

Dette produksjonssegmentet omfatter fglgende bergrte produktmarked:

e  Vat dessertsaus til storhusholdningsmarkedet

Orkla produserer produkter i dette segmentet pa Idun Industris fabrikk i Rakkestad. Volumet
produsert innenfor saus/topping under Orklas eget brand til food service segmentet er ca -

per &

Den total produksjonen ved Rakkestad i 2011 var p3 JJij Dette ble produsert ved ett eller to
skift pa ulike produksjonslinjer (som tilsvarer ca [l kapasitetsutnyttelse). Kapasitet ved tre fulle
skift fem dager i uken er estimert til mellom er ar, mens maksimal kapasitet
(24x7) er estimert til nermer<J Il Av denne kapasiteten anslér Orkla at mellom |
I - denne kapasiteten kan allokeres til sauser og topping uten videre investeringer, noe
som innebzzerer at kapasitetsutnyttelsen er mellom ||| Gz

Orkla har begrenset med innsikt i konkurrentenes kapasitet og kapasitetsutnyttelse. Det er minst to
fabrikker i Norge som betjener dette segmentet, og flere fabrikker i utlandet. Produktene lages pa
enkle mikse- og kokemaskiner. Dette gjor det enkelt 3 legge til ekstra kapasitet.

Videre er segmentet internasjonalt fra et produksjonsperspektiv. Rakkestad betjener kunder i flere
eksportmarked, og Orkla kjgper samtidig produkter selv fra tredjepartsprodusenter i utlandet.
Unilever betjener ogsa kunder i norsk starhusholdning med produkter Orkla antar er produsert ved
Unilevers fabrikk i Spania.

Dersom fabrikker i utlandet har tilsvarende kapasitetsreserver som fabrikker i Norge er Orkla av den
oppfatning av at tilgjengelig produksjonskapasitet som kan betjene de norske markedene er
tilnaermet ubegrenset.

8.2.3  Konklusjon

Oppsummert, basert pa Orklas estimater, er det store kapasitetsreserver som kan betjene alle
bergrte produktmarkeder i norsk dagligvare- og storhusholdningssektor. | de fleste markedene er
kapasitetsreservene bortimot ubegrenset sammenholdt med faktisk etterspgrsel i de bergrte
markedene.

8.3 Gi en oversikt over eventuelle nye aktgrer som har etablert seg i de bergrte markedene
de siste tre drene.

11
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8.3.1 Dagligvaresektoren

Informasjon om eventuelle nye aktgrer og nye produkter i de bergrte markedene er gitt for hvert
marked i kapittel 6.7 ovenfor.

8.3.2  Storhusholdningssektoren

Partene har ikke kjennskap til nye aktgrer som har etablert seg i de bergrte markedene i
storhusholdningsmarkedet de siste tre arene.

L[]

REDEGJ@RELSE FOR EVENTUELLE EFFEKTIVITETSGEVINSTER

%1 Gi en redegjgrelse for eventuelle effektivitetsgevinster ved foretakssammenslutningen.
Redegjgrelsen kan blant annet inneholde en beskrivelse av samfunnsgkonomiske
kostnadsbesparelser som kan fglge av stordriftsfordeler, rasjonalisering eller
samproduksjonsfordeler. Redegjgr for hvorfor de anforte effektivitetsgevinstene er en
folge av foretakssammenslutningen, og ikke kan realiseres p3 alternative mater.

9.1.1 Innledning
9.1.2  Relevante gevinster i fusfonskontrollen

11
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Tabell 53: Foleende gevinster anses som samfunnssdkonomiske. ervervssoesifikke effektivitets-

| det falgende beskrives disse gevinstene narmere.

8.1.3  Integrering av konsernfunksjoner
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Tabell 56:
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Tabell 61:
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Tabell 62;
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Tabell 66:

9.15
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Tabell 69:
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Tabell 71:

10 OPPLYSNINGER OM FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN ER UNDERLAGT TILSYN FRA ANDRE
KONKURRANSEMYNDIGHETER

10.1 Oppgi, dersom det er aktuelt, hvilke andre 1ands konkurransemyndigheter som har
kompetanse til  gripe inn mot foretakssammensiutningen, herunder hvitke slike
myndigheter som foretakssammenslutningen er eller vil bli meldt til.

Gjennomfgringen av Transaksjonen er betinget av ngdvendige godkjennelse fra Europakommisjonen,
Konkurransetilsynet og russiske konkurransemyndigheter.

Transaksjonen ble godkjent av russiske konkurransemyndigheter 12. desember 2012. Godkjennelsen
er vedlagt som Vedlegg 3.4.

Transaksjonen er meldepliktig til Europakommisjonen. Enkelte av produktene som selges i norske
markeder faller imidlertid utenfor virkeomradet av E@S-avtalen og er dermed ikke underiagt
kommisjonens kompetanse, men Konkurransetilsynet. Etter kommisjonens overfgringsbeslutning 25.
januar 2013, er Konkurransetilsynet kompetent til 3 avgjgre Transaksjonen for alle norske markeder.

10.2 Oppgi om foretakssammenslutningen krever konsesjoner/tillatelser etter annen norsk
lovgivning.
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Orkla er ikke kjent med at foretakssammenslutningen krever konsesjoner eller tillatelser etter annen
norsk lovgivning.

11 OPPSUMMERING

Orklas primzere mal med transaksjonen er 3 forbedre produksjonseffektiviteten og styrke evnen til
drive produktutvikling og innovasjon, og giennom dette gke sin konkurransekraft. | szrdeleshet er
dette viktig i de skandinaviske markedene hvor Partene har hoveddelen av sine respektive
virksomheter.

11.1.1 Konkurranse

| takt med at matvaremarkedene i stadig gkende grad blir mer internasjonale, gker ogsa
konkurransetrykket mot Partene fra store europeiske multinasjonale matvareprodusenter. Disse
aktgrene har sterke internasjonale varemerker og betydelige stordriftsfordeler innenfor produksjon
og distribusjon, og ikke minst betydelig kapasitet for innovasjon og produktutvikling. I tillegg til
betydelig starrelse og skonomiske ressurser profiterer disse aktgrene pa 3 tilpasse og lansere
produktinnovasjoner pa tvers av mange nasjonale markeder. Generelle forbrukertrender { retning av
mer etnisk mat og gkt internasjonal gjenkjennelse av varemerker forsterker effekten av disse
konkurransefortrinnene.

De samvirkeeide nasjonale markedslederne innenfor meierisektoren og kjgttsektoren har sterke
markedsposisjoner i alle skandinaviske markeder. Foruten & levere ravarer til nasjonale
matvareprodusenter, konkurrerer disse aktgrene med matvareprodusentene for fremstilling og salg
av ferdige produkter. Et eksempel pa dette er Tines lansering av ferdigmatserien Fjordland.

Samtidig mgter Partene en konsentrert kjgperside som i gkende grad integrerer seg vertikalt
gjennom & introdusere et gkende antall produkter under egne merkevarer. Tradisjonelt har slike
produkter vaart rettet mot typiske lavpriskategorier med relativt generiske produkter. Imidlertid ser
man nd i gkende grad at kjedene lanserer egne “high end” produkter innenfor ulike
produktkategorier, og saledes i gkende grad konkurrerer direkte med de tradisjonelle
merkevareprodusentene. Et godt eksempel pa dette er NorgesGruppens lansering av serien "Jacobs
utvalgte”. NorgesGruppen har ogsa etablert et samarbeid med Nortura, hvor Nortura blant annet har
dedikert et emballerings- og pakkeanlegg til NorgesGruppens kjattprodukter.

11.1.2 Kjgpermakt

Kiopersiden er svaert konsentrert i samtlige skandinaviske markeder. | Norge star de fire store
dagligvarekjedene for mer enn 99 % av detaljistsalget innenfor dagligvaresektoren. Sitasjonen er
tilsvarende innenfor grossistvirksomhet rettet mot Horeca og KBS. | Norge har tre nasjonale
grossister en total markedsandel p3 95 %. Partene opplever gkt konkurranse fra egne merkevarer,
mer utbredt bruk av delistinger og stadig sterkere press pa betingelsene.

Partenes samlede markedsandel innenfor dagligvaresektoren i Norge er [JJjjijsom ertavti forhold
til den konsentrasjonen Partene mgter pa kjgpersiden.
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De fire store dagligvarekjedene i Norge er av en stgrrelse og har markedsandeler som i sum gir
betydelig kjgpermakt. | og med at de gkonomiske konsekvensene av redusert produktutvalg og/eller
delisting av produkter er mye mer alvorlige for produsentene enn for kjedene, har kjedene typisk en
sveert sterk forhandlingsposisjon. Dette forsterkes ytterligere av at det i sa a si alle produktmarkeder
finnes reelle alternativer til Partenes produkter. De fleste produktene i Partenes totale
produktportefglje kigpes og selges pa tvers av landegrenser, og kan saledes enkelt bli erstattet av
tilsvarende produkter fra norske eller internasjonale aktgrer, og ikke minst av produkter under
handelens egne varemerker.

| “Mat, makt og avmakt” fra 2011 ble dagligvarekjedenes posisjoner oppsummert pa fglgende mate:

“Utvalget er av den oppfatning at dersom utviklingen i Norge fortsetter i samme takt og retning,
der handelens paraplykjeder kan diktere mer eller mindre ensidige betingelser i avtalesettene, vil
en slik utvikling vaere uheldig for en sunn konkurranse og et balansert maktforhold i
matkjeden.”?

Det sammenslatte selskapet vil ha en stgrre produktportefglje. Dette vil imidlertid ikke styrke
forhandlingsposisjonen vis a vis kigpersiden i vesentlig grad. Orkla vil ha en stgrre portefglje av sterke
varemerker, men fordi Partenes respektive portefgljer i det alt vesentlige er kamplementeere, vil
disse varemerkene hovedsakelig knytte seg til ulike segmenter og produktmarkeder.
Kjedeforhandlingene er strukturert pa en slik mate at leverandgrenes mulighet til @ utnytte sterke
posisjoner innenfor enkelte varegrupper til 3 styrke forhandlingsposisjonen for andre varegrupper, er
sterkt begrenset. Med en stgrre produktportefglje gker dessuten kjedenes mulighet til 3 gve press
mot svakere produkter og varemerker innenfor totalportefgljen, i den grad produsentene forsgker a

bruke sine sterkeste produkter som “pressmiddel” i forhandlingene. _

Den sterke priskonkurransen kjedene imellom gjenspeiles i et gkende prispress mot leverandgrsiden.
Kombinert med kjedenes betydelige markedsmakt gir dette et sveert sterkt konkurransetrykk mot
produsentene.

120 Mat, makt og avmakt, NOU 2011:4, jf Vedlegg 6.5.1 b.
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11.1.3 Begrenset overlapp

Som nevnt ovenfor har begge Partene sitt utspring i Norge, og de har begge sine stgrste posisjoner
innenfor det norske markedet. Begge har ekspandert sine respektive virksomheter til de
skandinaviske landene, og har kjgpt opp betydelig virksomheter i Danmark, Sverige og Finland. De
respektive produktportefglijene eri svaert stor grad komplementzere. Partene har ingen
overlappende produktgrupper nar man sammenligner Partenes 1S stgrste produktgrupper i det
norske dagligvaremarkedet (basert pa Nielsen-kategorisering av produktene). Disse 15
produktgruppene utgjﬁ- av Orklas totale omsetning i Norge innenfor matproduksjon, og
tilsvarer -v Riebers omsetning.'2* Sitasjonen er tilsvarende innenfor storhusholdningssektoren.
Her er overlapp kun identifisert mellem Rieber og Orkla-selskapene Stabburet og Idun Industri, og
omsetningen i overlappsmarkedene utgjor kun ca Jjjoc [Jllav selskapenes omsetning i norsk
storhusholdning.'?

Med hovedsakelig komplementzere produkter vil det sammenslatte selskapet ikke fa gkt innflytelse
over hylleplass og/eller fryseplass i butikkene. Hylleplass er en begrensende faktor i forhold til
lansering av nye produkter, men fordi hylleplass typisk er allokert til ulike produktgrupper vil
Partenes tilstedevzerelse innenfor sine produktgrupper ventelig ikke bli vesentlig endret.

11.1.4 Pkt evne og insentiv for innovasjon

Innovasjon i form av utvikling av nye produkter, nye smaker og endringer i konserveringsmetode er
viktig, og lanseringer av nye produkter viser at markedene er dynamiske. | en masteroppgave nylig
avlagt ved Norges Handelshgyskole i Bergen, fremgar det at nye produkter lanseres i et gkende
tempo og at antallet produktlinjer som lanseres er gkende, bade hva gjelder nasjonale varemerker og
kjedenes egne varemerker.'®

Den relative risikoen og kostnadene knyttet til innovasjon og produktutvikling reduseres nar den
totale omsetningen blir stgrre. Dette skaper et insentiv for den sammenslatte virksomheten til 3 gke
satsningen pa innovasjon og 1ansering av nye produkter og produktversjoner. Med gkt
produktportefglje og gkt geografisk tilstedevaerelse, gker ogsa muligheten for & kapitalisere pa
utnyttelse av konkrete preduktinnovasjoner i flere produktmarkeder.

11.1.5 Konklusjon

Transaksjonen vil ikke ha noen vesentlig innvirkning pa den sammenslatte enhetens
forhandlingsmakt vis a vis dagligvarekjedene og storhsholdningsgrossistene. Videre vil den sterke
konkurransen fra nasjonale nummer én-aktorer, internasjonale merkevareleverandgrer og kjedenes
egne merker vil bestd med full styrke. Partenes kunder, som er de store matvarekjedene og
grossistene, vil ikke bli skadelidende som falge av transaksjonen. Derimot vil transaksjonen ha

2 ga kapitte! 5.2.3

122 ge kapittel 5.2.3.

13 Andreas Lle Wessel: Dagligvarekjedenes egne merkevarer, til fremme eller hinder for innovasjon? Norges
Handelshgyskole 2012
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positive effekter for kundene i form av gkt produktinnovasjon, nye lannsomme produkter og
giennom mulighet for lavere priser over tid som fglge av effektivitetsgevinster fra sammenslaingen.

Forbrukerne vil dra fordel av gkt produktutvalg som fglge av gkt innovasjon og fra flernasjonale
produktlanseringer. Som det fremgar av de foregaende avsnittene er det sveert lite som taler for at
det sammenslatte selskapet vil gke sin mulighet til 3 gke priser eller & redusere produktutvalget.
Totalt sett vil transaksjonen ha en positiv effekt for forbrukerne.

Orkla planlegger 3 integrere Partenes skandinaviske virksomheter. Dette vil bidra til a realisere
betydelige kostnadssynergier i bdde produksjon og produktutvikling, samt gjennom reduserte

overheadkostnader.
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13 OFFENTLIGHET

Denne meldingen inneholder opplysninger som utgjar forretningshemmeligheter. Forslag til offentlig
versjon utarbeides som eget dokument.
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