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3. BESKRIVELSE AV DE INVOLVERTE FORETAKENE OG FORETAK I SAMME 
KONSERN 

3.1. Orkla 

3.1.1. Oversikt over Orklas juridiske og organisatoriske struktur og 
virksomhetsområder 

Orkla har hovedkontor i Oslo og er notert på Oslo Børs. Orkla hadde 18.154 ansatte per 
31. desember 2016. Konsernet hadde i 2016 en omsetning på NOK 37,8 mrd. Orkla er 
leverandør av merkevarer til dagligvarehandel, storhusholdning, faghandel, apotek og 
bakerimarkedet. Norden, Baltikum og enkelte land i Sentral-Europa er Orklas hoved-
markeder. I tillegg har konsernet posisjoner innenfor utvalgte produktgrupper i India. 

Orklas merkevarevirksomhet består av følgende forretningsområder: 

i. Orkla  Care; 
ii. Orkla  Foods; 
iii. Orkla  Food Ingredients;  og  
iv. Orkla  Confectionery & Snacks 

• Orkla  Care  

Orkla  Care  representerer 19 % av merkevareområdets driftsinntekter, og er det 
forretningsområdet som berøres av transaksjonen. Orkla  Care  er organisert i seks 
forretningsenheter. De to største forretningsenhetene er i) Orkla Home & Personal  Care,  
som har produkter innen personlig pleie og vaskemidler, og  ii)  Orkla Health, som har 
produkter innen kosttilskudd, sportsernæring og vektkontroll. I tillegg tilbyr Orkla  Care  
produkter innen malerverktøy (Orkla House  Care),  sårpleie (Orkla  Wound Care),  
basistekstiler  (Pierre  Robert  Group)  og profesjonell rengjøring (Lilleborg). 

Forretningsområdet har merkenavn som Moller's,  Collett,  Nutrilett,  Maxim, Define,  
Sunsilk, Blenda, Jif,  Sun,  Zalo, Jordan og  Pierre  Robert. Norden står for 78 % av 
forretningsområdets omsetning, og Norge er det største enkeltmarkedet, med 47 % av 
omsetningen. 

• Orkla  Foods  

Orkla  Foods  er det største forretningsområdet, med 42 % av Orklas driftsinntekter i 
merkevareområdet. Orkla  Foods  tilbyr merkevarer til forbrukere i Norden, Baltikum, 
Sentral- Europa og India innenfor bl.a. kategoriene dypfryst pizza, ketchup, supper, 
sauser, påleggsprodukter og ferdigretter. Merkevarene omfatter bl.a. Grandiosa, TORO, 
Stabburet,  Felix,  Pauluns, Abba, Kalles,  Beauvais,  Pastella, Spilva, Vitana og MTR. 

Orkla  Foods  selger sine produkter hovedsakelig gjennom dagligvarehandelen, men også 
til storhusholdning, kiosker og bensinstasjoner. Norge og Sverige er de to største 
markedene i Orkla  Foods  og sto for 60 % av forretningsområdets omsetning i 2016. 
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• Orkla  Food Ingredients  

Orkla  Food Ingredients  står for 22 % av merkevareområdets driftsinntekter. Orkla  Food 
Ingredients  er leverandør av bakeriingredienser i Norden og Baltikum, og enkelte andre 
land i Europa. De største produktgruppene er margarin og smørblandingsprodukter, 
gjær, bakehjelpemidler og bakemikser til brød og kaker, marsipan og iskremingredienser. 

Forretningsområdet har salgs- og distribusjonsselskaper i 22 land. Håndverksbakerier og 
industrielle bakerier representerer om lag 70 % av salget. Omtrent 20 % er salg direkte 
til forbruker gjennom merkevarer som Idun Mors Hjemmebakte, Kronjåst, Odense og 
Bakkedal. De resterende 10 % av omsetningen er relatert til salg av iskremingredienser 
og -tilbehør, med tilstedeværelse i Norden, Tyskland, Nederland og Storbritannia. 

• Orkla  Confectionery & Snacks  

Orkla  Confectionery  & Snacks' omsetning utgjør 17 % av Orklas driftsinntekter i 
merkevareområdet. Forretningsområdet har virksomhet innen kategoriene godteri, kjeks 
og snacks og har bl.a. følgende merkevarer: KiMs, Nidar, Guteborgs Kex, Sætre, OLW, 
Panda, Laima, Selga, Adazu og Kalev. 94 % av omsetningen i dette forretningsområdet 
kommer fra de nordiske og baltiske markedene. Norge er det største enkeltmarkedet. 

Nærmere beskrivelse av forretningsområdene er beskrevet på Orklas hjemmeside: 
http://www.orkla.no/Om-Orkla  

3.1.2. Oversikt over eierinteresser i berørte virksomhetsområder utenfor 
konsernet 

I tillegg til virksomheten beskrevet i punkt 3.1.1 har Orkla virksomhet som er organisert 
under forretningsområdet Orkla  Investments,  som består av investering i Jotun AS, i 
tillegg til Hydro Power og finansielle eiendeler. Orkla-konsernet har en eierandel på 16,7 
% i Proteinfabrikken AS, som er aktiv innen produksjon, utvikling, distribusjon og salg av 
kosttilskudd og sportsernæringsprodukter i Norge. 

I melding om foretakssammenslutning vedrørende Orkla's erverv av Cederroth 
Intressenter AB er det omtalt at Orkla har opsjon på å erverve ytterligere aksjer i 
Proteinfabrikken AS. Kjøpsopsjonen til Axellus AS (nå Orkla Health) til å erverve 
ytterligere aksjer i Proteinfabrikken AS ble fremforhandlet i forbindelse med at Axellus 
AS ervervet 233.333 aksjer (16,7 %) i Proteinfabrikken AS. Opsjonsperioden løp fra 1. juli 
2014 til 31. januar 2016. Kjøpsopsjonen er ikke gjort gjeldende av Orkla og den bortfalt 
den 31. januar 2016. Orkla's aksjer i Proteinfabrikken AS er en finansiell investering og 
Orkla har ingen styreposisjoner eller andre bestemmende rettigheter i Proteinfabrikken 
AS. Etter bortfall av opsjonen har det ikke vært representasjon i styret. 

3.1.3. Omsetning og driftsresultat 

Orkla hadde i 2016 en omsetning i Norge på MNOK 37.758 og et driftsresultat på MNOK 
3.916. 
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inneholder simple og komplekse karbohydrater som passer til opplading før men også 
bruk under aktivitetene. 

Sportsernæringsprodukter selges i ulike former fra barer, puddinger og ferdigdrikker til 
pulver,  gel  og tabletter med ulike egenskaper. Som eksempel på produktene viser vi til 
hjemmesidene til http://www.tn.no/, www.tine.no/merkevarer/vt,  
www.proteinfabrikken.no, www.maximsport.no  som gir en oversikt over deler av den 
produktportefølje som markedsføres i Norge og en illustrasjon på de ulike målgrupper. 
Det kan også vises til http://www.njie.se/?lang=nb,  en nykommer på markedet som tilbyr 
puddinger. 

EU-kommisjonen har i flere tilfeller vist til at sportsernæringsprodukter og sportsdrikke 
kan utgjøre ulike produktsegmenter. Dette illustreres blant annet av rapporten "Study on  
food intended  for Sportspeople" utført av Kommisjonen i 2015, der det vises til at det kan 
eksistere separate markeder for sportsernæringsprodukter og sportsdrikke. I sin praksis 
har Kommisjonen gjentatte ganger uttalt at det kan være grunn til å avgrense et separat 
marked for  "sports drinks"  som også kan inkludere energidrikke, jf. blant annet sak 
M.2275 og M.5632. Kommisjonen har i sine vedtak latt den presise 
markedsavgrensningen stå åpen. 

4.1.2. Salgskanaler 

Basert på tidligere konkurranserettspraksis, er det belegg for å avgrense markedene 
basert på omsetning i ulike salgskanaler, da salg via ulike kanaler har forskjellige 
kjennetegn og karakteristika. HSNG har sin primære omsetning innen pulver via e-handel, 
mens Orkla har sin primære omsetning innen sportsbarer som omsettes i detaljistleddet. 
Partene er følgelig ikke nære konkurrenter. 

Salg av sportsernæringsprodukter via internett adskiller seg noe fra salg i de øvrige 
salgskanaler, for eksempel ved at produkter solgt på internett tilbys i større kvanta, 
eksempelvis pakker med 12 barer og større partier ernæringsdrikk, mv. Ved salg i 
dagligvare- og sportsbutikk selges produktene normalt stykkevis. Ved større forbruk kan 
det være lønnsomt å handle via nett, da kundene vil kunne oppnå rabatt på store kvantum. 
Videre er det aldersmessig ulike kundegrupper som benytter de ulike salgskanalene, da 
salg via internett er særlig rettet mot yngre kunder. Kjøps- og salgsprosess er også ulike. 

Det svenske Konkurrensverket la i Orkla/Cederroth-avgjørelsen fra 2015 (nr. 161/2015) 
til grunn at det eksisterer ulike markeder basert på salgskanal. Tilsvarende fant 
Konkurransetilsynet at det ikke var substitusjon mellom ulike salgskanaler i sak V2015-
30 Orkla ASA - Cederroth Interessenter AB. Også i sak V2015-24  Coop  Norge Handel AS -
ICA Norge AS la Konkurransetilsynet til grunn at produktmarkeder kan deles opp etter 
salgskanal. 

Sportsernæringsprodukter omsettes i tre ulike handelskanaler, henholdsvis: 

(i) dagligvarehandel,  
(ii) sportsbutikker, spesialiserte treningsbutikker/sentre som Sats Elixia mfl. og 
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(iii)  internett som er den dominerende salgskanal. 

Nedenfor følger til illustrasjon en oversikt fra Euromonitor over salget av sportsernæring 
fordelt på ulike salgskanaler. Som det fremgår utgjør salget via internett den dominerende 
omsetning:  

Distribution 

Channel Distribution for Sports Nutrition in Norway 

% Breakdown 2017 and Point Growth Trend - 2012-2017 

01 -a'_- 

Discounters 

Modem Grocery Retailers  i t% ♦ Hypermarkets 

9.4%♦ Supermarkets 

21.6%A Grocery Retailers 

Tratlnbnal Grocery Retailers 4%♦ Omer Grocery Retailers 4%♦ Other Other Grocery Retailers 

2%T Store-Based 

1.5%T ChernbtslPharmacles 

7.7%♦ Hearth and Beauty Spit 

13.7% "Retailers 62%♦ Other Healthcare Specialist 

6%T Other Non-Grocery Specialists ' Retailers 

2.5%♦ Direct Selling 

_E 3% ♦ Non•Store Retallag 

62.3%♦ Internet Relating 

♦ Increasing ♦ Decreasing — No change  

Markedet i saken må således deles opp basert på salgskanal, i tråd med de tre kanalene 
nevnt over. 

4.2. Geografisk marked 

Videre legger vi til grunn at det relevante geografiske marked avgrenses til Norge eller 
Norden. Selv om det forekommer en del handel av sportsernæring via utenlandske 
nettsider har vi i det følgende lagt til grunn at det relevante geografiske marked er Norge. 
Dette samsvarer med praksis fra Kommisjonen som peker på at det kan eksistere ulike 
kundepreferanser mellom landegrensene, jf. blant annet sak M.5632. Dette påvirkes blant 
annet av nasjonalt rettet reklame, toll på produktene og transportkostnader. 

4.3. Konklusjon - produktmarked og geografisk marked 

Markedet avgrenses til et overordnet marked for sportsernæring, som må videre deles 
inn i ulike salgskanaler, henholdsvis (i) dagligvarehandel,  (ii)  sportsbutikker, 
spesialiserte treningsbutikker/treningssentre som Sats Elixia, mfl. og  (iii)  internett. 
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4.6. Redegjørelse for eventuelle etableringshindringer 

4.6.1. Generelt om etableringshindringer 

Det bemerkes at det foreligger noe begrenset informasjon om de konkrete 
etableringshindringene på markedet. Beskrivelsen under punkt 4.6.1 er basert på 
partenes oppfatning av etableringsbarrierene på et totalmarked, og på markedene for 
dagligvare, spesialiserte sportsbutikker mv. og internett, jf. punkt 4.2.6 under. 

Etableringshindringene på et totalmarked for sportsernæring må anses for å være lave. 
Det fins ingen faktiske eller juridiske hinder som gjør det vanskelig for nye aktører å 
etablere seg eller for eksisterende aktører å utvide. 

Produktene er i stor grad generiske og kan kjøpes ferdigproduserte.  Know-how  har heller 
ingen avgjørende betydning for selskaper som ønsker å etablere seg innen dette 
segmentet. Det eksisterer ikke betydelige stordriftsfordeler i relasjon til 
sportsernæringsprodukter, og det er tilstrekkelig tilgang på råvarer. Videre er markedene 
preget av høy trend-faktor, hvilket innebærer at kundene er åpne for nye produkter og 
tilpasser seg nyutviklinger. 

Partene anser ikke at det fins noen reelle begrensninger i produksjonskapasitet innen 
markedet for sportsernæring, den anses som høy og fleksibel. Hoveddelene av råvarene 
som brukes utvinnes fra meieriprodukter, som det er overproduksjon på i Europa. Øvrige 
råvarer er visse jordbruksprodukter (hvete, havre, ris) som det også er tilstrekkelig 
tilgjengelighet på. 

At etableringsbarrierene på markedet er lave støttes av at et flertall aktører har kommet 
inn på markedet de seneste årene, og markedet er i stadig vekst, jf. blant annet tall fra 
Euromonitor. Det finnes flere eksempler på nye aktører, for eksempel Barebells  
Functional Foods  som på kort tid har tatt en betydelig andel av markedet innen 
dagligvarehandel. Glanbia, med sitt produkt, Nutramino, er et annet eksempel på en 
relativt ny aktør i Norge som har tatt en ikke ubetydelig andel av markedet innenfor 
dagligvarehandel. Også No Carbs Company med produktet Nocco kan nevnes som en 
aktør som har etablert seg raskt. Som nevnt forventer partene at markedet vil fortsette å 
vokse i tiden fremover. 

4.6.2. Etableringshindringer innen markedene for henholdsvis salg via 
dagligvare, spesialiserte sportsbutikker og internett 

For dagligvarehandel vil etableringshindringene anses som større enn hindringene som 
eksisterer  online.  Likevel anses etableringshindringene generelt sett for å være lave, jf. 
punkt 4.6.2 over. Årsaken til at hindringene er noe høyere enn inn markedet for 
internettsalg er at butikkene har begrenset hylleplass og derfor selv kan lage en 
prioritering basert på hva som fremstår som mest lønnsomt for dem selv. Lønnsomhet 
kan komme ved høye volumer, eller ved at virksomheten betaler for hylleplass. Dette kan 
imidlertid stille seg annerledes dersom en dagligvarehandel gis eksklusivitet på et 
spesielt merke (for eksempel ved at det kun selges i Norgesgruppen). 
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