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MELDING OM FORETAKSSAMMENSLUTNING

1. KONTAKTINFORMASJON

1.1. Melder

Melder: Orkla Care AB

Org. nr.: 556052-5478

Adresse: P.0. Box 19525, SE-104 32 Stockholm, Sverige
E-post: camilla.robstad@orkla.no

Kontaktperson: Kvale Advokatfirma DA,

Adresse: Pb. 1752 Vika, 0122 Oslo

Navn: Advokat Henrik Svane

Telefon: 22479757

E-post: hs@kvale.no

1.2. Annet involvert foretak

Malselskap: Health and Sports Nutrition Group HSNG AB
Org. nr.: 556564-4258

Adresse: Box 19525, 104 32 Stockholm, Sverige
Kontaktperson: Advokatfirman Cederquist KB

Adresse: Box 1670, 111 96 Stockholm

Navn: Advokat Fredrik Lindblom

Telefon: +46 8 522 065 00

E-post: fredrik.lindblom@cederquist.se

2. BESKRIVELSE AV FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN
24 Bakgrunn og beskrivelse av foretakssammenslutningens art

Foretakssammenslutningen gjelder Orkla Care ABs ("Orkla Care") erverv av samtlige
aksjer i Health and Sports Nutrition Group HSNG AB ("HSNG") fra Qliro Group AB (publ).
HSNG har via Carnegie Investment Bank AB vert annonsert til salg for utvalgte
interessenter og Orkla har forhandlet og inngatt avtale med selgerne om overtakelse av
selskapet.

Partene undertegnet en Share Purchase Agreement den 20. november 2017 og det er

planlagt gjennomfgring (closing) av aksjeervervet 1. kvartal 2018. Closing vil finne sted
nar konkurransemyndighetenes godkjenning av ervervet foreligger.
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Kopi av pressemelding vedrgrende oppkjgpet vedlegges.
Bilag 2: Kopi av pressemelding datert 21. november 2017

Orkla Care er et heleid datterselskap av Orkla ASA. Betegnelsen "Orkla" vil i det fglgende
referere til Orkla ASA og selskapets datterselskaper, dvs. som en betegnelse pa hele Orkla-
konsernet. Orkla er en ledende leverandgr av merkevarer til dagligvarehandel,
storhusholdning, faghandel, apotek og bakerimarkedet. Orklas merkevarevirksomhet
bestér av forretningsomradene Orkla Foods, Orkla Confectionery & Snacks, Orkla Care og
Orkla Food Ingredients. Orkla selger blant annet sportsernaeringsprodukter, herunder
bade matvarer og drikke.

HSNG driver netthandelsportalene Gymgrossisten.com og Bodystore.com, og er en
betydelig nettaktgr i Norden innen helsekost og sportsernaering. Gjennom
netthandelsportalene Gymgrossisten.com og Bodystore.com tilbyr HSNG kosttilskudd,
helse- og velvereprodukter, treningskleer, utstyr og tilbehgr til kunder i Norden.
Portefgljen omfatter badde salg av egne merkevarer som "Star Nutrition" og "Chained
Nutrition" i tillegg til sportsernaringsprodukter forhandlet pa vegne av tredjepart.

Orkla, ved Orkla Care, vil etter gjennomfgringen av aksjekjgpet erverve kontroll over
samtlige aksjer i HSNG og vil sdledes utgve enekontroll over selskapet.

Orkla og HSNG hadde i 2016 en samlet omsetning i Norge pd over NOK 1 mdr. Videre
hadde HSNG en omsetning i Norge i 2016 pa over MNOK 100. Foretakssammenslutningen
er dermed meldepliktig til Konkurransetilsynet.

Transaksjonen vil i tillegg bli meldt til Konkurrensverket i Sverige og konkurranse-
myndigheten Bundeswettbewerbsbehorde i @sterrike.

2.1.1. Naermere om den strategiske og gkonomiske begrunnelsen for ervervet

I Norge er det primeert innen kategorien sportsernaringsprodukter Orkla og HSNG har
overlappende virksomhet.

Partene markedsfgrer og selger imidlertid sine respektive sportsernaringsprodukter i
ulike salgskanaler. Orkla markedsfgrer og selger sportsernaringsprodukter i
dagligvarebutikker, sportsbutikker og treningssentre og har kun et beskjedent online salg
via www.maximsportno. HSNG har hovedparten av sin omsetning via
netthandelsportalene Gymgrossisten.com og Bodystore.com. I tillegg til online salget har
HSNG et begrenset salg via en Gymgrossist franchisebutikk i Fredrikstad samt noen
ﬁrodukter til sport/treningssentre. Av HSNGs totalomsetning genereres I Sverige,l

i Danmark, [lllli Finland og [JJjjjjjjj Norge.

Partene er fglgelig i stor grad komplementere og det er kun en begrenset
konkurranseflate mellom dem. Orkla selger som nevnt sine produkter til detaljistbutikker
som dagligvarebutikker, sportsbutikker og treningssentre (B2B), som videreselger til
sluttbrukerne. HSNG derimot markedsfgrer og selger sine produkter via plattformer pa
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internett direkte til sluttkunder (B2C), og dermed pa et annet ledd i verdikjeden. Dette
innebeerer at partene selger hoveddelen av sine produkter i ulike distribusjonsledd, og i
liten grad mgtes i direkte konkurranse. Ved handel i butikk vil ikke HSNG sine produkter
veere tilgjengelige, og omvendt tilbys Orklas produkter i liten grad online direkte til
sluttkundene. For 4 fa tak i partenes respektive produkter ma kundene dermed henvende
seg til forskjellige utsalgssteder. Partenes komplementaritet er en sentral del av
begrunnelsen for ervervet.

Orkla gnsker som en del av sin digitale strategi tilgang til en etablert e-handelsplattform
som kan utvikles videre. HSNG er sarlig interessant for Orkla, da Orkla per i dag mangler
en tilsvarende e-handelsplattform. Det er tid- og ressurskrevende a bygge opp en slik e-
handelsplattform organisk. Kunnskap om & drive salg via nettet anses ngdvendig for &
kunne veere med i konkurransen med de store online-aktgrene og andre mer lokale
online-aktgrer. Videre gir en gkende andel av offline forhandlere i dag online, noe som
styrker Orklas behov for kompetanse innen denne salgskanalen. Orkla ser ogsa gode
muligheter for samarbeid mellom HSNG og sin eksisterende virksomhet, blant annet i
form av gkt distribusjon i tradisjonelle salgskanaler.

Transaksjonen vil medfgre fordeler for forbrukere i form av at produkter som i dag kun
selges "offline" vil kunne selges "online", og vice versa. Da kundegruppene i detaljist-
butikker og pé nettet er ulik, vil dette medfgre at de respektive kundene far et bredere
produktspekter a velge mellom.

I tillegg til 4 ha sin aktivitet i all hovedsak innenfor ulike salgskanaler, har partene ogsd
hovedfokus pd ulike produktsegmenter innenfor sportsernaringskategorien som
omfatter flere ulike typer produkter. HSNG selger sportsernaringsprodukter under sine
egne varemerker Star Nutrition og Chained Nutrition, i tillegg tilbyr de varemerker eid av
andre leverandgrer pa sin netthandelsportal. Hovedparten av HSNGs omsetning - ca.

knytter seg til salg av pulverprodukter. HSNG har en marginal omsetning innen
eksempelvis sportsbarer. Orkla selger sporternzringsprodukter under varemerket
Maxim og hovedparten av omsetningen - ca. - gjelder sportsbarer. Kundegruppene
er sdledes ulike; der HSNG markedsfgrer seg mot forbrukere som typisk trener i
treningssentre, markedsfgrer Orkla seg mer mot yngre aktive kvinner. P4 grunn av salg i
ulike salgskanaler og ulike malgrupper er partene ikke nzere konkurrenter.

Det finnes likevel et visst overlapp mellom HSNG og Orklas virksomhet i Norge. Partenes
samlede markedsandel innen et totalmarked for sporternzring, pa tvers av salgskanaler

og produktsegmenter, er pd anslagsvis -:le har en anslatt markedsandel
pa ca-mens Orkla har en markedsandel pa ca. if. punkt 4 under. Som vist

under punkt 4 nedenfor md markedet imidlertid deles opp basert pd omsetningskanaler.
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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
virksomhetsomrader

Orkla har hovedkontor i Oslo og er notert pd Oslo Bgrs. Orkla hadde 18.154 ansatte per
31. desember 2016. Konsernet hadde i 2016 en omsetning pd NOK 37,8 mrd. Orkla er
leverandgr 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 bestér av fglgende forretningsomrader:

i. Orkla Care;

il. Orkla Foods;

iii. Orkla Food Ingredients; og
iv. Orkla Confectionery & Snacks

e Orkla Care

Orkla Care representerer 19 % av merkevareomradets driftsinntekter, og er det
forretningsomradet som bergres av transaksjonen. Orkla Care er organisert i seks
forretningsenheter. De to stgrste forretningsenhetene er i) Orkla Home & Personal Care,
som har produkter innen personlig pleie og vaskemidler, og ii) Orkla Health, som har
produkter innen kosttilskudd, sportsernaering og vektkontroll. I tillegg tilbyr Orkla Care
produkter innen malerverktgy (Orkla House Care), sarpleie (Orkla Wound Care),
basistekstiler (Pierre Robert Group) og profesjonell rengjgring (Lilleborg).

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

e Orkla Foods

Orkla Foods er det stgrste forretningsomradet, med 42 % av Orklas driftsinntekter i
merkevareomradet. Orkla Foods tilbyr merkevarer til forbrukere i Norden, Baltikum,
Sentral- Europa og India innenfor bl.a. kategoriene dypfryst pizza, ketchup, supper,
sauser, paleggsprodukter 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 ogsa

til storhusholdning, kiosker og bensinstasjoner. Norge og Sverige er de to stgrste
markedene i Orkla Foods og sto for 60 % av forretningsomradets omsetning i 2016.
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* Orkla Food Ingredients

Orkla Food Ingredients stér for 22 % av merkevareomradets driftsinntekter. Orkla Food
Ingredients er leverandgr av bakeriingredienser i Norden og Baltikum, og enkelte andre
land i Europa. De stgrste produktgruppene er margarin og smgrblandingsprodukter,
gjeer, bakehjelpemidler og bakemikser til brgd og kaker, marsipan og iskremingredienser.

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

 Orkla Confectionery & Snacks

Orkla Confectionery & Snacks' omsetning utgjgr 17 % av Orklas driftsinntekter i
merkevareomradet. Forretningsomradet har virksomhet innen kategoriene godteri, kjeks
og snacks og har bl.a. fglgende merkevarer: KiMs, Nidar, Goteborgs Kex, Setre, OLW,
Panda, Laima, Selga, Adazu og Kalev. 94 % av omsetningen i dette forretningsomradet
kommer fra de nordiske og baltiske markedene. Norge er det stgrste enkeltmarkedet.

Narmere beskrivelse av forretningsomradene er beskrevet pa Orklas hjemmeside:
http://www.orkla.no/Om-Orkla

3.1.2. Oversikt over eierinteresser i bergrte virksomhetsomrader utenfor
konsernet

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

I melding om foretakssammenslutning vedrgrende Orkla's erverv av Cederroth
Intressenter AB er det omtalt at Orkla har opsjon pd a erverve ytterligere aksjer i
Proteinfabrikken AS. Kjgpsopsjonen til Axellus AS (nd Orkla Health) til & erverve
ytterligere aksjer i Proteinfabrikken AS ble fremforhandlet i forbindelse med at Axellus
AS ervervet 233.333 aksjer (16,7 %) i Proteinfabrikken AS. Opsjonsperioden lgp fra 1. juli
2014 til 31. januar 2016. Kjgpsopsjonen 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 vart representasjon i styret.

3.1.3. Omsetning og driftsresultat

Orkla hadde i 2016 en omsetning i Norge pd MNOK 37.758 og et driftsresultat pA MNOK
3.916.
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3.1.4. Bransjeorganisasjoner

Orkla er gjennom Orkla Confectionery & Snacks AS, Orkla Foods AS, Orkla Health AS og
Orkla Home & Personal Care medlem av Dagligvareleverandgrenes forening.

3.2; Health and Sports Nutrition Group HSNG AB

3.2.1. Oversikt over HSNGs juridiske og organisatoriske struktur og
virksomhetsomrader

HSNG er et svensk e-handelsforetak som produserer, markedsfgrer og selger sport- og
idrettsrelaterte produkter som idrettsartikler, sportsernzering, kosttilskudd og helsekost
primeert i Norden men har ogsa aktiviteter i @sterrike og Tyskland. HSNG har ca. 170
ansatte. Selskapet har hovedkontor i Stockholm og et 12,700 m2 stort logistikksenter i
Trollhattan. HSNGs portefglje bestdr dels av egne merkevarer og dels av merkevarer
levert av andre produsenter.

HSNG markedsfgrer og selger i flere salgskanaler, men hovedparten av omsetningen skjer
direkte til sluttkonsument pa e-handelsplattformene: www.gymgrossisten.com (B2C) og
www.bodystore.com (B2C). HSNGs produkter selges til spesialiserte treningsbutikker
(B2B) som i henhold til franchiseavtale med HSNG selger sport- og idrettsrelaterte
produkter i Sverige under navnet Gymgrossisten Butik.

Gymgrossisten retter seg forst og fremst mot idrettsutgvere og aktive sportsentusiaster.
Bodystore er en helhetlig butikk for helsebevisste forbrukere, og henvender seg til alle
kundegrupper med interesse for helse og velvere. Av totalomsetningen til HSNG stdr
Gymgrossisten online for Gymgrossisten Franchise forﬁog Bodystore
fo HSNG har et produktutviklingsteam bestdende av erfarne ernzringsfysiologer
som tilbyr kundeservice og produktradgivning direkte til forbruker.

HSNG genererer hovedparten av sin omsetning i Sverige som utgjgr ca. 60 % av
totalomsetningen pd MNOK 8101 (2016-tall) mens HSNGs omsetning i Norge utgjg\;H
av totalomsetningen og er pa MNOK Ca. MNOK relaterer s

sportsernearingsprodukter, mens resten av omsetning relaterer seg til andre
virksomhetsomrader uten relevans for foretakssammenslutninﬁomsetningen som

relaterer seg til sportsernaringsprodukter var om lag MNOK via online salg og
MNOK via en franchisebutikk for Gymgrossisten i Fredrikstad. Resten av
omsetningen til HSNG kommer hovedsakelig fra Finland og Danmark.

For mer informasjon om HSNGs virksomhet jf. vedlagte drsrapport fra 2016 inntatt i Bilag
4 til meldingen samt nettsidene: www.gymgrossisten.com og www.bodystore.com

1 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,40 beregnet den 29. november 2017
2 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pad 99,40 beregnet den 29. november 2017
3 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,56 beregnet den 4. desember 2017
4 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,56 beregnet den 4. desember 2017
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3.2.2. Oversikt over eierinteresser i bergrte virksomhetsomrader utenfor
konsernet

HSNG har ingen eierinteresser i virksomheter utenfor HSNG-konsernet innenfor de
bergrte virksomhetsomradene.

3.2.3. Omsetning og driftsresultat

HSNG hadde i 2016 en omsetning i Norge pa ca. MNOK-og et driftsresultat pa om lag
MNOK

3.2.4. Bransjeorganisasjoner

HSNG er ikke medlem av noen norsk bransjeorganisasjon. HSNG er medlem av Svensk
Egenvérd, som er den sterkeste bransjeorganisasjonen i Norden. Svensk Egenvard er
igien medlem i den europeiske organisasjonen FSE, Food Supplements Europe.

4. BESKRIVELSE AV MARKEDER HVOR DE INVOLVERTE FORETAKENE ELLER
FORETAK I SAMME KONSERN HAR OVERLAPPENDE VIRKSOMHET

A. Horisontalt bergrt marked: Sportsernaringsprodukter
4.1, Produktmarkedet

Partene har primert overlappende virksomhet innen sportsernaringsprodukter. Partene
opererer hovedsakelig innenfor ulike salgskanaler og har dermed en begrenset
konkurranseflate.

4.1.1. Sportsernaringsprodukter

Sportsernaeringsprodukter er kjennetegnet av hgy trendfaktor, mange konkurrenter, lave
etableringsbarrierer og en sterk kjgpermakt hos sarlig dagligvare- og sportskjedene samt
treningssentre. Markedet er videre preget av hgy grad av innovasjon grunnet trend
sensitive kunder, og er ellers preget av sterk vekst. Partene forventer at markedet vil
fortsette 4 vokse i tiden fremover.”

Sportsernaringsprodukter er produkter som typisk spises eller drikkes i tilknytning til
trening eller fysisk aktivitet, men enkelte av produktene kan ogsa anvendes som
mellommaltid. Sportsernzering hjelper brukerne til 3 yte mer og holde ut lengre under
trening og konkurranser. Sportsernaring er sammensatt for a bidra tillengre utholdenhet
og effektiv restitusjon. Sportsernaring kombinerer spesielle sukkertyper med protein og
aminosyrer slik at man effektivt skal oppnd de beste resultater. Sportsernering

5 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,40 beregnet den 29. november 2017

6 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,56 beregnet den 4. desember 2017

7 Passport: Sports Nutrition in Norway, Euromonitor International, oktober 2017 som ansldr "Sports
nutrition is expected to record a retail value CAGR of 1 % at constant 2017 prices over the forecast period
to reach MNOK 420 in 2022.
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inneholder simple og komplekse karbohydrater som passer til opplading fgr men ogsa
bruk under aktivitetene.

Sportsernzringsprodukter selges i ulike former fra barer, puddinger og ferdigdrikker til
pulver, gel og tabletter med ulike egenskaper. Som eksempel pd produktene viser vi til
hjemmesidene til http://www.tn.no/, www.tine.no/merkevarer/yt,
www.proteinfabrikken.no, www.maximsport.no som gir en oversikt over deler av den
produktportefglje som markedsfgres i Norge og en illustrasjon pa de ulike malgrupper.
Det kan ogsa vises til http://www.njie.se/?lang=nb, en nykommer pa markedet som tilbyr
puddinger.

EU-kommisjonen har i flere tilfeller vist til at sportsernaringsprodukter og sportsdrikke
kan utgjgre ulike produktsegmenter. Dette illustreres blant annet av rapporten “Study on
food intended for Sportspeople” utfgrt av Kommisjonen i 2015, der det vises til at det kan
eksistere separate markeder for sportsernaringsprodukter og sportsdrikke. I sin praksis
har Kommisjonen gjentatte ganger uttalt at det kan vare grunn til 8 avgrense et separat
marked for "sports drinks" som ogsa kan inkludere energidrikke, jf. blant annet sak
M.2275 og M.5632. Kommisjonen har i sine vedtak latt den presise
markedsavgrensningen sta dpen.

4.1.2. Salgskanaler

Basert pa tidligere konkurranserettspraksis, er det belegg for & avgrense markedene
basert pd omsetning i ulike salgskanaler, da salg via ulike kanaler har forskjellige
kjennetegn og karakteristika. HSNG har sin primeere omsetning innen pulver via e-handel,
mens Orkla har sin primzre omsetning innen sportsbarer som omsettes i detaljistleddet.
Partene er fglgelig ikke neere konkurrenter.

Salg av sportserneeringsprodukter via internett adskiller seg noe fra salg i de gvrige
salgskanaler, for eksempel ved at produkter solgt pa internett tilbys i stgrre kvanta,
eksempelvis pakker med 12 barer og stgrre partier ernzringsdrikk, mv. Ved salg i
dagligvare- og sportsbutikk selges produktene normalt stykkevis. Ved stgrre forbruk kan
det vaere lgnnsomt d handle via nett, da kundene vil kunne oppnad rabatt pa store kvantum.
Videre er det aldersmessig ulike kundegrupper som benytter de ulike salgskanalene, da
salg via internett er saerlig rettet mot yngre kunder. Kjgps- og salgsprosess er ogsa ulike.

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

Sportsernaeringsprodukter 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 fglger til illustrasjon en oversikt fra Euromonitor over salget av sportsernaring
fordelt pa ulike salgskanaler. Som det fremgar utgjgr salget via internett den dominerende
omsetning:

Distribution

Channel Distribution for Sports Nutrition in Norway
% Breakdown 2017 and Point Growth Trend - 2012-2017

7.2% A Discounters
| — ——

6% * Modem Grocery Retallers " ‘} Hypermarkets

9.4% A Supermarkets
216% A Grocery Retallers

4% * Tradwional Grocery Retallers 4% A Other Grocery Retallers 4% A Other Other Gracery Relallers

2% 'V Store-Based Retalling
—

15% W Chemists/Pharmacies
[
7.7% ¥ Health and Beauty Spacialist
137% ¥ Non-Grocery Speciallsts " Relalers 6.2% ¥ Olher Healthcare Specialist
" 6% ¥ Other Non-Grocery Specialists Retallers

2.5% A Direct Selling

B% A Non-Store Retalling
-—
62.3% A Intemet Retalling

A Increasing W Decreasing = No change

Markedet i saken ma3 sdledes deles opp basert pa salgskanal, i trdd 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 sportsernzering via utenlandske
nettsider har vi i det fglgende lagt til grunn at det relevante geografiske marked er Norge.
Dette samsvarer med praksis fra Kommisjonen som peker pa at det kan eksistere ulike
kundepreferanser mellom landegrensene, jf. blant annet sak M.5632. Dette pdvirkes blant
annet av nasjonalt rettet reklame, toll pa produktene og transportkostnader.

4.3. Konklusjon - produktmarked og geografisk marked

Markedet avgrenses til et overordnet marked for sportsernaring, som ma 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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4.4, Markedsandeler
4.4.1. Markedsandeleri et totalmarked

Totalomsetningen av sportsernaringsprodukter i Norge i 2016 anslas d veere pa om lag
MNOK 401 (kilde: Euromonitor). Det er imidlertid betydelig usikkerhet knyttet til dette
anslag og partene mener det er meget konservativt anslatt og at markedstallene trolig er
narmere MNOK 700. Eksempelvis viser Nielsen tall at omsetningen innen sportsernaring
i dagligvarehandelen alene i 2017 utgjgr ca. MNOK 230 millioner. Ndr Euromonitor viser
til at ca. 62 % av omsetningen skjer over internett, illustrerer dette at omsetningstallene
i et totalmarked er langt hgyere og dermed markedsandelene til partene betydelig lavere
enn det Euromonitor rapporten tilsier.

HSNG har omsetning innen flere segmenter, hvorav hovedparten av omsetningen i Norge
er innen kategorien sportsernaring. HSNG omsatte sportsernaeringsprodukter for ca.
MNOK i 2016 i Norge, dels under egne varemerker (Star Nutrition og Chained
Nutrition) i tillegg til en rekke andre leverandgrers merker. Hovedparten av omsetningen
skjer via internett. I et totalmarked pa 401 MNOK gir dette en markedsandel pa .%.
Mens HSNGs markedsandel ifglge Euromonitor blir anslatt a utgjgre -J/o.

Orkla Care omsetter sportsernaringspr r under merket Maxim via sitt
datterselskap Orkla Health AS for ca. MNOKW Norge. Av denne omsetningen utgjgr
hovedparten sportsbarer. Sportsbarer omsettes via salgskanalene dagligvare,
sportsbutikker og treningssentre. Orkla har begrenset salg via internett. I et totalmarked
pa MNOK 401 gir dette Orkla en markedsandel pa anslagsvis -%. Mens Maxims
markedsandel ifglge Euromonitor utgjgr

Total verdi MNOK Estimert markedsandel
Totalmarked basert pa tall 401
fra Euromonitor
Omsetning HSNG I |
Omsetning Orkla Care %

Som vist er tabellen over basert pa estimerte totalmarkedstall fra Euromonitor og
partenes faktiske omsetningstall. Euromonitor har i sine beregninger basert seg pa andre

omsetningstall for partene, uten at partene er nzermere kjent med disse. Samlet
markedsandel for partene er “A}. Partene
understreker igjen at dette basert pa et konservativt estimat av totalomsetning, og at det
er grunn til 4 ansd at markedet er stgrre, trolig naermere 700 MNOK, og at partenes reelle
markedsandeler er langt lavere.

4.4.2. Markedsandeler basert pa salgskanal

Som vist over kan markedet deles inn basert pd salgskanaler. Tabellene under viser
partenes markedsandeler for 2016 basert pa ulike salgskanaler.

8 Beregnet fra svenske kroner med en kurs pd 99,40 beregnet den 29. november 2017
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Fglgende verdi for totalmarkedene er lagt til grunn for utregningen: (i) dagligvarehandel
ca. MNOK 88 (ii) sportsbutikker, spesialiserte treningsbutikker/treningssentre mfl. ca.
MNOK 60 og (iii) internett MNOK 253 (kilde: Euromonitor). Det bemerkes igjen at tallene

utgjgr et ngkternt estimat, og er betydelig lavere enn tall fra Nielsen.

HSNG
Dagligvarehandel | Sportsbutikker, Internett
spesialiserte
treningsbutikker
myv.
Omsetning [’lNOK NOK ¢ MNQK10
Markedsandel /o %
Orkla
Dagligvarehandel | Sportsbutikker, Internett
spesialiserte
treningsbutikker
mv.
Omsetning mOKH .MNOK lNOK
Markedsandel o % Yo

Tabellene bekrefter at partene i svert liten grad mgter hverandre i de ulike salgskanalene,
og fglgelig ikke er neere konkurrenter. HSGN er i ingen og svart liten grad tilstede i
markedene for dagligvarehandel og sportsbutikker, spesialiserte treningsbutikker mv.,
mens Orkla pé sin side kun har en helt marginal omsetning i den online salgskanalen.
Foretakssammenslutningen vil, som en fglge av partenes komplementaritet, ha mindre
innvirkning pa markedet, da strukturen i liten grad endres. @kningen i markedsandel som
vil finne sted innen de ulike markedene er som vist over marginal.

4.5. Beskrivelse av e involverte foretakenes viktigste konkurrenter, kunder og
leverandgrer i de bergrte markedene

4.5.1. Totalmarked for sportsernaringsprodukter

Orklas fem stgrste konkurrenter, kunder og leverandgrer i Norge basert pa et
totalmarked for sportsernzaringsprodukter:

9 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,56 beregnet den 4. desember 2017
10 Omregnet fra svenske kroner med en kurs pa 99,56 beregnet den 4. desember 2017
11 Kilde: Nielsen
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Konkurrenter Antatt Kunder Andel | Leverandgrer Andel
markeds salg!3 kjgpl4
-andell2

HSNG selger delvis produkter produsert av andre produsenter. Da HSNG primaert selger
til sluttbrukere er kunder ikke oppgitt i tabellen. HSNGs stgrste konkurrenter og
leverandgrer i Norge basert pa et totalmarked for sportsernaringsprodukter:

: Konkurrénter Antatt Leverandgrer Andel
markeds- kjgplo
andells

HSNGs salg til sluttbrukere utgjgr 6, og selskapet har derfor fa foretakskunder.

_o av selskapets kunder. Andre foretakskunder er marginale.

4.5.2. Relevante produktmarkeder basert pa salgskanaler
4.5.2.1. Dagligvarehandel

Orklas fem stgrste konkurrenter, kunder og leverandgrer i Norge innen markedet for
dagligvarehandel:

Konkurrenter Antatt Kunder Andel Leverandgrer Andel
markeds salg8 kjgp1?
-andell?
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4.5.2.2. Sportsbutikker og spesialiserte treningsbutikker mv.

Orklas fem stgrste konkurrenter, kunder og leverandgrer i Norge innen markedet for
salg via sportsbutikker og spesialiserte treningsbutikker mv.:

Konkurrenter Antatt Kunder Andel Leverandgrer Andel
markeds salg?l kjgp??
-andel?0

HSNGs fem stgrste konkurrenter, kunder og leverandgrer i Norge innen markedet for
salg via sportsbutikker og spesialiserte treningsbutikker mv.:

Konkurrenter Antatt | Kunder Andel Leverandgrer Andel
marked salg?4 kjgp?>
S-
andel?3
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4.5.2.3. Internett

Orklas fem stgrste konkurrenter, kunder og leverandgrer i Norge innen markedet for
internettsalg:

Konkurrenter Antatt Kunder Andel Leverandgrer Andel
markeds salg?? kjgp28
-andel?6

HSNGs fem stgrste konkurrenter og leverandgrer i Norge innen markedet for
internettsalg:

| Konkurrenter Antatt Leverandgrer Andel
markeds- kjgp30
andel??

Da HSNG selger direkte til sluttbrukere via internett er kunder ikke oppgitt.
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4.6. Redegjgrelse for eventuelle etableringshindringer
4.6.1. Generelt om etableringshindringer

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

Etableringshindringene pa et totalmarked for sportsernaring ma anses for a vere lave.
Det fins ingen faktiske eller juridiske hinder som gjgr det vanskelig for nye aktgrer a
etablere seg eller for eksisterende aktgrer a utvide.

Produktene er i stor grad generiske og kan kjgpes ferdigproduserte. Know-how har heller
ingen avgjgrende betydning for selskaper som gnsker & etablere seg innen dette
segmentet. Det eksisterer ikke betydelige stordriftsfordeler i relasjon til
sportsernaringsprodukter, og det er tilstrekkelig tilgang pd ravarer. Videre er markedene
preget av hgy trend-faktor, hvilket innebaerer at kundene er apne for nye produkter og
tilpasser seg nyutviklinger.

Partene anser ikke at det fins noen reelle begrensninger i produksjonskapasitet innen
markedet for sportsernaring, den anses som hgy og fleksibel. Hoveddelene av ravarene
som brukes utvinnes fra meieriprodukter, som det er overproduksjon pa i Europa. @vrige
rdavarer er visse jordbruksprodukter (hvete, havre, ris) som det ogsa er tilstrekkelig
tilgjengelighet pa.

At etableringsbarrierene pa markedet er lave stgttes av at et flertall aktgrer har kommet
inn pd markedet de seneste drene, og markedet er i stadig vekst, jf. blant annet tall fra
Euromonitor. Det finnes flere eksempler pd nye aktgrer, for eksempel Barebells
Functional Foods som pd kort tid har tatt en betydelig andel av markedet innen
dagligvarehandel. Glanbia, med sitt produkt, Nutramino, er et annet eksempel pa en
relativt ny aktgr i Norge som har tatt en ikke ubetydelig andel av markedet innenfor
dagligvarehandel. Ogsd No Carbs Company med produktet Nocco kan nevnes som en
aktgr som har etablert seg raskt. Som nevnt forventer partene at markedet vil fortsette a
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 stgrre enn hindringene som
eksisterer online. Likevel anses etableringshindringene generelt sett for a vare lave, jf.
punkt 4.6.2 over. Arsaken til at hindringene er noe hgyere enn inn markedet for
internettsalg er at butikkene har begrenset hylleplass og derfor selv kan lage en
prioritering basert pa hva som fremstir som mest lgnnsomt for dem selv. Lgnnsomhet
kan komme ved hgye volumer, eller ved at virksomheten betaler for hylleplass. Dette kan
imidlertid stille seg annerledes dersom en dagligvarehandel gis eksklusivitet pd et
spesielt merke (for eksempel ved at det kun selges i Norgesgruppen).
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Etableringshindringene pa markedet for sportsbutikker ma anses a veere lave. Det kreves
ingen egen produksjonskapasitet. Det kreves heller ingen serskilt kompetanse (for
eksempel ingenigr, leger, kjemikere etc.). Stordriftsfordelene innen markedet for
sportsbutikker er ikke fremtredende. Markedsfgring og salg krever ingen store
investeringer, og kan begynnes i liten skala med fa produkter, i et begrenset omrade. Det
gjelder ingen seerlige regulatoriske regler tilknyttet denne typen produkter, utover det
som fglger av vanlige regler for import, momshédndtering mv. Utover dette har
sportsbutikker  flere likhetstrekk med dagligvarehandel 1 relasjon til
etableringshindringer. Noe som derimot skiller dagligvarekanalen fra mer spesialiserte
sportsbutikker er "brand image" og Kkredibilitet innen sport. Assosiasjoner med
toppidrettsutgvere, arrangementer osv. vil sta sterkt innen sportssegmentet.

I relasjon til markedet for internettsalg anses etableringshindringene for & veere lave, i

trdd med de generelle utgangspunktene nevnt over under punkt 4.6.1. Ved bruk av PC kan
man enkelt starte opp en internettbasert butikk hvor sportsprodukter kan selges.

5. DE INVOLVERTE FORETAKENES SISTE ARSBERETNINGER 0G
ARSREGNSKAP

Orklas drsberetning, inkludert arsregnskap, for 2016 inntas i Bilag 3 til meldingen.
Bilag 3: Arsrapport og drsregnskap Orkla 2016

HSNGs drsberetning og arsregnskap for 2016 fglger vedlagt som Bilag 4 til meldingen.
Bilag 4: Arsrapport og arsregnskap HSNG 2016

6. OFFENTLIGHET

Vedlagt som Bilag 5 fglger utkast til offentlig versjon av meldingen. Sensitiv informasjon
er markert i gratt.

Begrunnelse for sladding inntas i Bilag 6.

Bilai 5: Offentlii versl'on av meldinien

Oslo, den 15. desember 2017

Kvale Advokatfirma DA ,
MLUE((%AMW(F%Y(/

O  Advokat Henrik Svane

L_1402468/1 26671-503



