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ogsa av potensiell konkurranse som fglge av mulig inntreden fra store internasjonale
aktgrer eller aktarer som er til stede i tiigrensende markeder.

Etableringshindringene er ogsa lave for direktesalg og for salg til nettbaserte
detaljister. Dette illustreres av at et bredt spekter av direkteselgere og nettbaserte
detaljister har etablert seg de siste arene. Leverandarer er ikke avhengig av & innga
avtale med detaljister for a etablere direktesalg, og det er enklere for leverandarer &
fa en avtale med e-tailere enn med fysiske detaljister, da farstnevnte ikke er begrenset
av hylleplass.

Forskning og utvikling utgjer ingen etableringshindring, da leverandgrene kan velge
a innga avtale med produsenter om utvikling av nye konsepter og produkter.
Produktsammensetningene innen kosttilskudd er ogsa velkjente, og mulighetene for
beskyttelse ved immaterielle rettigheter vil veere sveert begrenset. Videre kan digital
markedsfgring malrettes mot spesifikke og aktuelle kundesegmenter.

Oppsummert vil foretakssammenslutningen heller ikke ha noen negative
konkurransemessige virkinger i et totalmarked (uavhengig av salgskanal/salgsform).
Partene er ikke naere konkurrenter, de retter seg mot ulike kundegrupper og dekker
ulike forbrukerbehov, samtidig som konkurransen fra andre store aktarer er betydelig.

KONFIDENSIALITET

Denne meldingen inneholder forretningshemmeligheter som det er av
konkurransemessig betydning & hemmeligholde. Opplysningene er merket med
dobbel understrekning, og ma behandles strengt konfidensielt og unntas offentlighet
i sin helhet, jf. forvaltningsloven § 13 (1) 2. Vedlegg, tabeller eller figurer som
inneholder konfidensiell informasjon er merket med "Konfidensiell".

En naermere begrunnelse for hvorfor de aktuelle opplysningene ma unntas
offentlighet er vedlagt meldingen (Vedlegg 1).

Vedlegg 1: Begrunnelse for hemmelighold (konfidensiell)

Vi ber om at Konkurransetilsynet tar kontakt med oss dersom tredjeparter ber om
innsyn i meldingen, og at vi kontaktes fgr innsyn eventuelt gis.

INVOLVERTE FORETAK

Melder
Navn: Orkla Health AS
Org.nr.: 986 519 904
Adresse: Drammensveien 149, Postboks 423 Skgyen, 0213 Oslo
Kontaktperson: Camilla Robstad
E-post: camilla.robstad@orkla.no

Melders representant

Navn: Advokatfirmaet Wiersholm AS
v/advokat Hakon Cosma Stardal,
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advokatfullmektig Rakel Eilertsen

Adresse: Postboks 1400 Vika, 0115 Oslo
TIf. 21021000
E-post: hcst@wiersholm.no/raei@wiersholm.no

@vrige involverte foretak (malselskapet)

Navn: NutraQ 2 AS

Org.nr: 919 368 225

Adresse: Sjalyst plass 3, 0278 Oslo
Kontaktperson: Advokatfirmaet Schjgdt v/IMats Johnsson
TIf. +46 73 070 30 68

E-post: mats.johnsson@schjodt.com

BESKRIVELSE AV FORETAKSSAMMENSLUTNINGEN

Foretakssammenslutningen og eierforholdene etter transaksjonen

Ifelge aksjekjgpsavtale inngatt mellom Orkla Health og aksjonazerene i NutraQ 14.
februar 2021, skal Orkla Health erverve 100 prosent av aksjene i NutraQ
("Transaksjonen").

Vedlegg 2: Aksjekjgpsavtale mellom Orkla Health og aksjonzerene i NutraQ 14.
februar 2021 (konfidensiell)

Orkla Health vil etter giennomfgringen av Transaksjonen eie samtlige aksjer i NutraQ
og ha enekontroll i selskapet. Transaksjonen utgjgr dermed en
"foretakssammenslutning", jf. konkurranseloven § 17 forste ledd bokstav b.

Transaksjonen skal meldes til svenske, finske og danske konkurransemyndigheter i
tillegg til Konkurransetilsynet. Gjennomfering av Transaksjonen er betinget av
myndighetenes godkjennelse.

Bakgrunnen for Transaksjonen — strategisk og gkonomisk rasjonale

Markedet for salg av helseprodukter, herunder kosttilskudd, er i vekst. Seerlig agker
salg pa internett, hvor direktesalg og abonnementslgsninger utgjer en betydelig del
av denne veksten.

Som leverandgr av helseprodukter pa nett giennom en abonnementsbasert tjeneste
representerer NutraQ noe nytt for Orkla Health. Orkla Health markedsfarer og selger
p.t. kosttilskudd til dagligvare, apotek og helsekostbutikker, og har kun en helt
marginal tilstedevaerelse innen direktesalg til forbruker. Gjennom Transaksjonen vil
Orkla etablere seg i en ny salgskanal med en annen forretningsmodell og andre
produkter enn det Orkla Health har i sin portefglje i dag.

Orklas naveerende forretningsmodell er rigget for leveranse til grossister (B2B), og er
saledes ikke egnet for direktesalg til forbruker. Dette gjelder for alle ledd av Orklas
verdikjede.

Salg direkte til forbruker krever en annen form for forbrukerdialog, bade i form av
markedsfgring og kundedialog (eget kundesenter for bestilling og kundeoppfalging),
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samt egne Igsninger for logistikk direkte til forbruker, for & nevne noe. Transaksjonen
tilfarer derfor Orkla ny kunnskap om salg av kosttilskudd direkte til forbruker. I tillegg
medfgrer Transaksjonen at Orkla far et stgrre internasjonalt handlingsrom, da NutraQ
ogsa har vist seg a ha en forretningsmodell som er godt egnet for ekspansjon til nye
geografiske omrader. For a ivareta NutraQ sin kompetanse pa direktesalg til forbruker
vil selskapet besta som en egen enhet etter Transaksjonen er gjennomfart.

NutraQ har ogsa en portefglie av konsepter som komplementerer og utfyller Orkla
Health sin eksisterende portefglje. Orkla Health tilbyr i dag kosttilskudd som Moller's,
Collett og Gevita, som er merker forbruker er vant til & finne i tradisjonelle kanaler
som dagligvare og pa apotek. Gjennom Transaksjonen vil Orkla Health treffe
forbruker i en annen salgskanal, med konsepter/produkter som Orkla Health ikke har
i dag, og som kundene finner det naturlig & handle via en abonnementslgsning.

Orkla Health anser ogsa NutraQ som et selskap med gode framtidsutsikter. Orkla
Health gnsker, med sin kompetanse innen merkevarebygging og innovasjon, a bidra
positivt til ytterligere vekst av NutraQ sin portefalje.

Transaksjonen vil veere til fordel for forbrukerne ved at konseptene til NutraQ kan
videreutvikles og forsterkes, og at nye og spennende helsekonsepter kan lanseres,
gjennom en sezerdeles effektiv leverandgr som har direkte kontakt med forbrukeren.
Dette gir forbruker et bredere utvalg av produkter av hagyere kvalitet.

BESKRIVELSE AV PARTENE
Orkla ASA

Juridisk og skonomisk struktur

Orkla har hovedkontor i Oslo og er notert pa Oslo bgrs. Konsernet hadde ved
utgangen av 2019 ca. 18.348 ansatte og en omsetning pa ca. 43,6 milliarder kroner.
Orkla er leverander av merkevarer til dagligvarehandel, storhusholdning, faghandel,
apotek og bakerimarkedet. Hovedmarkedene til Orkla bestar av Norden, Baltikum og
enkelte land i Sentral-Europa, men konsernet har ogsa posisjoner i India og andre
utvalgte markeder.

Per 31. desember 2020 var de fem stgrste aksjonzerene Canica AS,
Folketrygdfondet, First Eagle Investment Management, BlackRock Institutional Trust
Company og The Vanguard Group. Ingen av aksjonaerene utgver enekontroll eller
felleskontroll over Orkla. Orkla har rundt 37.000 aksjonaerer. En oversikt over de 20
storste aksjonaerene per 31. desember 2020 er inntatt nedenfor:

Figur 1: Orklas 20 stgrste aksjonaerer per. 31. desember 2020
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(34) Orkla har en kontrollerende eierandel i en rekke norske og europeiske selskaper. En
oversikt over Orklas eierstruktur er inntatt som Vedlegg 3.

Vedlegg 3: Organisasjonskart Orkla (konfidensiell)

(35) Orkla har ingen eierinteresser utenfor konsernet, innenfor de virksomhetsomrader
som bergres av foretakssammenslutningen.

(36) Orkla er medlem i fglgende bransjeorganisasjoner, hvorav Orkla Health kun er
medlem i de tre fgrste:

DLF (Dagligvareleverandgrenes Forening)
NHO Mat og Drikke

FIM (Fagutvalget for Influencermarkedsfaring)
MFU (Matbransjens faglige utvalg)

KLF (Kosmetikkleveranderenes Forening)
VLF (Vaskemiddelleverandgrenes Forening)
KLF (Kjett- og fjgrfebransjens Landsforbund)
Konservesfabrikkenes Landsforening

Emballasjeforeningen

(37) | tillegg er Orkla medlem av diverse handelskamre, som Britisk-norsk handelskammer
(BNCC), Norsk-kinesisk handelskammer (NCCC) og Norsk-svensk handelskammer.

M/
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Orkla er ogsa medlem av flere interesseorganisasjoner og bransjeorganisasjoner pa
internasjonalt- og europeisk niva og i andre land enn Norge.

Forretningsomrader

Orklas merkevarevirksomhet er delt inn i fem forretningsomrader, naermere beskrevet
i det fglgende:

Orkla Foods er det starste forretningsomradet til konsernet og stod for 39 prosent av
Orklas driftsinntekter i 2020. Orkla Foods har kjente merkevarer i en rekke kategorier,
blant annet dypfryst pizza, ketchup, supper, sauser, paleggsprodukter og ferdigretter.
Merkevarer omfatter blant annet Grandiosa, TORO, Stabburet, Felix, Abba, Kalles,
Beauvais, Den Gamle Fabrik, Spilva, Vitana og MTR.

Forretningsomradet tilbyr merkevarer til forbrukere i Norden, Baltikum, Sentral-
Europa og India. Norden stod for 68 prosent av salgsinntektene i Orkla Foods i 2020,
hvorav 26 prosent av inntektene allokeres til Norge. Orkla Foods selger produktene
sine hovedsakelig gjennom dagligvarehandelen, men har ogsa posisjoner innenfor
storhusholdning, kiosker og bensinstasjoner.

Orkla Confectionery & Snacks er leverandgr av godteri, kjieks og snacks, og stod for
15 prosent av Orklas driftsinntekter i 2020. Blant produktene som tilbys er KIMs,
Nidar, Stratos, Taffel, Géteborgs Kex, Seetre, OLW, Panda og Laima. Hele 94 prosent
av salgsinntekten til Orkla Confectionary & Snacks i 2020 kan allokeres til de nordiske
landene og Baltikum, hvor Norge er det starste enkeltmarkedet.

Orkla Food Ingredients produserer, selger og distribuerer ingredienser og produkter
til bakeri- og iskremmarkedet, og stod for 22 prosent av Orklas driftsinntekter i 2020.
Salg til blant annet handverksbakerier og industrielle bakerier representerer ca. 65
prosent av salget, mens iskremingredienser utgjgr ca. 15 prosent av salget og ca. 20
prosent av salget er salg av varer som Odense Marcipan, Mors Hjemmebakte,
KronJast, Bakkedal og Naturli' til forbrukere gjennom dagligvarehandelen.

Forretningsomradet produserer, selger og distribuerer ingredienser og produkter til 23
land, hvor 53 prosent av salgsinntektene stammer fra salg i Norden, 4 prosent i
Baltikum, 43 prosent til gvrige land i Europa og 1 prosent til gvrige land i verden.

Orkla Consumer & Financial Investments ble etablert i 2019, og bestar av de to
omradene Orkla Consumer Investments og Industrial & Financial Investments. Orkla
Consumer Investments bestar av Orklas virksomheter innen malerverktay (Orkla
House Care), basistekstiler (Pierre Robert Group), profesjonell rengjgring (Lilleborg)
og restaurantvirksomhet (Kotipizza Group).

Omradet Industrial & Financial Investments inneholder Orklas investeringer utenom
merkevarevirksomheten, ved det tilknyttede selskapet Jotun (eierandel 42,6%) og de
konsoliderte virksomhetene Hydro Power, Orkla Eiendom og Orkla Ventures.

Orkla Care representerer 15 prosent av Orklas driftsinntekter, og er det eneste
forretningsomradet som bergres av Transaksjonen. Orkla Care er organisert i fire
forretningsenheter:

e Orkla Home & Personal Care, med produkter innenfor personlig pleie og
vaskemidler,
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Figuren under inneholder en forenklet fremstilling av verdikjeden.

Figur 3: Forenklet fremstilling av verdikjeden for kosttilskudd

Leverandgrer og produsenter

Leverandgrer av kosttilskudd kan enten produsere selv eller inngad avtaler med
eksterne aktgrer om leieproduksjon. NutraQ produserer ingen av sine produkter selv,
men kjgper produktene ferdig utviklet fra tredjeparter. Orkla produserer brorparten av
sine produkter i egne fabrikker, men benytter seg ogsa av leieproduksjon.

Det finnes et betydelig antall produsenter av kosttilskudd, og en lang rekke
produsenter tilbyr ogsa leieproduksjon av ulike produkter. Produktene og/eller
ravarene kjgpes inn fra et europeisk eller globalt marked. Partenes innkjap i de fleste
innkjgpsmarkeder utgjgr derfor en beskjeden andel av den tilgjengelige
produksjonskapasiteten.

Produktutvikling kan gjegres enten av leverandgren selv eller produktene kan kjgpes
ferdig utviklet av produsent. Det finnes flere produsenter som tilbyr produktutvikling,
og som kan gi informasjon om passende sammensetning av innhold for et produkt
med gnsket effekt, da produktsammensetningene innen kosttilskudd er velkjente.
Enkelte produsenter tilbyr ogsa produktutvikling gratis mot at kunden forplikter seg til
a produsere hos vedkommende.

Leverandgrene eier ofte varemerket de selger produktene under, men inngar ogsa
avtaler om salg av andre leverandgrers varemerker pd lisens eller innen avgrensede
geografiske omrader.

Leverandgrene kan selge varene sine gjennom én eller flere salgskanaler, herunder
dagligvare, apotek, spesialbutikker og helsekost, slik som Orkla. Andre leverandarer
selger direkte til forbrukerne gjennom direktesalg, ofte pa internett og/eller ved
abonnementslgsninger, slik som NutraQ.
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Eierskap til apotekene er illustrert i tabellen nedenfor:

Figur 4: Antall apotek etter eierskap per 01.02.2021"

De tre stgrste apotekkjedene har etablert sine egne nettsider, slik at produktene
selges online i tillegg til i fysiske utsalgssteder. | tillegg finnes det i gkende grad
apoteker som utelukkende operer pa nett, slik som farmasiet.no.

Apotekene er opptatt av a differensiere seg fra andre salgskanaler gjennom a fare
kanalspesifikke merkevarer. Dette er eksempelvis bakgrunnen for at Orkla har lansert
merkevarene Moller's Pharma og Gevita spesifikt for apotekkanalen. Merkevarene i
apotek markedsfgres ofte som hgykvalitetsprodukter og er normalt hgyere priset enn
eksempelvis produktet som selges i dagligvarekanalen.” Det er gjerne slik at kjgp i
apotek er planlagt pa forhand, hvor kundene ser etter bestemte produkter for & dekke
spesifikke behov, og forbruker besgker heller ikke apotek like hyppig som
dagligvarebutikker. | tillegg etterspar kundene gjerne veiledning og rad fra de
apotekansatte, til forskjell fra kjap i dagligvarekanalen.

De tre storste apotekkjedene har lansert egne kosttilskudd under eget merkenavn
som konkurrerer mot leveranderenes produkter. Apotek1 selger egeneide
kosttilskudd under serien Metode, Boots under varemerket Boots, mens Vitusapotek
lanserte sin egen kosttilskuddsserie ViDi i januar 2021. Konkurransen for salg il
apotekgrossister er derfor gkende.

Helsekost

De stgrste aktgrene innen helsekost er kjedene Sunkost AS og Life AS. Begge
kjedene er vertikalt integrerte med egen grossistvirksomhet. Helsekostkanalen kjgper
i stor grad andre merkevarer enn de som tilbys i dagligvare og apotek. Bade Sunkost
AS og Life AS tilbyr ogsa egne merkevarer innen kosttilskudd.

14
Tabellen er hentet fra Apotekforeningens hjemmesider https://www.apotek.no/statistikk/apotekstatistikk/apotek

15
Tilsvarende lagt til grunn av Konkurransetilsynet i V2015-30 Orkla ASA — Cederroth Intressenter AB
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internasjonale aktgrer med direktesalg av kosttilskudd til norske forbrukere som Orkla
ikke kjenner til, slik at markedet i realiteten trolig er starre enn Orklas estimat.

Leverandgrer som velger & selge sine produkter utelukkende gjennom direktesalg vil
ikke ha behov for a fa innpass hos detaljistene. Direktesalg er dermed en relativt enkel
vei til markedet for potensielle leverandgrer av kosttilskudd. Imidlertid krever
direktesalg i starre grad kjgpsutlgsende markedsfaring enn det som vanligvis gjeres
av leverandgrer som selger til detaljister, da produktet ikke vil vaere synlig i en hylle
eller en nettbutikk forbrukeren oppsgker uten a ha kjennskap til leverandgrens
produkter fra far.

Direktesalg krever ogsa et oppsett knyttet til kundesenter, salgssenter, logistikk og
frakt ut til forbrukeren. Leverandgren kan velge & etablere disse funksjonene selv,
eller a innga avtale med tredjepart.

Videre gjor direktesalg det mulig for forbrukere & handle varer fra et stort utvalg av
nasjonale og internasjonale aktgrer. Kosttilskudd som selges gjennom direktesalg
kan ogsad markedsfgres pa en annen mate enn kosttilskudd som selges i @vrige
kanaler, eksempelvis ved direkte markedsfering der leverandgren tar kontakt med
forbrukeren gjennom e-post eller telefon.

For sluttkundene skiller direktesalg seg fra kjgp hos detaljister dermed langs flere
sentrale parametere, slik som produktutvalg, levering, servicegrad, returordninger og
betalingsmate.

Partenes aktiviteter innen salg av kosttilskudd

Begge Partene selger kosttilskudd, men er i det alt vesentlige aktiv pa ulike ledd i
verdikjeden, gjennom ulike salgsformer og i ulike salgskanaler. Som det fremgar av
punkt 6.4.1 er ogsa Partenes kjerneprodukter/konsepter ulike.

Pa et overordnet niva inneholder de fleste kosttilskudd enten fettsyrer, vitaminer,
mineraler og/eller naturmidler. Kosttilskudd kan imidlertid ogséa inneholde andre
ingredienser, som proteinet kollagen. Mens mange kosttilskudd bare inneholder ett
av disse virkestoffene, inneholder enkelte produkter en kombinasjon av flere
ingredienser. Markedsfgringen av produktet kan fokusere enten pa produktets innhold
eller pa produktets virkning, eller en kombinasjon av disse.

Orkla selger kosttilskudd, herunder vitaminer, mineraler, og fettsyrer, under falgende
merkevarer:

o Moller's (fettsyrer)

e Triomar (fettsyrer)

e Pikasol (fettsyrer)

o Collett (vitaminer, mineraler)

e Gevita (vitaminer, mineraler og naturmidler)
e Sana-sol (multivitamin)

¢ Vitaplex (vitaminer, mineraler)

20/63













(131)

(132)

(133)

(134)

(135)

(136)

kom FTC med innvendinger til selskapet Edgewell sitt oppkjgp av Harry's. Edgewell
hadde i en arrekke veert en av to leverandgrer av barberblader til detaljister. FTC la
til grunn at Harry's inntreden i D2C markedet i 2013 gjennom abonnementslgsninger
ikke pavirket konkurransen mellom de to hovedaktgrene i markedet for salg av
barberblader, men at "everything changed in August 2016, when Harry’s expanded
into brick-and mortar retail." Videre uttalte FTC til at andre aktgrer innen D2C-salg,
som Dollar Shave Club, ikke var relevant for avgjgrelsen.

Basert pa tidligere praksis, er det dermed grunnlag for & avgrense et eget marked for
direktesalg av kosttilskudd til forbruker, separat fra distribusjon av kosttilskudd il
grossister/detaljister.

Det er ogsa slik at direktesalg skiller seg fra tradisjonell detaljhandel fra et
sluttkundeperspektiv. Detaljhandel skjer typisk ved at kunden oppsgker et utsalg som
farer flere alternativer av bestemte varegrupper, fra flere ulike leverandgrer, og kjgper
ett av disse. Kjogpet er gjerne basert pa et behov "der og da". Kunder som ellers
handler kosttilskudd i dagligvare vil ikke fa dekket behovet for gvrige essensielle varer
(en handlekurv) ved & benytte en D2C-akter, mens en forbruker som vanligvis handler
kosttilskudd i apotek vil ikke fa tilgang til samme utvalg av merkevarer eller
profesjonell hjelp og veiledning fra de ansatte.

Fra et sluttkundeperspektiv skiller ogsa direktesalg seg fra detaljhandel pa internett.
Detaljister som selger online tilbyr typisk en rekke tredjepartsmerkevarer, og kan i
tillegg ogsa selge noen egeneide merker. Forbruker kan derfor velge mellom flere
ulike typer og merker kosttilskudd pa ett og samme sted, hvor detaljistens egne
merkevarer tilbys pa lik linje med tredjepartsmerkevarer. Det er ogsa slik at
forbrukeren ikke vil finne igjen de samme produktene som selges gjennom direktesalg
hos detaljister pa nett.

Tilsvarende som for gvrige detaljister, vil forbruker som handler fra en nettbasert
detaljist typisk se etter en handlekurv med en kombinasjon av ulike produkttyper.
Flere nettbaserte detaljister tiloyr en rekke ulike produkttyper, hvor virksomheten ikke
er begrenset utelukkende til kosttilskudd. HSNGs nettside gymgrossisten er et
eksempel pa dette, hvor forbruker i tillegg til treningsrelaterte kosttilskudd kan kjape
blant annet treningskleer og treningsutstyr.

Forbruker kan ogsa velge mellom flere ulike typer kosttilskudd og ulike merkevarer
pa en og samme nettside, og dermed relativt enkelt sammenligne ulike merkevarer
med hverandre. Detaljister selger typisk heller ikke produkter pa abonnementsbasis.

Derimot skjer direktesalg av kosttilskudd ofte gjennom merkevareeierens egen
digitale lgsning (nettside), som er designet utelukkende for a selge merkevareeierens
produkter. Forbrukeren ma altsa veere klar over leverandgrens produkt(er) pa
forhand, og ha bestemt seg for at man gnsker a se neermere pa, og eventuelt kjgpe,
ett av produktene til den aktuelle leverandaren. Flere av direktesalgsaktgrene selger
bare ett, eller noen fa, av merkevareeierens produkter fra samme nettside.”
Forbrukeren vil typisk heller ikke fa mulighet til & kjgpe andre typer merkevarer fra
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Dette gjelder eksempelvis NutraQ, som har ulike nettsider for VitaeLab, Oslo Skin Lab, Vesteralens Naturprodukter, Maxulin og Provexin.
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direktesalgslgsning, iv) et kundesenter som handterer fakturering og innkreving,
forbrukerhenvendelser og klager, v) teknologisk kompetanse som kan ivareta
ngdvendige systemer for a muliggjgre direktesalg og vi) markedskunnskap og
kunnskap om salg til forbruker. Starre leveranderer, som distribuerer produkter til
detaljister, har typisk ikke ngdvendig set-up for slike funksjoner. Disse forholdene
tilsier begrenset tilbudssidesubstitusjon mellom direktesalg og salg til detaljister.

(145)  Etter Partenes oppfatning eksisterer det derfor et eget marked for direktesalg av
kosttilskudd, separat fra markedet for distribusjon av kosttilskudd il
grossister/detaljister, herunder dagligvare, apotek og helsekostbutikker.

(146) Nar det gjelder markedet for distribusjon av kosttilskudd til grossister/detaljister,
fremgar det ogsa av praksis at det er grunnlag for a skille mellom de ulike
salgskanalene: dagligvare, apotek, helsekost og andre detaljister.” Da NutraQ i
praksis ikke selger til grossister/detaljister, og det derfor ikke er noe overlapp mellom
Partene pa disse markedene, er det for denne meldingens formal ikke ngdvendig a
ta endelig stilling til en slik mulig segmentering.

(147)  For fullstendighetens skyld vil Orkla, i tillegg til & angi markedsandeler for markedet
for direktesalg, ogsa oppgi markedsandeler for et potensielt bredere totalmarked som
omfatter alle distribusjonsformer og salgskanaler. | en slik beregning vil imidlertid
direktesalg og salg til grossist/detaljist aldri kunne bli direkte sammenlignbart siden
farstnevnte, i motsetning til sistnevnte, i realiteten vil inkludere «avanse pa grossist-
og detaljistleddet».

6.4.3 Segmentering av markedet etter produktkategori

(148)  Orkla kjenner ikke til praksis hvor Kommisjonen har konkludert endelig pa hvordan
markedene for kosttilskudd skal avgrenses. | enkelte avgjarelser om enkeltvitaminer
og multivitaminer har Kommisjonen brukt ATC-* eller ICH” klassifiseringssystemene.”

(149) Bade ATC-systemet og ICH-klassifiseringen tar utgangspunkt i virkestoffene som kan
gjenkjennes i farmasgytiske produkter, og segmenterer i henhold til virkestoffenes
terapeutiske egenskaper.” Kommisjonens praksis baserer seg imidlertid i all
hovedsak pa foretakssammenslutninger mellom produsenter av farmasgytiske
produkter, hvor det i motsetning til kosttilskudd er treffende med en teknisk tilnaserming
til de enkelte virkestoffene som inngar i produktene.

(150) Hoveddelen av Partenes produkter er ikke registrert som farmasgytiske midler.
Tilsvarende situasjon forela i Waterland/Alychlo/Omega Pharma fra 2011.” Partene
foreslo derfor & segmentere produktene i henhold til deres tiltenkte bruk og i trad med

24
Jf. V2015 Orkla ASA — Cederroth Intressenter AS. Argumentasjonen lagt til grunn av Kommisjonen for tilsvarende sparsmal for andre forbrukervarer trekker ogsa i samme
retning, se bl.a. M.5721 Otto / Primondo Assets, M.3149 Proctor & Gamble / Wella, M.6226 Media-Saturn / Redcoon og M.5230 — Capman / Litorina / Cederroth

25
Anatomical Therapeutical Classification (ATC) er European Pharmaceutical Marketing Research Association (EphMR) sitt klassifiseringssystem, og basert pa "Midas"
databasen til IQVIA (tidligere IMS). Midas-databasen gjelder bare for apotekkanalen og omfatter salg av legemidler solgt pa resept eller reseptfrie legemidler (OTC).

26

International Consumer Health Classification (ICH) er vedlikeholdt av IQVIA (tidligere IMS) og basert pa OTC-IMS-databasen. OTC-IMS-databasen gjelder for
apotekkanalen, og i noen land ogsa for andre salgskanaler. Etter Partenes forstaelse er ICH-klassifiseringen hovedsakelig brukt i saker som gjelder farmasgytiske selskaper
og for & definere markeder for reseptfrie legemidler (OTC).
27

Se eksempelvis M.5865 Teva / Ratiopharm, M.6162 Pfizer / Ferrosan Consumer Healthcare Business og M.5295 Teva / Barr
28

For en naermere forklaring av systemene, se M.6162 Pfizer / Ferrosan Consumer Healthcare Business og M.9274 GlaxoSmithKline / Pfizer Consumer Healthcare Business

29
M.6401 Waterland / Alychlo / Omega Pharma
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AC Nielsen klassifisering. Kommisjonen tok ikke endelig stiling il
markedsavgrensningen, men uttalte at:

"This would be appropriate also because these products are promoted for specific usages. On
that basis the main overlaps of the parties' activities concern health/food supplements in the
form of tablets, capsules or drops for a) slimming/weight loss, b) urinary tract care and c)
energy boosting."

Ogsa i Nestle/L'Oreal fra 2002 anfgrte partene et skille mellom kosttilskudd basert pa
deres primeere bruksomrade.” Partene anfgrte at tradisjonelle kosttilskudd for
ernaeringsformal ma skilles fra kosttilskudd som tas for kosmetiske formal, da
kosttilskudd for erneeringsformal ikke markedsferes med eller paberoper seg noen
virkning pa forbrukerens utseende. Kommisjonens markedsundersgkelser
underbygget at slike produkter ikke var substituerbare for forbrukerne, men
Kommisjonen tok ikke endelig stilling til markedsavgrensningen.

Videre har Konkurransetilsynet tidligere vurdert produktmarkedene for kosttilskudd i
Orkla/Collett fra 2005.” Konkurransetilsynet konkluderte med at produktmarkedet for
omega-3 er: i) adskilt fra tran, ii) inkluderer omega-3 kombinasjonsprodukter som
ogsa inneholder andre nzeringsstoffer, men iii) er adskilt fra kombinasjonsprodukter
uten omega-3. | denne forbindelse vektla tilsynet at selv om samtlige produkter skal
dekke et generelt behov for a ta tilskudd til kosten, dekker produkter med og uten
omega-3 forskjellige mangler og markedsfgres med ulike egenskaper. Herunder
markedsfgres omega-3 spesielt med at:

"de kan kompensere for et lavt inntak av fet fisk i den daglige kosten, og at produktene har
spesielt gunstige virkninger for hjertet og for ledd og beinbygningen."

Konkurransetilsynet synes dermed & ha lagt avgjgrende vekt pa hvilke behov
produktene primeert skal dekke, bade i lys av produktets innhold og markedsferte
effekt.

Basert pa gjennomgangen ovenfor, mener Partene at det vil veere riktig 8 segmentere
kosttilskudd basert pa hvilke egenskaper og tiltenkt bruk produktene har, og seerlig
hvilke effekter produktene markedsfgres med.

Produktene innenfor kategorien for kosttilskudd er sveert differensierte bade i
ingrediens og markedsfart effekt, og det er utfordrende a oppstille en hensiktsmessig
kategorisering som passer for alle produkttyper. Overordnet kan det skilles mellom
fettsyrer (tran/omega-3), vitaminer, mineraler, spesialprodukter, naturmidler og
kosttilskudd med kosmetiske formal. Segmenteringen tar utgangspunkt produktets
virkestoffer og paberopte effekt, og er illustrert i figuren nedenfor.

30
M.2773 Nestle / L'Oreal / Inneov
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V2005-18 Orkla ASA — Collett Pharma AS
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medregnet nar alle salgskanaler vurderes samlet, mens salg av egne merkevarer ut
til forbruker er medregnet som direktesalg.

HSNG sitt salg av tredjepartsmerkevarer er derimot ikke medregnet i estimatene for
Orklas markedsandel. Det vil veere misvisende a inkludere HSNG sitt salg av andre
distributarers merkevarer i beregningen av Orklas markedsandel som distributgr av
egeneide merkevarer til detaljister. HSNG opptrer for alle praktiske formal som en
detaljist, og majoriteten av de tredjepartsproduktene HSNG selger er ogsa tilgjengelig
hos andre detaljister. HSNG sitt salg av tredjepartsmerkevarer er derfor sammenstilt
under "Other" i kolonnen "Selskap".

Naermere om tilgjengelig data for beregning av markedsandeler

Flere datasett er benyttet for & beregne storrelsen pa totalmarkedene og Partenes
markedsandeler i de ulike salgskanalene. For dagligvare er det benyttet data fra
Nielsen Norge, som oppgir salgsdata for alle leverandgrer basert pa verdi ut av butikk
inkludert merverdiavgift. | tillegg har Orkla lagt inn informasjon om salg fra den digitale
dagligvarebutikken kolonial.no. Dataene fra Nielsen anses som palitelige og brukes
aktivt av Orkla for & beregne egen markedsposisjon. Det eksisterer ikke tilsvarende
data for de gvrige salgskanalene.

For apotek innhenter Farmastat salgsdata fra ulike kilder, herunder fra landets
grossister. Farmastat oppgir salgsdata for Apotek 1, Vitus apotek, Boots, Ditt apotek,
Sykehusapotekene og fra uavhengige apotek. Disse dataene er benyttet av Orkla for
a ansla starrelsen pa totalmarkedet og pa Orklas markedsandel innen apotekkanalen.
Salgstall fra Farmastat er oppgitt i apotekenes innkjepspris. For 8 kunne sammenlikne
med data fra Nielsen, som er oppgitt i pris ut til forbruke, er det derfor ngdvendig a
foreta en justering av tallene fra Farmastat. Orkla har multiplisert tallene fra Farmastat
med 2,5 for & ta heyde for apotekenes margin og for merverdiavgift.
Justeringsfaktoren pa 2,5 representerer den gjennomsnittlige forskjellen i salgsverdi
til apotekgrossister og salgsverdien fra apotekene ut mot forbruker.

Det eksisterer ingen komplett salgsstatistikk for helsekost, salg til nettbaserte
detaljister eller direktesalg. Euromonitor utgir arlig markedsrapporter som blant annet
omfatter de norske markedene for kosttilskudd og helseprodukter. Estimatene fra
Euromonitor baserer seg pa en kombinasjon av offentlig tilgjengelig statistikk,
informasjon fra handelsorganisasjoner, butikkundersgkelser m.m. P& bakgrunn av
mer palitelige kilder som Nielsen og Farmastat, er det Orklas oppfatning at
Euromonitor-rapporten underestimerer sterrelsen av markedene for kosttilskudd.

Euromonitor sitt estimat for stgrrelsen pa direktesalgsmarkedet skiller seg ogsa
vesentlig fra Partenes estimater, som er basert pa en bottom-up metode, jf neermere
nedenfor. Etter Orklas oppfatning gir rapportene fra Euromonitor dermed ikke et
treffende bilde av totalmarkedene. Videre er estimatene vanskelig a verifisere, og det
er eksempelvis uklart for Orkla om estimatene inkluderer omega-3. Orkla har derfor
valgt & ikke benytte Euromonitor sine estimater ved beregningen av sterrelsen pa
totalmarkedene.

For fullstendighetens skyld er Euromonitor sin markedsrapport og estimat av
starrelsen pa totalmarkedet vedlagt.
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fragmentert, og det eksisterer en rekke e-tailere, digitale markedsplasser og
direkteselgere av kosttilskudd som Orkla ikke har oversikt over. Orkla har heller ikke
omsetningsinformasjon i Norge for internasjonale selskaper som leverer til Norge uten
a ha en selvstendig norsk enhet, som iHerb og Amazon. Det er derfor sannsynlig at
oppgitte markedsandeler overvurderer Partenes stilling.

Nar det gjelder konkurrentbildet, har Orkla kun tilgang til informasjon om dagligvare
og apotekkanalen. Orkla har begrenset informasjon om starrelsen pa konkurrentene
innenfor helsekost og andre detaljister. Markedsandelene som angis for konkurrenter
er derfor basert pa aktgrenes salg innen dagligvare og apotek, samt at omsetningen
til aktgrene innen direktesalg er fordelt som beskrevet ovenfor. Det er derfor
sannsynlig at enkelte konkurrenter har en hgyere markedsandel enn angitt som fglge
av salg til helsekost og andre detaljister. Samtidig kan det eksistere en rekke
konkurrenter Orkla ikke har kunnskap om, og som derfor ikke er nevnt i denne
meldingen.

| tillegg tilbyr mange av aktagrene produkter innenfor flere kategorier, og den ngyaktige
fordelingen av omsetningen mellom ulike produktkategorier og/eller salgskanaler er
ikke kjent for Orkla. Det er derfor knyttet en usikkerhet til hvilken andel av aktgrenes
omsetning som skal allokeres til hvert av de spesifikke markedene/segmentene.

Orkla har pa denne bakgrunn oppgitt markedsinformasjon om Partene og
konkurrentene etter beste evne, og for noen segmenter etter en skjgnnsmessig
vurdering av stgrrelsen pa totalmarkedet og av hvordan konkurrentenes omsetning
fordeles basert pa segmenteringen av produktkategorier og salgskanaler gjennomgatt
i punkt 6.4 ovenfor. Generelt gjelder at jo snevrere kategorier som oppgis, og saerlig
nar det kommer til internettaktgrer og direktesalg, jo mer usikre er tallene. Etter
Partenes oppfatning gir oppgitte markedsdata likevel et representativt bilde av
konkurransesituasjonen.

Som nevnt i punkt 6.4.3 ovenfor, eksisterer det et bredt utvalg av kosttilskudd med
varierende kombinasjoner av virkestoffer og paberopt funksjonalitet, hvor
produktkategoriseringen ma baseres pa produktiets hovedkarakter. Flere av
produktene er krevende & plassere i en bestemt kategori. Et eksempel pa dette er
NutraQs produkt VitaePro, som inneholder bade naturmidler, vitaminer,
antioksidanter og litt omega-3. For slike produkter har Orkla foretatt en skjgnnsmessig
vurdering av hvordan forbrukerne vil oppfatte produktet.

Ved vurderingen er det lagt vekt pa bade produktets markedsfgrte effekt og pa
produktets hovedinnhold. Dermed er eksempelvis VitaePro plassert i
produktkategorien for spesialprodukter, som fglge av at NutraQ inneholder en rekke
forskjellige ingredienser, men i markedsfgringen har hatt et sterkt fokus seerlig pa
muskler og ledd, immunsystem, hjerte, blodomlgp og energi. Hovedgruppen av
kundene er i aldersgruppen 50 ar og oppover, og antas a kjgpe produktet for a dekke
et eller flere spesifikke behov heller enn pa bakgrunn av produktets innhold. Etter
Orklas vurdering ser kjgperne av VitaePro derfor etter noe annet, og noe mer
spesifikt, enn en multivitamin eller et omega-3 produkt.
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Videre har Orkla utelukkende direktesalg av fettsyrer gjennom salget av Mdller's
kapsler fra egne nettsider. Orkla har derfor ikke oppgitt noen konkurrenter eller
leverandgrer for de gvrige produktkategoriene innenfor direktesalg.

Som nevnt ovenfor ma HSNG anses som en nettbasert detaljist, og ikke som en D2C-
aktgr. HSNG sine konkurrenter vil ikke veere relevante for denne meldingen, da disse
bestar av gvrige nettbaserte og sportsfokuserte detaljister. For fullstendighetens skyld
er likevel en oversikt over HSNG sine viktigste kunder, konkurrenter og leverandarer
inntatt i Vedlegg 17 nedenfor. | oversikten over leverandgrer har HSNG utelukkende
inkludert leverandgrer for HSNGs egne merkevarer.

Pa markedet for direktesalg av kosttilskudd anses det ikke som hensiktsmessig a gi
naermere informasjon om selskapets viktigste kunder. Informasjonen vil derfor oppgis
bare for Orkla, og for et overordnet marked som inkluderer alle salgsformer og
salgskanaler.

Vedlegg 15: Oversikt over Orklas viktigste konkurrenter, kunder og leverandarer
(konfidensiell)

Vedlegg 16: Oversikt over NutraQs viktigste konkurrenter og leverandarer
(konfidensiell)

Vedlegg 17: Oversikt over HSNGs viktigste konkurrenter, kunder og leverandgrer
(konfidensiell)

Det er ikke holdepunkter for at Transaksjonen vil ha noen betydning for Partenes
konkurrenter, kunder og leverandgrer.

ETABLERINGSHINDRINGER OG EKSPANSJON | DE BERGRTE MARKEDENE

Etableringshindringer

Generelt er det fa tekniske eller handelsmessige etableringshindringer for & tilby
kosttilskudd. Det er flere utenlandske og norske produsenter som lisensierer ut
produksjon av sine produkter for distribusjon og salg i Norge, hvilket gjar det mulig for
et bredt spekter av aktarer & etablere seg innen salg av kosttilskudd.

Nyetablering i form av distribusjon av egeneide merkevarer forutsetter noen
investeringer i ravarer og produksjon. Bade ravarer, halvfabrikata og ferdigprodukter
er imidlertid lett tilgjengelig fra tredjeparter og omsettes i bulk. Det er ogsa mulig a
kjgpe inn ferdige produkter og etablere et konsept basert pa dette. Orkla har ingen
ngyaktig estimat pa produksjonskapasitet i markedene, men vet at det er en betydelig
produksjonskapasitet pa Europeisk og internasjonal basis som ikke utnyttes i dag.

Som tidligere nevnt, finnes det en rekke produsenter som tilbyr produktutvikling, og
som kan gi informasjon om passende sammensetning og innhold dersom
leverandgrene onsker a utvikle et bestemt produkt med en spesifikk effekt.
Produktutvikling utgjer dermed heller ingen betydelig etableringshindring.

Produktene kan lett fraktes over stgrre avstander til lav kostnad. Kosttilskudd er ikke
gjenstand for toll eller andre handelsbarrierer, er holdbare og har lav vekt og volum.
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Forskrift om kosttilskudd av 2004 stiller enkelte krav til sammensetningen av vitaminer
og mineraler, renhetskriterier og krav til merking og markedsfering.” Det generelle
regelverket for neeringsmiddelomradet (merkeregelverket, regelverket for
vitamintilsetning mv. til nzeringsmiddel, hygieneregelverket og regelverket for
internkontroll m.fl. gjelder ogsa for kosttilskudd.” Det er ingen krav om at
kosttilskuddet ma godkjennes av Mattilsynet, men Mattilsynet farer tilsyn med at
regelverket blir fulgt. Etter Orklas oppfatning vil ikke dette regelverket gjore
nyetablering vanskelig. Nye akterer kjgper gjerne ferdig utviklet og godkjente
produkter fra ferdigleverandgrer, som ogsa serger for at produktet er lovlig.

Sa vidt Orkla vet, benyttes det i liten eller ingen grad eneforhandleravtaler pa
markedene for kosttilskudd. Langsiktige leveringsavtaler benyttes i noen grad, men
de aller fleste avtaler har varighet pa 1 ar med gjensidig oppsigelse fra begge parter
etter at initiell kontraktstid pa 2-3 ar har utlapt.

Stordriftsfordeler utgjer heller ikke et merkbart etableringshinder. Selv om stgrre
produksjonsvolumer i egen regi kan gi visse skalafordeler, kan nye aktarer kjgpe
produksjonstjenester fra tredjepartsprodusenter.

Merkevarebygging og markedsfering kan ogsa i noen grad utgjere et
etableringshinder innen markedene for kosttilskudd. Betydningen av dette skiller seg
imidlertid mellom salg til detaljister og direktesalg. Detaljhandel: Etablering av et nytt
kosttilskudd innen detaljhandel (dagligvare, apotek, helsekost og @vrige detaljister)
forutsetter at det inngas en leverandgravtale med detaljistene. Seerlig innen
dagligvare og apotek vil detaljistene kunne vaere opptatt av at leveranderen kan vise
til en etablert merkevare og en viss oppslutning rundt produktet. Dette kan utgjere en
utfordring ved nyetablering, men dersom leveranderen kan vise til oppslutning rundt
produktet og tilbyr en konkurransedyktig innkjapspris, vil etablering kunne vaere mulig.
Slik oppslutning rundt produktet krever typisk kapital til markedsfgring for &
sannsynliggjgre et attraktivt salgsvolum.

Nar det gjelder apotek er det ogsa av betydning at leverandgren kan tilby en
merkevare som ikke er tilgjengelig i @vrige salgskanaler, og seerlig i
dagligvarekanalen, da Orklas erfaring er at apotekkjedene prioriterer kanaleksklusive
produkter. Helsekost tar ogsa inn fa av de samme merkevarene som eksempelvis
selges i dagligvarebutikkene, og er ogsa opptatt av distributgrer som tilbyr
kanalspesifikke merker. Generelt er Orkla av den oppfatning at nyetablering innen
salg til helsekost er mindre krevende enn i dagligvare og apotek, da disse i stagrre
grad er opptatt av a ta inn kjente merkevarer.

| apotek og helsekostbutikker kan forbrukeren fa veiledning fra personalet ved kjgp
av kosttilskudd. Generelt vil forbrukere antageligvis anta at personalet har faglig
tyngde bak sine anbefalinger, og anbefalingen kan derfor veere utslagsgivende for
hvilket produkt forbrukeren velger. Dersom en leverandgr av kosttilskudd far innpass
i apotek- eller helsekostbutikkene, kan betydningen av personalets anbefalinger
derfor oppveie for markedsfagring av produktet.
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Jvrige detaljister: Etableringsbarrierene for detaljister som sportsbutikker,
lavprisvarehus og skjgnnhets- og velvaerebutikker er generelt de samme som for
detaljistene beskrevet ovenfor. Kategorien omfatter imidlertid ogsa enkelte rene
nettbaserte detaljister, hvor etableringsbarrierene generelt er lavere enn hos fysiske
detaljister. Selv om leverandgrer av kosttilskudd til nettbaserte detaljister er avhengig
av a innga avtale med en e-tailer, er dette generelt enklere enn hos fysiske detaljister,
da e-tailere f.eks. ikke har de samme fysiske begrensninger nar det gjelder hylleplass.
Nettbaserte detaljister kan derfor ha svaert mange produktvarianter i sitt
varesortiment. Markedet for salg til e-tailere er videre mer fragmentert, og det
eksisterer et hgyt antall utsalgssteder pa nett som selger et bredt spekter av
kosttilskudd. Merkevare og markedsfgring antas derfor & vaere av mindre betydning
ved distribusjon til nettbaserte detaljister enn til fysiske detaljister.

Det er relativt enkelt for utenlandske nettbutikker a tilpasse sine utenlandske nettsider
til @ vise handlesum i norske kroner samt & sende varer til Norge, slik som
eksempelvis iHerb har gjort i flere ar. Det antas ogsa at flere nasjonale og
internasjonale markedsplasser vil etablere seg pa det norske markedet de kommende
arene, hvor nye aktgrer har mulighet til a fa innpass. | tillegg er kosttilskudd et produkt
som er seerlig godt egnet for internettsalg. Det skyldes at produktene har lang
holdbarhetstid og derfor kan sta pa lager i lengre tid uten at akterene er avhengig av
raskt utsalg. Produktene er ogsa relativt enkle & frakte ut til forbruker.

Direktesalg: Etableringsbarrierene for direktesalg er relativt lave i den forstand at
leverandarene ikke er avhengig av a inngé avtale med noen detaljister. A inneha en
kient eller etablert merkevare er ingen forutsetning for a etablere seg innen
direktesalg, ettersom aktgrene enkelt kan sette opp sin egen nettside. Dette er
antageligvis ogsa bakgrunnen for at markedene for direktesalg er fragmenterte, og
bestar av et bredt antall leverandgrer med varierende starrelser.

Grunnet et betydelige antall av ulike kosttilskudd og merkevarer som tilbys pa
markedet i dag, samt at leverandgren ved direktesalg er avhengig av at forbrukeren
aktivt oppseker produktet, er kjgpsutlesende markedsfgring viktig for a bygge
salgsvolum og skalere virksomheten ved direktesalg. Etablering av et produkt med
betydelig oppslutning tar antagelig noe tid og krever visse investeringer.
Markedsfgring kan likevel gjeres pa flere ulike mater. Man kan benytte mer
"tradisjonelle” metoder som annonser pa internett, tv, aviser eller blander, eller
eksempelvis inngé avtaler med influencere, bloggere eller holde lanseringsfester. En
salgsavdeling og logistikklgsninger for frakt ut til forbruker er ogsa ngdvendig for a
lykkes innen direktesalg, men dette kan enkelt kjgpes fra tredjeparter.

For leverandgrer som allerede tilbyr produkter til detaljistleddet, vil det ogsa kunne
vaere en etableringsbarriere at direktesalg krever en ulik forretningsmodell enn
distribusjon til detaljister. Direktesalg krever kompetanse eller ressurser pa andre
omrader enn salg til detaljister, som leverandgren enten ma utvikle selv eller kjgpe
hos tredjeparter. For eksempel kreves det i) at leverandgrer har logistikklgsninger for
frakt av produktene til forbrukerne, ii) kompetanse for salg til sluttkunde, iii)
markedsfgring for & drive trafikk til aktgrens direktesalgslgsning, iv) et kundesenter
som handterer fakturering og innkreving, forbrukerhenvendelser og klager, og v)
teknologisk kompetanse som kan ivareta ngdvendige systemer for a muliggjgre
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markedsavgrensning.  Videre er den inkrementelle gkningen som folge av
Transaksjonen liten eller marginal.

Det bemerkes ogsa, som nevnt ovenfor, at Orkla ikke har fullstendig oversikt over alle
markedsaktgrer, seerlig nar det gjelder nettbaserte detaljister og direktesalg. Det er
derfor sannsynlig at oppgitte markedsandeler overvurderer Partenes stilling.

Orkla har tradisjonelt hatt fokus pa salgskanalene dagligvare, apotek, og til en viss
grad helsekost og lavprisforretninger. Som fglge av at Partene i dag hovedsakelig
opererer innenfor ulike salgskanaler, og er aktive pa ulike ledd i verdikjeden, er
overlappet mellom Partene marginalt.

Markedet er uansett preget av sterk konkurranse, herunder fra stgrre aktgrer som
Takeda, Midsona, GSK og LifeLine. | tillegg har flere av detaljistene har utviklet sine
egne merkevarer innen Kkosttilskudd, som konkurrerer med leverandgrenes
merkevarer i detaljhandelen. Eksistensen av disse aktarene forhindrer ethvert forsgk
pa utgvelse av markedsmakt fra Orklas side etter Transaksjonen. Videre virker
internasjonal konkurranse fra f.eks. iHerb og muligheten for en eventuell inntreden pa
markedet av store og internasjonale aktgrer som Amazon, disiplinerende pa Orkla
ogsa etter Transaksjonen.

| tillegg bestar markedet i dag av mange aktgrer, av ulik stgrrelse og med forskjellige
forretningsmodeller. Det etableres stadig nye produkter og konsepter bade fra starre
nasjonale og internasjonale aktgrer, og markedet vurderes & veere i vekst.

Markedene for kosttilskudd er videre meget dynamiske med hyppig introduksjon av
nye produkter med ulike paberopte funksjoner og kombinasjoner av neeringsstoffer,
som naermere beskrevet ovenfor.

Partene er uansett ikke naere konkurrenter. For det farste, og som nevnt tidligere, er
Partene hovedsakelig til stede i ulike salgskanaler, og tiltrekker seg dermed
forbrukere med ulike behov. For det andre er Partenes mest solgte merkevarer og
produkter ulike bade i innhold og virkning. Blant Orklas mest etablerte produkter i dag,
er det ingen som oppfyller samme behov hos forbrukeren som NutraQ sine stgrste
merkevarer, VitaeLab og Oslo Skin Lab.

Orkla gnsker gjennom Transaksjonen & etablere en tilstedeveaerelse innenfor online-
kanalen, og samtidig etablere seg med en ny salgsmodell — direktesalg til forbruker
gjennom egne nettsider. Gjennom Transaksjonen vil Orkla kunne videreutvikle
NutraQ sine konsepter, og forbrukere vil fa tilbudt nye og spennende produkter
gjennom en effektiv leverander.

Det folger av det ovennevnte at Transaksjonen ikke vil ha negative virkninger pa
konkurransen. Orkla har verken anledning eller insentiv til & uteve markedsmakt,
herunder ved & gke prisen eller senke kvaliteten som fglge av Transaksjonen.

INGEN NEGATIVE VERTIKALE VIRKNINGER
Orkla produserer noe kosttilskudd pa egne fabrikker.

Tabell 14: Oversikt over Orklas produksjonsfasiliteter

Produksjonsfasilitet Produkter/merkevarer
Ishgy, Danmark Gerimax, Collett, Gevita, SuplexB, Longo Vital
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Lgren, Norge Mollers tran pa flaske, fiskeolje (innkapsling av
fiskeolje gjeres hos tredjepart)

@vrige kosttilskudd produseres av tredjeparter. Orkla er heller ingen potensiell
produsent for NutraQ sine produkter, da Orkla verken produserer for tredjeparter eller
har systemene for innkapsling av de fleste av NutraQ sine produkter. Uansett
eksisterer det en rekke produsenter som tilbyr leieproduksjon pa det globale markedet
for produksjon av kosttilskudd.

Det foreligger derfor ingen vertikalt berarte markeder idet Partene verken enkeltvis
eller samlet har en markedsandel som overstiger 30 prosent i et forutgaende eller
etterfelgende ledd til et produktmarked hvor en annen part opererer.

EFFEKTIVITETSGEVINSTER SOM FGLGE AV TRANSAKSJONEN

For det tilfellet at det skulle bli ngdvendig, vil Partene komme tilbake til spgrsmalet
om mulige effektivitetsgevinster.

Oslo, 8. april 2021

Hakon Cosma Stgrdal

Advokat
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